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| RACIOCINIO BASICO
Em seu plano plurianual 2020-2023, o Governo do Parana cita por mais de 100 vezes a
1 palavra “sustentavel” e suas variagbes. E por meio do desenvolvimento sustentavel e c_ia
implementagé@o dos ODS (Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel) que a atual gestao
elabora as estratégias e politicas necessarias para proporcionar ao Estado um novo ciclo
| de desenvolvimento. Além disso, essas ferramentas ajudam a promover o mtercémb}so de
boas praticas entre os municipios e auxiliam na resolugéo de problemas historicos em areas
como saude, educagao e seguranca.
O estudo, realizado em parceria com a OCDE, é crucial para a e
e revela um Parana que se destaca nao so frente a maioria dos
tambem globalmente. Temas como energia sustentavel, protegao
desigualdades colocam o Estado na vanguarda mundial. _
Ao integrar as dimensdes econdmica, social e ambiental, o Governo nao so aponta SO|U§03§
para temas sensiveis como também pavimenta o caminho para um futuro do qual o Parana
é protagonista, com ambiente préspero para todos, alinhado aos mais modernos preceitos
de mercado e empenhado na conservacao de seus recursos.
As fungdes e o papel do Governo do Parana
A Agenda 2030, da qual fazem parte os ODS, preconiza que sao necessarias medidas
ousadas e transformadoras para que possamos trilhar um caminho sustentavel. Todos, sem
excec¢do, devem ser parte disso. Assim, é papel do Governo planejar, normatizar, monitorar,
articular e conectar 6rgédos, autarquias, instituigées, iniciativas e pessoas em torno desse
projeto. Dai a importancia do sistema de governanga multi-atores, de 6rgaos como O
Conselho Estadual de Desenvolvimento Econémico e Social (CEDES), do Paranacidade, de
iniciativas como o Comité Publico-Privado de ESG e também de programas como O Parana
de Olho nos ODS. E a administracédo publica estadual, portanto, a principal responsavel por
criar e fomentar um ambiente favoravel ao desenvolvimento sustentavel.
Relagdes do Governo com seus publicos e o objeto da licitagao
O ambiente de comunicagao do Poder Executivo Estadual & constituido por diversos atores,
mas é a populagdo do Parana a origem e a finalidade de toda agao governamental. E
direito do cidadao ser informado e dever do Governo o de informar sobre a destinagao dos
recursos provenientes dos contribuintes. Alem de dar ciéncia ao cidadao sobre os atos da
administragao, a comunicagao social assume papel de importante vetor de dialogo com a
sociedade paranaense.
Outro segmento de pblico importante a ser impactado sao os servidores publicos estaduais
que, além de concretizarem as estratégias da gestao, também sao determinantes na
disseminacdo das mensagens do Governo. A administragdo publica municipal também é
imprescindivel, considerando que sao 0s municipios que deverao desenvolver e implementar
as melhores praticas para que os ODS sejam cumpridos. Por fim, potenciais investidores,
tomadores de decisdo em empresas nos grandes centros do pais precisam reconhecer
o Parana como um Estado com oétima infraestrutura, seguranga juridica, financeiramente
saudavel e sinénimo de vanguarda na questao do ESG. Por isso, o melhor e mais prospero

ambiente para aplicagao de recursos.
Caracteristicas e atividades significativas para a comunicagao

O Governo tem muito a falar. Sao diversos valores e diretrizes que alicergam a atual gestao

mas para este certame seis caracteristicas sdo essenciais e devem estar presentes na; 'ﬁ

volugao desse Novo ciclo
Estados brasileiros, mas
ambiental e redugao de

comunicagao: ‘ '
- Dialogo: é a base e o eixo-motriz de todas as caracteristicas apresentadas. Ouuvir,

compartilhar e ajustar para, ai sim, realizar sempre o melhor para as pessoas.
- Inovagao: na forma de governar, de pensar e estruturar o Parana para se tornar um ambiente

sustentavel e préspero para todos; /
- Lideranga: fundamental para orquestrar, direcion/a /inspirar a todos os atores envolvidos
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na construg:éo desse novo ciclo de desenvolvimento. Ha ainda o aspect
protagonismo do Parana frente a outros Estados brasileiros;
- Foce nas pessoas: como mencionado, sdo a origem e a fin
- Eficiéncia: a orientagao da gestao para resultados, pautada p
que resultam em projetos e agdes que realmente fagam diferenga na vi
- Trgbalho: € a materializagdo de todas as demais caracteristicas qu
realizagao.

O problema e as necessidades de comunicagao

Embora o desenvolvimento sustentavel seja uma realidade
cqnheqmento sobre o tema ainda pode ser baixo e, muitas vezes,
disso € a sustentabilidade, tema atrelado ao desenvolvimento sust
abordado nos meios de comunicagao. De acordo com pesquisa realiza
Ak?tu‘ em 2018, 68% das pessoas ja ouviram falar do tema sustentabilidade, sendo que
60% o atrelam a questao ambiental e apenas 5% conectam o tema a0 eixo social e 2% a
questao econdmica. O “Movimento Nacional ODS Nos Podemos” também considera baixo

o conhecimento das pessoas sobre os ODS.

E tarefa da comunicagao traduzir as realizagoes do Governo na vi
o desenvolvimento sustentavel como fio condutor. A forma como esses conceitos serao
apresentados ¢é primordial, considerando que se trata de uma iniciativa que demanda nao
sé conhecimento, mas também engajamento. Por isso, a comunicacgao devera decodificar
o desenvolvimento sustentavel e os ODS para uma compreensao mais universal por parte

o relacionado ao

alidade das agbes do Governo,
elaintegridade e transparéncia,
da do cidadao;

e se traduzem em

para quem vive No Parana, 0O
equivocado. Exemplo
entavel e amplamente
da pelo Instituto

da dos cidadaos, tendo

dos publicos.

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

conceito forte e elastico. Por conta do tempo de campanha, deve ser altamente desdobravel

e adaptavel aos diferentes meios, canais, regides e publicos.

A Estratégia de Comunicagao Publicitaria, a seguir, apresentara detalhadamente de que

forma a campanha de posicionamento do Governo do Parana fara tudo isso.

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

A importancia do dialogo entre 0 governo € os cidadaos (a quem dizer).

Conforme apresentado no Raciocinio Basico, existem diversos desafios a serem superados

para que O Governo — através de seus programas, obras e agdes — seja percebido pelas

pessoas como 0 responsavel pelas melhorias individuais e coletivas vivenciadas por todos.

O caminho para o aumento dessa percepgao é o dialogo continuo com os cidadaos, publico

importante para entendermos qual € a melhor forma de comunicar tais realizagdes, mas

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

verdade se da pelo fato de que sao as necessidades das pessoas, exteriorizadas através de
Iquer agao governamental. Em um Estado com uma populagéo tao

ideias, a centelha de qua
diversa emorigens migratorias, temos, portanto, oportunidades imensuraveis de aprendizado
e evolugao constantes. As diferengas regionais sao parte clara de nossa for¢a e devem ser

sempre valorizadas. O povo do F’ar_ané,_que nasceu ou escolheu essa terra, deve ser mais
que uma inspiragao para a comunicagdo, deve ter voz ativa, sempre ouvida e com seu
merecido destaque. O orgulho do passado € importante, mas o foco no presente e futuro
devem prevalecer para continuar a busca pela conquista de todo o potencial que o Estado
do Parana possui. ' . .
ApOs observadas as necessidades e partpular:dades do povo do Parana, cabe ao Governo
incentivar o dialogo através de sua comunicagao para, entdo, retornar com politicas publicas
e gestao adequadas para aqueles que confiaram em sua capacidade de resolugao.
Assim, & interessante observargque estamos diante de um ciclo que se retroalimenta, sempre
com as pessoas em seu comego, meio e fim. A necessidade de um cidadao se torna o
dor estadual, que se transforma em solugao para toda a populagao.

trabalho de um servi s€
Esse dialogo constante, transparente e ininterrupto entre agentes sociais também pode ser
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compreendido como a forma de Inovagao mais pura, caracterizada por criar algo novo ou,
através de novas técnicas e solugdes, melhorar algo ja existente. 5

Hoje, e por muitos anos, os dialogos entre Governo e a sociedade paranaense deverao ser
cada vez mais recorrentes e resultar em inovagao para algo que paises e 6rgaos pelo mundo
todq Ja veem como essencial, o desenvolvimento sustentavel — com suas esferas amb!entai,
social e econémica — aplicadas em todas as decisdes do dia a dia. Partindo dessa realidade,
fica clara a postura a ser assumida pelo Governo em sua comunicagdo para que essa
Interacado, agora em torno de algo desconhecido pela grande maioria dos cidadéoa possa
desencadear a inovagao necessaria: um Governo de dialogo com pensamento inovador para
garantir o desenvolvimento sustentavel do Estado e de todos os cidad@os paranaenses. E
tudo isso também auxilia na construgéo e na promogao da imagem de um Estado integro.
Os resultados do dialogo em torno do desenvolvimento sustentavel: um governo que inova
e realiza para todos (o que dizer).

Ao se considerar o dialogo como a base para um pensamento inovador, a agéo resultante
dessa inteligéncia também produz efeitos diferenciados. Apesar de importante, nenhum
Governo pode atribuir-se apenas a tarefa de pensar, de limitar-se ao campo das ideias. Da
mesma forma, a sociedade também nao dispde de tempo para aguardar o futuro chegar
enquanto diversos desafios se apresentam agora.

A atual gestdo materializa seu pensamento inovador em agdes importantes para hoje e,
por serem orientadas pelo desenvolvimento sustentavel, também produzirdo resultados
no futuro. E dessa maneira que o Governo trabalha para que ninguém fique para tras,
reduzindo as desigualdades no Estado e estruturando o Parana para os anos que estao por
vir. Desenvolvimento sustentavel significa fazer hoje e amanha. Nesse caso, “fazer” tambem
diz respeito a proporcionar condigées para que as proprias pessoas possam realizar hoje e
no futuro.

O partido tematico de um governo com pensamento inovador e execugao eficiente (como
dizer).

O partido tematico aponta para um Governo que extrapola o simples pensar e fazer,
conferindo uma maneira propria de gestao, detalhada a seguir:

Orientado pelo didlogo como base para seu pensamento inovador, o Governo esta
implementando e fomentando um ciclo de desenvolvimento sustentavel no Parana, 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 ja
no presente.

Ou seja, trata-se de um Governo que pensa de maneira inovadora e, por isso, executa com
eficiéncia — ndo so para o presente, mas também para o futuro.

O conceito: Pensa de um jeito novo. Faz do jeito certo. (como dizer).

E de extrema importancia manter a esséncia do partido tematico ao traduzi-lo parauma forma
mais sintética e adequada a linguagem publicitaria, bem como n&o perder as Caracteristicas
que o tornam verdadeiro e diferenciador, como visto anteriormente.

A palavra “Pensa” € a primeira pale_avra do conceito para representar exatamente a primeira
acao que o Governo do Estado realiza ao estar frente a um desafio. O ato de pensar, antes de
tudo, denota planejamento €, a0 mesmo tempo, uma promessa de prontidao para qualquer
necessidade que venha a surgir.

O termo “de um jeito novo” adjetiva o pensar, adicionando a inovagao necessaria para os dias
atuais e, para além do ineditismo, tem como objetivo deixar claro o alinhamento do Governo
do Estado com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel. Ou seja, serve como primeiro
grande fator de diferenciagao da atuaga@o do Parana nos ambitos nacional e internacional:
aqui, fazemos de um jeito novo, com desenvolvimento sustentavel.

O verbo “Faz”, escrito no presente do indicativo, representa a resolugao das necessidades
dos cidadaos do Parana, hoje. Essa relagao temporal é importante para mostrar as agoes
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i‘;‘:gnosg(;\’grtf;% ;asz t:gos os dias para a sua populagéo. Além disso, o fazer € caracteristica

i busga elscolhera[n o Parana como_lugar de moradia e mve_s}mentos, sendo

O trecho “do jeito cert?? e\lfP|U§:ao pessoal e poletwa um fator claro de uniao.

ORI ol Inaliza o conceito certificando a todos que as decisdes — pensadas,

At as — foram as melhores para tqdos os cidadaos paranaenses. Essa

NBo & it i al qualidade e robustez do que & feito pelo Estado e seus servidores,

orilicas et tpeq proprio Governo, mas é balizada pelas melhores e mais atuais

b através de metas claras e nimeros irrefutaveis, tudo com foco na garantia

uturo melhor.

02?122?‘ (leit:lg é?lto novo. Faz do jeito certo.”, portanto, se trata de um ciclo compl
Sl ; 0 fazer; o transformar. E a soma real de planejamento & €xecu¢

equilibrio entre O pensar no futuro e fazer no presente e gerador de diéiogqs entre o cidadao

e o governo. Tais dualidades sdo importantes, pois, em sua abrangéncia, conseguem se

comunicar com todos os publicos e esferas da sociedade, como veremos a seguir.

R!QUQ;a de desdobramentos do conceito proposto (como dizer).

Ao_ utilizarmos um conceito que enfatiza o processo de trabalho do Governo d

deixa claro que seu objetivo maior & a populagéo do Parana, suas necessidades e an

precisamos ter uma abrangéncia suficiente de leituras para que todas as pessoas impact

pel‘a_comunicagéo se sintam parte dessa relagao buscada.

Ac_ilqonando o termo “o Parana” - englobando todos os pertencentes ao NOSSO publico

prioritario -, uma regiao do Estado ou uma cidade especifica depois da palavra “Pensa’, e

possivel trabalhar a proximidade e o dialogo que precisamos construir em diferentes niveis:

- Pensa o Parana 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, € possivel abordar diferentes areas de atuagao do Governo do Estado

com a mesma estratégia de inclusao:

- Pensa a educagao de um jeito novo. Faz do jeito certo.

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

- Pensa a saude de um jeito novo. Faz do jeito certo.
A multiplicidade de leituras do conceito também engloba a possibilidade de citarmos entregas

especificas feitas pelo Governo do Estado, nesse caso adicionando tal entrega depois da
palavra “Faz"

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

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

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

Por fim, ha uma forma mais personificada onde se adiciona, antes da palavra "Pensa’, a
palavra “yoc@”, um nome proprio ou uma categoria de servidores publicos:

_ Vocé pensa de um jeito novo. Faz do je?to certo.

- Joao pensa de um jeito novo. F_az_ do jeito certo. -

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

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

- Pensa de um jeito NOVO. Faz a merenda da Ana do jeito certo.

Todas essas possibilidades de desdobramentos do conceito possuem 0 necessario para
aproximar as pessoas do pensamento e do.trabalho do Governo do Estado.

Elementos de padronizagao visual (como dizer).

O alinhamento visual, com elementos que atribuem unidade as pegas, € fundamental para
maximizar e otimizar 0s esforgos de comunicagép do Governo. E também uma ferramenta
importante para auxiliar na velocidade de entendimento e reconhecimento pelos diferentes

publicos-alvo.
O elemento cen
seus diferentes pap

eto: o
ao, o

o Estado e
selos,
adas

tral da estrutura visual € sempre o cidad&o, que pode estar representado em
sis. Além de ser o foco da composigéo, o cidadao esta sendo beneficiado
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pelo novo ciclo de desenvolvimento fomentado pelo Governo do Parana. Esse ciclo e
representado por duas flechas, que fazem alusao ao simbolo do infinito e que comegam
e terminam sempre nas pessoas — a origem e a finalidade das agoes governamentais. Em
midias eletronicas, as flechas estao sempre em movimento, interagindo com 0 cidadao e
os beneficios a eles destinados. Ao colocar as pessoas em foco, essa estrutura visual com
as flechas possibilita retratar o ciclo virtuoso de cada um, de acordo com seus interesses e
necessidades especificas.

_Em cada um dos lados das pessoas esta o trabalho do Governo, materializado tanto em
investimentos como também em politicas publicas, programas, projetos e agdes. Em
diversas oportunidades, a visdo multi e interdisciplinar da gestao para abordar determinado
tema serdo representadas em cada um dos lados das pessoas.

As cores predominantes sao as mesmas que as da bandeira do Parana, porém em tons
mais vivos, conferindo modernidade a composigao visual. Além das flechas, essas COres
também interagem com o cidadao, representando o didlogo entre o Governo e as pessoas.
Fases da campanha (quando e onde dizer).

Acampanha tera diferentes momentos para falar com seus publicos da forma mais adequaf_‘a-
mantendo sua relevancia e construindo significados durante os seis meses de veiculagao,
conforme sera detalhado na Estratégia de Midia e Nao Midia. Em resumo, sao trés fagesr

- A primeira fase, com foco em conhecimento. Apresentagédo do conceito, dando inicio ao
dialogo com nossos publicos-alvo através de uma mensagem institucional e de entregas do
Estado do Parana para a populagéo paranaense. _

- A segunda fase, com foco em diferenciagao. Aprofundamento nos nimeros regionais
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
histérias reais que, apos as fases anteriores, conseguem trazer o dialogo para o cotidiano das
pessoas, fazendo com que o processo de prestagao de contas permanente fique completo.
Exequibilidade da estratégia (instrumentos, ferramentas e meios de divulgagao)

Através de um mix equilibrado de meios e considerando a verba referencial do certame,
apresentamos os meios listados como 0s de maior adequab}ilidade frente aos objetivog de
impactar e engajar os publicos 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. _ I

A seguir, temos uma visao geral sopre, abo'rd_agens_. meios e suas funcoes taticas - que serao
aprofundadas no capitulo Estratégia dg Midia e Na_t? midia: 1A

- Internet: importante para o estabelecimento de daalogog com os publicos-alvo, € um meio
de massa com possibilidade de grande segmentagao. Utilizaremos, duran?e todo o periodo
da campanha, filmes de 6", 30", 60" e 8?"’. sempre escolhendo o format_o mais adequado para
cada canal. Além disso, formatos de rpa_dla display com banners vaflados serao utilizados
para maior cobertura. Nas redes sociais, teremf;s‘lmagens patrocinadas, posts, stories,
reels, carrossel e entregas geolocalizadas. O publico gxterno ao Parana: com potencial
de investir no Estado, também sera con‘ten"tplado com impactos em canais especificos e
de veiculagao em grandes centros economicos do pais. Os videos da campanha estarao
disponiveis também no canal do Governo do Parana no YouTube. Todos os esforgos de
midia no meio internet levarao até o hotsite da campanha.

_ TV Aberta: meio com grande cobertura, com a veiculac@o do filme de 30" e 60" durante
todo o periodo da campanha nas principais redes. Nas fases 1 e 3 faremos uma compra
estadual, o que permite a velcu_!at;éo simultdanea em todo o Estadq em programas com
conteudos como: jornalismo nacional e Iocgl, humor, programas femininos, de aug:!ﬂério e
ligados ao agronegocio e ao empreend@onsmo. 'I_'o@gg os filmes também serao veiculados
na TV Educativa/Turismo Parana, ampliando a visibilidade da campanha através do uso

5



Uf
gngf ;i:g&%gi;‘;ﬁ‘;’:{?igéo proprio do Poder Executivo do Estado do Parana. Ja na
do Estado, pra regional cumprindo o objetivo de abordar as forgas regionais
ngifér?s(;?g%m;::;do a cobertura estgduai, através do meiq radio vamos falar com 0s
0s momentos do dia, e em diversos locais. No carro, no trabalho e
nos deslocamentos. Em cada emissora ro dat iculacao dos spots jingle de
30", de 60" e do Svaaramla et programada teremos veiculag pots jing
Re VS ines Sl e e de seg'un_da a selxta-fellra, -
P b Consumid% g"‘nC'p_almente o publico mais qualificado, formador de opinido, que
B NEU66I0 s Fase r2 (tj) meio. No Parana tgremos andncio especifico para o publlpo d'o
do Estado. Teremo Ja campanha, cumprindo o objetivo de abordar as forgas regionais
= i .nacionals anuncios para o' p_ubllco investidor, de fora do Estado, em jornal de
=S ; , com foco em negécios.
- Midia Exterior: com os formatos outdoor e Favela Door nos mesmos Municipios
programados_ com o meio radio, o objetivo é impactar a populagao em Seus deslocamentos
€ eém comunidades. Ja com a midia em tela de farmacias e drogarias, entraremos no dia
a dia do cidadao paranaense, no seu cotidiano. Com foco no pblico potencial investidor
de fora do estado, teremos painéis digitais nos aeroportos Santos Dumont, Aeroporto de
Congonhas, Aeroporto Internacional de Brasilia e no Aeroporto Internacional de Curitiba.
- TV paga: nos permite trabalhar com publicos qualificados e o foco desse meio é no publico
externo ao Parana e potencial investidor. Para tal, selecionamos um canal de jornalismo,
com insergdes que podem ser focadas em grandes centros economicos do pais.
- Endomarketing: estratégia de e-mails marketing que deixara os servidores estaduais a par,
em primeira mao, de todos os esforgos de comunicagao. E essencial termos os servidores
como propagadores da mensagem da campanha em suas realidades, contribuindo para o
impacto no dia a dia da populagao por todo o estado.
- Nao midia: serdao produzidos cartazes para que a campanha seja espalhada em
equipamentos publicos do Estado, impactando o publico-alvo no local em que esta sendo
beneficiado pelo trabalho do Governo do Parana. Além disso, o hotsite da campanha é onde
se centralizam todas as informacoes, tendo assim o que é necessario para se comunicar,
tirar davidas e gerar engajamento. Por fim, um aplicativo focado no publico infantil e jovem,
assim atingindo um outro publico importante para a disseminagao da mensagem.
_ Canais proprios: em complemento aos outros meios, serao utilizados a fim de potencializar
as mensagens. As redes sociais e portais listados no briefing ser@o importantes canais para
gerar longevidade e econgmlcndad_e _para a campan_h:_:x. o .
A partir dos meios anteriormente lls‘tados, essa~I|Citante chegia a lista Qe quinze pegz_als
corporificadas para esse trabalho, além da relagdo de pegas nao exemplificadas que sao

parte essencial da Estratégia de Midia e Nao midia.

IDEIA CRIATIVA

_ Exemplos de pegas e/ou material "
1. Filme 87" — Fase 1 — Internet — “Ecografia

nto do conceito utilizando uma histéria com tom inspiracional.
Iéazgir:go pagina Inteira — Fases 1, 2 e 3 — Jornal — “Pensar a Gestédo Estadual”
C.or:unica o conceito para o publico investidor utilizando a midia impressa.
3. Spot jingle 60" — Fase 1 — Radio —'E o Parana” '
P- Pa ar o conceito da campanha no radio de forma a tornar conhecido pela populagao.
4ri$1ﬂ?1cio Meia Pagina— Fase 2 — Jornal - “Per.lsar o Agro"'
d sdobra o conceito para segmento Agronegécio na midia impressa.
5eF'ime 30" — Fase 2TV aberta — “Dialogo Londrina”
L. v; a campanha até as diferentes regices do Estado mostrando exemplos aplicados.
e

or— Fase 1 - OHH — “Pensar a educagao” :
g Fg\ﬁ; I:r_):c,c;conceito na midia exterior abordando as pessoas nas suas comunidades.
es
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;'ecs);;i‘;’gro ::5?3;:2 ~ OOH - “Pensar a mobilidade em Ponta Grossa”
E ot 0 na midia exterior abordando as pessoas em seus deslocamentos.
i az - Fase 2 — OOH - “Pensar os Portos”
9.pCeaSr?g;as eC: Eggczlto e elemento grafico aplicados as entregas nos portos.
. entre ook = Fasg 2 — Redes Sociais — “Asfalto em Turvo’
10. P ega rtfglonal importante e a liga com nosSsO conceito.
Trr-_;z ;ogramete de_60 — Fase 3 — Radio — “Cristina”
1 Rex?m_plos reais de pessoas impactadas pelo governo e suas agoes.
i els — Fase 3 - Redes Sociais — “Aluna’
11298I£-?n(;?|n;9“3 ao cotidiano das pessoas através de uma histéria real.
En. I ar gtlng — Fase 3 - Internet — “Mauro é exemplo”
volver os _sgrwdores estaduais na campanha gerando orgulho pelas agoes do governo.
13. Painel Digital Aeroporto 10" - Fases 1, 2 e 3 - DOOH - “O Parana € referéncia’
Mostra 0s diferenciais do Estado para um publico externo € potencial investidor.
14. Hotsnte — Fases 1, 2 e 3 — Internet — “Pensa de um jeito novo. Faz do jeito certo.”
Ambreqte para receber todo o trafego gerado pela campanha e informar as pessoas.
15. Aplicativo — Fases 1, 2 e 3 — Mobile — “PR Eco-l6gico”.
Gerar consciéncia e engajamento ambiental nas criangas € adolescentes.
- Qutras pecas da campanha — nao exemplificadas:
. Filmes — Fase 1: Filme Versao 60’- “Ecografia”; Filme Versao 30- “Ecografia; Filme
Versao 6" — “Ecografia”;
!_an(;amento do conceito utilizando uma histéria com tom inspiraciona
internet.
« Filmes — Fase 2: Filmes 30": “Dialogo Curitiba’, “Dialogo Maringa”, “Dialogo Foz do Iguacu”,
“Dialogo Cascavel”, ‘Dialogo Ponta Grossa”, “Dialogo Guarapuava”, “Dialogo Paranavai’;
Filmes Versées 6": “Curitiba”, “Londrina”, * Maringa”, “Foz do Iguagu”, “Cascavel”, “Ponta

Grossa’,” Paranavai”, “Guarapuava’;

Propagar o conceito da campanha de forma regionalizada.

« Filmes — Fase 3: Filme 30" “Cristina”: Filme Versao 6" — “Cristina’;

Leva a campanha até as diferentes regides do estado mostrando exemplos aplicados.

. Filmes — Fase 1, 2 e 3: Filme 30" “Pensar a Gestao Estadual’; Filme Versao 06": Fases

1.2 e 3—"“Pensar a Gestao Estadual’;
Comunica o conceito para o pablico investidor utilizando a TV por assinatura.

. Filme Fase 3: Filmes 30" - “Camila é exemplo’, “Fabio & exemplo”, “Luana é exemplo”,
“Cristina é exemplo”, “Joao é exemplo”, “Lucia é exemplo”, "Alex & exemplo”;

Envolver 0s servidores estaduais na campanha gerando orgulho pelas agoes do Governo.
. Filme Fases 1,2 ¢€ 3: Filme 30" — “Divulgag&o do aplicativo™;

Divulgar o aplicativo € explicar seu uso.
. Outdoors: Fase 4 — “Institucional’; Fase 2 — “Curitiba’, “Londrina’, “Maringa, “Cascavel",

“Foz do Iguagu’; - :
Desdobra 0 conceito na midia exterior abordando as pessoas em seus deslocamentos.
. Favela Doors: Fase 2 — “Curitiba’, “Londrina”, “Maringd”, “Ponta Grossa”, “Cascavel’, “Foz

do Iguagu”; . , _

Desdobra © conceito na midia exterior abordando as pessoas nas suas comunidades.

. Cartazes: Fase 1 - “Institucional’; Fase 2 — “Londrina”, “Maringa’, “Foz do Iguagu’,
Grossa’,"Guarapuava’, “Paranavai’; Fase 3 — “Institucional”;

“Cascavel’, “Ponta ) :
Apresenta O conceito e elemento grafico aplicados as fases da campanha.
. Spot de Radio Versao 30" Fases 1e 3 - “E o Parana.”;

Propagar © conceito da campanha no radio de forma a tornar conhecido pela populagao.

. Spots de Radio Versao 30™ Fases 2 — “Curitiba”, “Londrina”, “Maringd”, “Foz do Iguacu’,

“Cascavei“. “Ponta Grossa”;

| em TV aberta e/ou
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?gﬁaga" O conceito da campanha de forma regionalizada.

e giin;etle;s de Rédlo 60": Fase 3 - “Jodo”, “Lucia”, "Marcos”, “Alex”;

v Paibelii pitas; ;\ems de Dessnoas impactadas pelo governo e suas a'c,‘ées. -

i gife 8r990rt0 15" -~ Fases 1,2 e 3- DOOH - “O Parana e refere_anma

i renciais dg Estado para um publico externo e potencial investidor.

- idia em telas dg farméacias e drogarias 15" — DOOH - “Saude’;

. (rfapagar 0 conceito para um assunto pertinente para toda a populagao. R
rosseis Facebook/Instagram: Fase 1 — “Institucional”; Fase 2 — “Curitiba”, “Londrina’,

Maringa”, “Foz do Iguagu’, “Cascavel”, “Ponta Grossa’,” Paranavai”; Fase 3 - “Institucional”;

Reforga o langamento da campanha além de mostrar entregas regionais importantes € as
liga com nosso conceito.

» Banners Midia Display (formatos diversos) UOL/G1: Fase 1 - “Institucional”; Fase 2 -

“g::ltlba ; :Lo;drina", “Maringa”, “Foz do Iguagu”, “Cascavel”, “Ponta Grossa’, “Guarapuava’,
anavai”; Fase 3 - “Institucional:

Garantir maior cobertura para a campanha em todas as suas fases.

* Banners Midia Display Valor Economico (300x250 e 970x250): Fase 1 — “Institucional’;

Fase 2 - “Institucional”; Fase 3 - “Institucional’;

Comunica o conceito para o publico investidor utilizando a internet.

* Programatica Midia Display (formatos diversos). Fase 1 — “Institucional”; Fase 2 -

“Curitiba”, “Londrina”, “Maringa”, “Foz do Iguagu”, “Cascavel’, “Ponta Grossa’,"Guarapuava’,

“Paranavai”; Fase 3 - “Institucional”;

Garantir maior cobertura para a campanha em todas as suas fases.

« Programatica 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”; Fase 2 —“Curitiba”, “Londrina”,

“Maringa’, “Foz do Iguagu”, “Cascavel’, “Ponta Grossa’, “Guarapuava’, “Paranavai’; Fase

3 — “Institucional”;

Gerar conversas em tempo real com 0s publicos de interesse sobre assuntos relevantes.

. Posts Facebook: Fase 1 — “Institucional’; Fase 2 — “Curitiba”, “Londrina”, “Maringa”, “Foz

do Iguagu’”, “Cascavel’, “Ponta Grossa”,"Guarapuava’, “Paranavai’; Fase 3 — “Institucional”;

Informar a populagao ao mesmo tempo em que estimula interagées com os publicos.

. Posts Instagram: Fase 1 - “Institucional”; Fase 2 — “Curitiba”, “Londrina”, "Maringa”, ‘Foz

do Iguagu”, “Cascavel’, “Ponta Grossa",“Guar_apuava". “Paranavai”; Fase 3 — “Institucional”;

Aproveitar o grande apelo visual para disseminar as mensagens da campanha.

. LinkedIn post e video: Fase 1—"“Institucional”; Fase 2 :"Cuntlba". ‘:I:ondrlna", “Marir_wgé". ‘Foz

do Iguagu”, “Cascavel’, “Ponta Grossa"."Guarap_uava : "Paranaval 7 _Fase 3- "Instltgcional“;

Alcangar um publico de quaiidadg, fo_rmado por mﬂu:eqmac!orgs. decisores e ?xecut!vos.

« E-mails Marketing: Fase 1-“Institucional St_ema!na1 : Instltuczorr}alll Ser_nan_a 2", “Institucional

Soriana 2 “Institucional Semana 4", “Instltucuanal Semar:a 5_._ Irlstltucmn_at Semana 6,

“|Institucional Semana 7" “Institucional Semapa: 8" Fase 2 = C“urltlba . L’?ndrlna“, “Maringd”,

“Foz do Iguagy’s “Cascavel’, “Ponta Grqssa ! GU?!‘?DL{&\{B . ‘Paranava: ;“Fa_se 3 — "Camila

& cxemplo’ “Fabio & exegqplo", "L}u?na é exemplo”, “Cristina é exemplo”, “Jodo € exemplo”,

o) s " “Alex & exemplo';

EL:\?(;?VZFGJ: r;eprt:;dores estaduais na campanha gerando orgulho pelas agoes do Governo.
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA _

O planejamento de midia propde atingir o objetivo de comunicagéo do briefing do edital, que
é o de manter vivo o dialogo entre Estado e sociedade e, neste processo de permanente
prestagdo de contas, conferir visibilidade ao trabalho dos servidores em todas as agées em
favor da populagao, além de reforgar a mensagem de que as melhorias coletivas, sejam elas
localizadas, sejam regionais ou mesmo de carater estadual, tém origem nas agoes do Eatado:
Tudo isso considerando que para esta campanha o Estado do Parana tem 0S s_egumtes
pUb!ICOS-aNOZ prioritariamente a populagao paranaense, hoje de cerca de 11,6 milhoes de
habitantes; além disso, devem ser levados em consideragao os publicos externos 8o Parana
que possam deter potencial de investimento no Estado. Os mercados a serem alcangados
sao o Estado do Parana e grandes centros econdmicos do Brasil. Neste caso vamos focar
nossos esforgos de comunicagao nos trés maiores PIBs do Brasil de acordo com dados
d'YUIQBdOS pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) em dezembro de 2021:
Sao Paulo Capital, Rio de Janeiro Capital e Brasilia.

Temos um periodo extenso de campanha, sao seis meses de comunicagao entre o Estado do
Parana e seus publicos objetivados. Para construir uma campanha que envolva as pessoas,
dividimos este periodo em trés fases, como apresentado anteriormente na estratégia de
comunicagao publicitaria.

Cadaumadas fases tem duragao de dois meses e considera que cadaum dos nossos publicos
precisa de uma abordagem diferente. Para o publico interno, a campanha comega com O
objetivo de envolvimento na Fase 1, pois os servidores ja possuem maior familiaridade com
as acoes realizadas pelo Governo do Estado do Parana. Na Fase 2, nosso objetivo é fazer
com que este publico seja defensor das agoes do Estado e das secretarias e equipamentos
do Estado em que trabalham, divulgando seus numeros e suas entregas. E por fim, na Fase
3, teremos exemplos reais de realizagoes que envolveram os proprios servidores.

Para a sociedade paranaense em geral, o objetivo da primeira fase é apresentar a campanha,
gerando conhecimento das agoes do Governo. Em seguida, na Fase 2, queremos falar do
Estado gerando uma identificagao com as pessoas, com o “jeito” de fazer as coisas sendo
importante em todas as regioes. E, por fim, chegar ao envolvimento na Fase 3, por meio de
uma comunicagao que aborde pessoas reais €, portanto, o dia a dia de cada paranaense.
Conforme o briefing, grandes centros econémicos do Brasil também precisam conhecer o
Estado e suas acdes, que serao demonstradas a este publico na Fase 1 da campanha. Na
Fase 2, vamos gerar envolvimento para gue conhegam os diferenciais do Parana em relagao
a outras regioées. E na Fase 3 temos a ultima etapa, trabalhando exemplos de iniciativas de
sucesso do Parana.

Procuramos sempre otimizar a verba disponivel e, para atingir os objetivos da campanha,
avaliamos as caracteristicas de cada meio de comunicagao de forma a trabalhar em cada
um de maneira diferente. A programagao de midia esta distribuida dentro do periodo de
seis meses, em veiculos que contribuem com a campanha, comunicando, informando e
envolvendo os publicos objetivados. A estratégia de midia recomendada esta de acordo
com as premissas adotadas na estratégia de comunicagao e plenamente adequada a ideia
criativa, considerando meios & veiculos que entreguem as pegas adequadamente de maneira
rentavel e sustentavel por todo o periodo e em cada uma das trés fases da campanha.
Considerando a duragaoda campanha e suas fases, o primeiro passo para definir a estratégia
de midia foi pesquisar, entender e analisar como 0 paranaense consome 0s meios de
comunicagao. Através das pesquisas TGfI: realizadas ap6s o inicio da pandemia do Kantar
Ibope, podemos verificar dados de Curitiba e regidao metropolitana, Londrina, Maringa e
Cascavel ja com base nas mudangas de comportamento geradas pela pandemia. Como
se trata de grandes municipios em diferentes regides, estes dados sao suficientes para um
recorte fiel da populagao paranaense.

Os meios mais consumidos nos quatro estudos sao Internet, TV Aberta e OOH (Out of
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Home — mid'rg exterior). Em seguida temos o radio e outros meios. Observamos a forga da
v ﬁfbe”?u a“”Qfﬂdo mais de 77% da populagao em Curitiba e indices superiores a 92% no
IFIIGI'I'OI'I. Ja o meio internet, fortemente consumido pelos paranaenses, se mostra mais forte
na capital do que no interior

Eg;‘ sumos dos Meios de Comunicagao Curitiba e RM
emos verificar que, com base nos graficos acima acerca dos habitos de consumo dos

92
87
77
34
8 4 1
== =
Cinema

Internet Midia TV aberta Radio TVpor  Revista  Jornal

exterior assinatura

Fonte: Kantar Ibope Target Group Index Brasil - Portugués - TGl BR 2021 R2 (May 21 -
September 21)
Consumos dos Meios de Comunicagao Londrina

94

83 81
11 7 6
i ol
TV OOH Internet Radio Revista Jornais Cinema

berta .
lfonle: Kantar Ibope TGl Light - Londrina (Ago-Set/2020) V.30.10.20 - Copyright TGI LATINA

20 R —
%{c))nsumos dos Meios de Comunicagao Maringa

92
85
75
7 5
== et 5
TV Internet OOH Radio Cinema Revista Jornais
e pe TGI Light - Maringa (Ago-Set/2020) V.26.10.2020 - Copyright TGI

Fonte: Kantar Ibo
LATINA 2020
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Consumos dos Meios de Comunicagéo Cascavel

87
[eepe | ]
TV

78
Internet OOH Radio Revista Cinema Jornal
aberta

Fonte: Kantar Ibope TGI Light - Cascavel (Ago-Set/2020) V.28.10.2020 - Copyright TGl
LATINA 2020

meios de comunicagao em diferentes regiées do Parana, programamos 0s principais: internet,
TV aberta, radio, jornal e midia exterior, além de utilizarmos 0s recursos de comunicacao
proprios do Poder Executivo do Estado do Parana. 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 publicos em todo o Estado em todas as fases
da campanha.

Analise dos meios recomendados:

Internet — nas pesquisas realizadas no Parana, vemos que mais de 81% da populagao tém
acesso a internet, atingindo todas as classes sociais. E um meio de massa, mas também é
o que melhor possibilita a segmentacdo demogréfica, geografica e por assunto de interesse.
As campanhas em internet permitem o acompanhamento e o ajuste das suas entregas e
dos seus resultados de acordo com objetivos previamente definidos (KPls). (Fonte Kantar
Ibope Media 2021)

TV aberta — meio de maior penetragao, hoje presente em 96,8% da populacao com excelente
cobertura geografica. Exerce um papel importante na sociedade, introduzindo habitos e
influenciando a linguagem e, portanto, foi considerada um meio de impacto e cobertura na
estratégia da campanha. (Fonte: Kantar Ibope Media 2021)

Radio — quando consideramos sinais FM, AM e web, seu indice de penetragao chega a 65%.
O aumento continuo do consumo de radio online mostra o potencial dinamico do meio, que
sempre encontra formas de expandir o contato com os ouvintes. Fala diretamente com a
comunidade local, prestando servigos, entretenimento e informando, com jornalismo atuante
nos grandes centros (Fonte: Kantar Ibope Media 2021)

Jornal — executivos, empresarios, empreendedores, comerciantes, formadores de opiniao
tam necessidade de se atualizar com a leitura de jornal. Meio que atinge as classes
socioecondémicas mais elevadas, com 55% dos leitores pertencentes as classes A e B. O
jornal é a fonte de informagao mais tradicional, transferindo para os antncios toda a carga
de credibilidade que ele detém junto aos seus leitores. (Fonte: Kantar Ibope Media 2021)
Midia exterior — as vantagens de uso desse meio sdo: sua localidade, pois ndo ha meio
mais local do que esse; midia de grande impacto visual; sua universalidade, pois a rua é um
ambiente democratico, ainda que seja possivel a seletividade de seu uso pela escolha de
locais ou de diferentes modalidades; e sua instantaneidade de comunicagao.

Recursos de comunicagao proprios do Poder Executivo do Estado do Parana — Devido
a pertinéncia e economicidade destes canais, a utilizagéo dos recursos préprios sera de
grande importancia durante todo o periodo da campanha.

Tatica de Midia (simulagéo do plano)

Veicularemos a campanha durante seis meses, atingindo nossos publicos de interesse em
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todo 0 Estado do Parana e em grandes centros econdmicos (Sao Paulo Capital, Rio de
Janelro Capital e Brasilia). A tatica apresentada atende a essa necessidade, rentabilizando
ao maximo a verba disponivel.
Para atingir a populagao paranaense vamos veicular a campanha em internet cobrindo
:]?dr?toclj’e”f)do e todo o Estado. Visando alinhar visibilidade comleco_nomicidade, teremos
ghts de TV Aberta nas trés fases da campanha. Além dos meios internet e TV Aberta,
ser:ao utilizados veiculos locais, buscando sempre as melhores opg¢oes no meio radio, por
meio dos formatos de spot de 60" de 30" e programete de 60", no meio midia exterior com
f]?rmatos estatlt_':os e digitais e anuncio de % pagina em jornal. .
eremos também uma programagao nos recursos de comunicagdo préprios do Poder
Executlvo do Estado do Parana durante todo o periodo da campanha, como podemos
verlﬁc_ar_ na Planilha “A” com a simulagao de plano de distribuigao de todas as pecas €
materiais destinados a veiculagao.
Recursos de comunicagao préprios do Poder Executivo do Estado do Parana
Quraqte © més de novembro de 2021, o site do Estado do Parana teve 7,5 milhoes de
VISUE“ZBQGES através de 2,5 milhdes de pessoas diferentes. Estamos falando de uma grande
audiéncia ja presente e que se interessa pelos assuntos do Estado. (Fonte: SEMrush.com)
Também temos Facebook, Instagram, YouTube e Twitter como parte dos recursos proprios.
E conforme dados levantados para essa concorréncia, o Estado do Parana apresenta bons
indicadores em suas midias sociais. Aliando economicidade, pertinéncia e importancia,
teremos uma estratégia de ampla atuagéo nos canais digitais do Poder Executivo do Estado
do Parana. Afinal a comunicagao tem o desafio permanente de traduzir para o conjunto da
sociedade as realizagdes do Estado e ja partimos de uma boa audiéncia. Quando tratamos
de assuntos de interesse da populagdo, a qualidade e relevancia do contetido publicado se
torna mais importante do que a quantidade, e aliada a esta entrega de conteido teremos
coleta e analise de dados, o que oferece uma base solida para a tomada de decisdes, em
vez de partir de suposicoes.
Assim, as midias sociais deixam de ser vistas como um ambiente a parte, com resultados
avaliados sob indicadores exclusivos, e passam a fazer parte de um sistema integrado entre
os canais digitais do Estado do Parana, que cria jornadas de conteudo de acordo com a
audiéncia, tornando a relagado com o cidadao uma experiéncia transmidia rica e profunda
sustentada por dados e performance, com linguagem, formatos e solugbes adequadas a
cada canal.
Objetivos por rede: baseado nas caracteristicas, funcionalidades e forma de consumo,
além das taxas de engajamento de cada midia social, o ecossistema de atuagao social do
Estado do Parana é composto hoje por quatro canais de atuagao. Segue abaixo a proposta
e objetivo para cada um deles.
Facebook: De acordo com dados do Relatorio Digital 2021 July Global Statshot Report v02,
do site WeAreSocial, o Facebook tem hoje mais de 2,9 bilhGes de contas ativas no mundo,
sendo a midia social mais utilizada no Brasil, com 130 milhées de usuarios entrando na
plataforma todos 0S MESEsS. Vgrsétii. seré' um ambie_ente propicio para o relacionamento do
Estado do Parana com O publico por meio da publicagao de informagdes relevantes e do
debate de assuntos de interesse. Focar na interagao através de um discurso convidativo, com
uma linguagem que estimule o engajamento e um conteudo que reflita mais os interesses
dos usuarios de acordo com seu momento de vida, trara a sensacéo de proximidade e
transparéncia que tanto o paranaense quanto o governo do Estado buscam. (Fonte:
WeAreSocial). Objetivos: Estimular o relacionamento e interacao. Informar. Consolidar a
ferramenta como fonte de obtencao de feedback sobre o contetdo publicado e como canal
gerador de trafego para o hotsite da carppanha. Formatos utilizados: imagens, links, stories,
videos curtos € colegoes. KPls:‘Anéhse do desempenho dos posts, temas e formatos
mais aderentes € gque geram mais trafego para o site através de métricas como alcance,
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ans%:;ﬁ?tggﬁog %%5 ;ﬁ‘}n;enctjérios € acessos aos canais prppﬁrietérios. 5 _
Instagram apreser;ta e % e contas no mundo e 110 tm%hoes de usuarios no.EfraS"‘ o)
grande apelo visual sera .I_as maiores taxas de |qteraga0 entre as midias somaa's. S'eu
de possibilitar a ex |0ra E't' Izado para fqﬂalecer a identidade do Estgdo do Fa_rana. giem
mostrando que o EsFt)ad aEEIOP'de fqncmpahda;ﬂes 3] formatqs de chonteudo mais mteratlvos:
WeAreSocial). Objetiv 0 'OE arana esta atual_lzado com as lnqvacoes dﬁa ferramenta. (Fonte:
Smiambisnte .mObee ;JS‘ shmulgr 0 reiaplonamento g a lnformagqq aos p'aran'a_enses
AESBEEER RO oS oét c:rmatos utilizados: magens‘ stories e 'carrossgig. KPls: Andlise do
engalamanto teofdo s, temas e formatos mais aderente; atraves dg Imetrlcas como alcance,
Volittibe: Pri'nci g |S tcc]:mentarios ? acessog‘. aos canais propn?tanos.
P vid?aosp? aforma de \_nd_eos online, com 2,29 bllr}oles del
Bl et i m‘lh\flsuahzados, @ana_rnente. E a segunda midia socia
5 re‘ o LS G de usuarios ativos, 0 que torna dele um caqal in
presenca digital em video do Estado do Parana. Hibrido, também & 0 segun
em \{olume de pesquisa, portanto a comunicagéo do Estado do Parana sera fre
consistente, utilizando tags, titulos atrativos e descricao de conteudos com palavras-
chave relevantes. (Fonte: WeAreSocial). Objetivos: Informar os paranaenses sobre temas
relevantes do Estado do Parana. Utilizar o canal como repositorio de material. Gerar trafego
para o hotsite da campanha. Formatos utilizados: videos em diversos formatos. KPIs: Analisar
0 ’desempenho dos videos, mensurar a audiéncia e repercussao do contetudo através do
numero de visualizagdes, tempo médio de visualizagoes e engajamento.
Twitter: Possui hoje 396,5 milhées de usuarios no mundo, dos quais 17,25 milhoes estao
no Brasil. Devido ao seu carater de urgéncia, o Twitter sera utilizado como segunda tela
em coberturas de eventos e discussoes em tempo real, abrindo espago para a colaboracgao
e uma comunicacao mais proxima do Estado do Parana com o usuario. Ele também sera
um canal no qual o governo do Estado do Parana podera mostrar com mais clareza a sua
personalidade, forma de linguagem e suas opinioes, assim como defender suas causas. O
que 0s usuarios dizem sobre a marca no Twitter causa grande impacto, portanto a habilidade
do Estado do Parana de interagir com seguidores nessa midia tem um peso maior do que
em outros canais. (Fonte: WeAreSocial). Objetivos: Estimular o relacionamento com 0s
paranaenses, através do monitoramento e gerenciamento simples de conversas rapidas e
concisas. Formatos utilizados: texto, imagens, videos curtos. KPIs: Analisar o desempenho
dos tweets, temas € formatos mais aderentes € que geram mais trafego para o hotsite
da campanha, através de métricas como alcance dos tweets, engajamento, e teor dos

comentarios. e
Internet (Planilha “B”) — buscando ampla ‘cobertu_rna e’vi5|bllldade no periodo da campanha,
programamos  as propriedades de. maior audiéncia do ra_nking demonstrado abaixo.
Configurando as conversoes desejadas no Google Analytics (ferramenta sem custo)
poderemos acompanhar praticamente em tempo real__o desempenho de cada canal de

vam a maior rentabilidade e com aprendizado que pode

midia, permitindo otimizacoes que le
inclusive ser utilizado em outras futuras campanhas. Uma conversao € como uma meta,
entao podemos contabilizar desde visitas ao hotsite do Estado do Parana até outros tipos

de agBes, com> ligagoes etc. Var.“(.)s PolgNGialzar as pRoas CO[OFadaS nos canais digitais do
Estado do Parana atraves de midia paga nestes mesmos canais, ampliando a sinergia e o
trafego para o0 hotsite da campant?a. _ | | |
Como forma de monitorar e avaliar o impacto da campanha em internet, sera construido
um dashboard exclusivo € personahzago. no qual poderemos de forma rapida e prética
visualizar os dados importantes da agao. Isso nos permitira conhecer o desempenho e
planejar estratégias para desenvolver e melhorar g.campanha constar_xtemente. :

O dashboard sera construido de forma a possibilitar, tanto & agéncia como ao disnte. a
visualizagao do desempenho da campanha. Nele estarao contidos 0s seguintes dados:

usuarios e 1 bilhao
| mais utilizada no
dispensavel para
do buscador
quente e
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1. Alcance — Numero geral, e segmentado por canal, de pesso
2. Taxa de alcance (campanha) - Proporgao do publico-alvo
e por canal.

3. Taxa de alcance (populagao) — Proporgao da populagao geral € de cada regiao que foi
impactada pela campanha.
4. Engajamento — Volume de agées realizadas nos anuncios publicitarios (comentarios,
curtidas, compartilhamentos etc.). Geral, segmentado por canal, e por tipo de engajamento.
5. Taxa de engajamento — Proporgao do volume de engajamento em relag&o ao volume de
pessqas Impactadas. Geral e segmentado por canal.

6. Trafego — Volume de trafego gerado para o hotsite. G
Comparativo entre o volume de trafego total do hotsite e o volume de trafego gera
campanha.

7. Taxa de trafego — Proporgao do volume de trafego gerado para o hotsite em rela
VC"U"”? de pessoas impactadas. Geral e segmentado por canal.

8. Sagde da marca — A visao do publico em relagao ao cliente, através das camp
especificas, pode ser positiva, negativa ou neutra. Esses dados estardo presentes no
dashboard.

9. Metas (Google Analytics) — As metas configuradas no Google Analytics do hotsite serde
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. Alteragao de dados entre periodos — Todos os dados acima terao informagoes de
alteracdo (aumento, redugdo ou estagnagao) em relagéo ao periodo anterior analisado no

as alcangadas pela campanha.
impactado, segmentado geral

eral e segmentado por canal.
do pela

¢ao ao

anhas

dashboard.
Total de Visualizacoes Minutos por
Colocagao Propriedade visitantes Alcance % por visitante visitante
unicos (media) (média)
1 Google Sites 127.148 98,7% 255 1.457
2 Facebook 122.776 95,3% 38 2.301
3 uoL 112.568 87.4% 24 4 32,5
4 Globo 101.159 78,6% 33,8 60,6
5 Microsoft Sites 96.407 74.9% 57,9 84,9
6 R7 Portal 81.759 63,5% 10,3 16,2
7 Mercadol ibre 78.664 61,1% 18,2 43 6
8 Terra Networks 76.094 59,1% 9,5 16
g CAIXA.GOV.BR 66.494 51,6% 8,3 24 4
10 B2W Digital 64.911 50,4% 10,2 36.5
11 Shopee Pte Ltd 58.107 45,1% 45 202
12 Bytedance Inc. 56.570 43,9% 99 584
13 Netflix Inc. 54.381 42.2% 8.8 360
14 Samsung Group 54.044 42,0% 08 45.3
15 Magazineluiza.com.br 52.523 40,8% 49 175

score. Inc | Top 15 Propriedades Multiplataforma (Desktop e Mobile) | Brasil
sktop 6+ Casa e Trabalho, Mobile 18+ Smartphone e Tablets iOS e Android
e maior audiéncia no nosso publico, com noticias nacionais e locais,

Fonte: ©2021 Com
| Outubro 2021. De

UOL — o portal UOLéod . .
economia, esporte, entretenimento e muito mais. Teremos a utilizagdo do nosso filme de 6

no UOL em um formato de compra que gargnte que o usuario assista ao video completo,
atingindo 0 NOSSO target e ampliando a exposigao da campanha, além dos filmes de 30" e de
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midia display com banners nos formatos 30", 6" e 728 x 90; 300 x 600; 300 x 250; 300x50;
ggg:?o O link da campanha sera para o hotsite. (Fonte: ©2021 Comscore, Inc | Outubro
Globo.com/ G1 - teremos o filme de 87", 60", 30" e 6" nos canais globo.com, incluindo G1,
segundo portal de maior audiéncia no nosso target. Teremos também formatos de midia
display, com banners nos formatos 970 x 150: 970 x 250; 300 x 250. A campanha veiculara
no Estado do Parani e o link da campanha sera para o hotsite. (Fonte: ©2021 Comscore,
Inc | Outubro 2021).
Im:s{; —e Fonte de informagao imediata sobre o que esta acontecendo em qualquer |_Ugaf do
empresass?]‘bre todos os assuntos, conecta o usuario com outros usuarios € gambem com
- eremos os formatos de imagem ou mensagem patrocinada e de video levando
para o hotsne da campanha. Nas Fases 1 e 3, a campanha é estadual e na Fase 2 vamos
regionalizar a comunicagao.
LinkedIn — Teremos os formatos de post e video levando para 0O hotsite da campanha. A
segmentagao do LinkedIn ¢ diferenciada porque os usuarios sao incentivados 2 manter 0S
dados de seus perfis corretos e atualizados para fazerem networking, branding pessoal e
encontrarem oportunidades de emprego. Com o LinkedIn, & possivel alcangar um publico
de qualidade, formado por influenciadores, decisores € executivos. Nas Fases 1 e 3, a
campanha é estadual e na Fase 2 vamos regionalizar a comunicagao.
Publya — Midia Programatica - Buscando atrelar a nossa comunicagdo a contedos 100%
seguros e relevantes, recomendamos que a compra via midia programatica seja totalmente
com uso de white lists (compromisso de entregar a campanha apenas em inventarios
qualificados, que passaram por curadoria extensa e filtro anticliques fraudulentos e sem
qualidade). Teremos mais de 50 milhées de impressoes entre formatos de anuncio display e
de video. Nas Fases 1 e 3, a campanha sera entregue em todo o Estado do Parana e sera
direcionada para o hotsite da campanha, e na Fase 2 a campanha sera diferente em varias
regides do Estado.
Também no ranking apresentado acima podemos verificar a forga dos canais pertencentes
ao Google (como YouTube) e ao Facebook (Facebook e Instagram). Lideres em acesso,
alcangam 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 0s Nnossos publicos, buscando atingir inclusive aqueles que ainda nao
estdo presentes nos canais do Estado do Parana, sempre com link para o hotsite. (Fonte:
©2021 Comscore, Inc | Outubro 2021). _
YouTube - Com as publicagoes no YouTube, alcangamos o publico objetivado e os incentivamos
a realizar agoes no momento em que assistem ou pesquisam videos. Ao contrario de outros
sites. o conteudo do YouTube € somente de videos. Ou seja, as pessoas estéo ali para
realmente assistir aos videos. Nossa campanha estara presente no YouTube durante todo
o periodo da campanha. Nas nge; 1 e 3 a campanha é estadual e na Fase 2 vamos
regionalizar a comunicagao. Na ideia criativa em anexo, apresentamos dois exemplos de
videos que seriam veiculados nessa plata_forma. No primeiro, “Ecografia”, temos uma peca
mais institucional, com forte impacto emocu?nal. gue apresenta nosso conceito de campanha
para todo 0 Estado e mostra como O Parana esta trabalhando e planejando seu futuro dentro
de conceitos sustentaveis. No segundo, temos um exemplo da regionalizagao da campanha
na Fase 2, com uma pega guée mostra o dialogo entre o Governo e o Estado e melhorias
realizadas na regiao de Londrina. Todos os filmes da campanha veiculam no YouTube: o de
87" e suas redugoes de 60" e 30", os de 30" das Fases 2 e 3 e também o formato de 6.
Facebook / Instagram — O Facebook e o Instagram sao otimizados através da mesma
ferramenta, deixando a andlise da entrega da campanha ainda mais eficiente e abrangente.
Teremos postagens com os formatos de post e stories, levando para o hotsite da campanha.
As postagens serao no formato que era chamado de “dark post”, ou seja, ndo ficarao visiveis
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na linha do tempo do Facebook e/ou Instagram do Governo do Pa
do tempo do publico-alvo da campanha. Nas Fases 1 e 3, a camp
Fase 2 vamos regionalizar a comunicagao. Na ideia criativa, apresentamo
regionalizagdo da mensagem em redes sociais, com um carrossel. Nela prestamos conta
dos investimentos feitos pelo Governo do Estado na melhoria das estradas na regiao de
Turvo. Para a fase 3, em que se estabelece mais claramente o dialogo entre o Governo e a
populagao, temos um exemplo de reels em que uma estudante conta como criou um projeto
de reciclagem de lixo em sua escola com o apoio da professora.

Televisdo aberta — Devido a sua cobertura, televisao aberta € um meio importante na nossa
campanha. Buscando entender como o paranaense consome o meio de comunicagao em
diferentes regides do Estado, analisamos a participagdo de audiéncia das principais redes
de televisdo aberta e verificamos os indices abaixo:

rana, apenas na linha
anha é estadual e na
s um exemplo de

Mercado/ Rede

Globo

Record

SBT

Band

Curitiba

56%

21%

18%

5%

Londrina

54%

15%

22%

9%

Maringa

57%

16%

20%

7%

Foz do Iguagu

50%

8%

36%

6%

Cascavel

65%

9%

1%

15%

Ponta Grossa

83%

1%

1%

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
veiculagao simultanea em todos os municipios e traz economia nos custos de produgao, 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 programagao com sinal Estado, faremos a divisao de verba considerando o share
de audiéncia de Curitiba e regido metropolitana, que detem a maior parte da populagao do
Estado. A redugao para 60" do filme “Ecografia” € um exemplo de comercial a ser veiculado
durante a Fase 1.

JanaFase 2, como temos o objetivode nos comunicar regionalmente, temos filmes especificos
para 8 regioes do Estado do Parana. Teremos a campanha em todas as emissoras da Globo,
da Record, do SBT e da Band, e vamos seguir os sinais das antenas da Globo, detentora do
maior share nos mercados regionais: Curitiba, Londrina, Maringa, Foz do Iguagu, Cascavel,
Ponta Grossa, Guarapuava e Paranavai. O filme “Dialogo”, apresentado em anexo, é mais
um exemplo dessa comunicagao regionalizada, que mostra as realizagdes do Governo mais
proximas ao espectador. Y _

Com base na participagao de audiéncia, na verba disponivel, no custo por mil (que é o quanto
custa para atingir mil pessoas € nos orienta em relagao a rentabilidade da programacao) e
no contetido editorial dos programas, montamos uma programacao para atingir com eficacia
0 nosso publico. Conteudos como Jorr!alismo nacional e local, humor, programas femininos
de auditério e ligados ao agronegodcio e ao empreendedorismo atingem os objetivos dé
midia no prazo da nossa campanha.

Teremos mais de trezentas e sessenta e quatro insercdes distribuidas em cinco flights de
veiculagéo, conforme demonstrado na Planilha “A”. Na Fase 1 temos um flight de 30 dias
(Planilha “C) e nas Fases 2 ;Planilhas “D ‘D17 "D2"; “D3% *D4%. D5", ‘D6 e “D7"). e 3
(Planilha “E"). Vamos utilizar flights de 15 dias. A programacao atinge excelentes resultados,
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conforme demostrado

abaixo:

Fase 1 — Flight de 30 dias

Mercado/ Rede Cobertura Opor;U ;:::Saer?hie A Impactos
Curitiba 56.28% 5,65 vezes 10.317.838
Londrina 56.47% 8,9 vezes 2.603.600
Maringa 62,54% 9 vezes 2.201.875

Foz do Iguacu 52.8% 8 vezes 965.672

Cascavel 60.9% 8 vezes 1.368.052

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

Mercado/ Rede Cobertura OPO';US:;?;::hie ver Impactos

Curitiba 44 68% 2,99 vezes 4.335.503
Londrina 51.14% 4 vezes 1.059.708
Maringa 56,7% 4 vezes 886.996

Foz do Iguagu 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
Mercado/ Rede Cobertura Opor;u:;r:?s::hc;e % ¢ 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
Foz do Iguagu 48.2% 3,4 vezes 374.570
Cascavel 55,7% 3,5 vezes 559 120
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

Fonte: Simulagao atraves do softv\_rare Instar Ibope em janeiro de 2022
Na Fase 1 temos o total de mais de 20 .milhées de impactos (20.203.607) e em cada
flight das Fases 2 e 3 temos mais de 8 milhdes de impactos (8.207.029) somente com a

17



tf

programagac de TV Aberta, garantindo ampla cobertura e visibilidade. Os resul;ados de
simulagéo s&o indispensaveis para avaliar resultados de midia, pois somente com smwulac;éo
da programacao através do software Instar do Kantar Ibope Media podemos sa ber e informar
corretamente qual a cobertura e quantas vezes as pessoas terao a oportunidade de ver a
campanha.

Todos os'ﬁlmes serdo veiculados também na TV Educativa | Turism
mesma tatica dos canais abertos pagos, ampliando a visibilidade da ¢ :
usp F:Ieste rgcurso de comunicagao proprios do Poder Executivo do Estado do Parana

Radio (Planilhas “F" e “G") — Complementando a cobertura estadual dos meios interne_et eTV
Aberta teremos nossa campanha em emissoras de radio da capital e regido metropolitana €
também nos cinco municipios de maior populagao no Estado do Parana: Londrina, Maringa,
Ponta Grossa, Cascavel e Foz do Iguagu. Devido & amplitude do nosso publico, temos
como objetivo atingir o maior nimero de pessoas, entdo buscamos emissoras lideres &
com relevancia local. Através do meio radio, vamos falar com os paranaenses em diversos
momentos do dia, e em diversos locais. No carro, no trabalho, nos deslocamentos. Na Fase
1 (Planilha “F") teremos os materiais de 60" e de 30" durante quatro semanas de segunda a
sexta-feira. O spot “Jingle” de 60" &€ uma das pegas que compoem esta fase da campanha.
Nele utilizamos uma melodia e letra cativante para ao final comunicarmos a economia que
o Governo tem feito com cortes de gastos e um novo modelo de gestao que privilegia a
transparéncia. 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 presenga da campanha no meio radio ao
longo de toda a campanha. Os formatos sao spots de 30" e uma série de programetes de 60".
A ideia aqui é dar voz aos paranaenses que estao pensando de um jeito novo e fazendo do
jeito certo. O dialogo entre Governo e populagdo mais uma vez se faz presente. O programete
mostrara varios exemplos, de diferentes regides do Estado, de pessoas que gracas ao apoio
do Governo fazem parte desse ciclo de desenvolvimento sustentavel, como se pode ver na
peca exemplificada em anexo. Nas planilhas “7,“J", “K” e “L" temos os rankings de audiéncia
das emissoras de Curitiba, Londrina, Maringa e Cascavel, com base em pesquisas realizadas
pelo Kantar Ibope. Além disso teremos 0s materiais veiculando em recurso de comunicagao
proprios do Poder Executivo do Estado do Parana, a Radio Educativa.

Jornal (Planilha “M”) — Com o jornal vamos atingir principalmente o publico mais qualificado,
formador de opinido, que € o maior consumidor do meio. No Parana, teremos anuncio
especifico para 0 plblico do agronegodcio na Fase 2 da campanha. Como em toda a
campanha, o anuncio presta conta de investimentos do Governo e coloca o paranaense no
centro das acoes do Governo do Estado. As linhas em forma de ciclo infinito que ilustram
a pega evidenciam a ideia de acao continuada e coordenada do Governo e a importancia
do produtor rural para este ciclo de desenvolvimento sustentavel. Verificamos que a lista
dos 100 municipios mais ricos do Brasil na produgao do agronegoécio conta com quatro
municipios do Parana. De acordo com os dados da produgao Agricola Municipal (PAM)
referente a 2020, a lista considera dois fatores para a classificagao: valor da produgao
das lavouras permanentes € temporarias e o Produto Interno Bruto (PIB) dos municipios
considerando o valor obtido pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) err;
2019. Guarapuava, Cascavel, Tibagi e Toledo estao entre os maiores produtores, conforme
os dados do Ministério da Agricultura Pecuaria e Abastecimento (Mapa) e entdo teremos um
andncio de % pagina em jornais destes municipios. Extra em Guarapuava, O Parana em
Cascavel, Jornal do Oeste em Toledo e para cobrir Tibagi um jornal que atinge os Campos
Gerais como um todo, 0 Diario dos Campos de Ponta Grossa.

Midia Exterior (Planilhas “N” e “O") — pomo os formatos outdoor e Favela Door nos mesmos
municipios programados com 0 meio radio o objetivo é impactar a populagdo em seus
deslocamentos. Quando circulam nas comunidades e nas ruas entre suas casas e seu

o Parana seguindo a
ampanha através do
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trabalho, sua escola, seu lazer, médicos, casas de amigos e familiares. Teremos pontos
de outdoor em enderegos com boa cobertura em vias de grande fluxo e principais eixos
g: S:;E)l;anh :O'&d;ga\ Maring4, Ponta Grossa, Cascavel e Foz do lguagu rjasd aFasae%;sedg
il E'stad ase 2, em que mostra~m05 os desdobramentos reglq_nms : Za scacima
M 0, 0s outdoors mostrarao obras e programas pas regroe; ci at' ey dc;
Governo na cria - adnexp i desaspegasm ue COMUIIEIEE. mvzs Irnteremos
Eavela D ¢a0 da ciclofaixa de Ponta Grossa. Complementando a cobertura teren
0 a Door com o formato cartaz standard em comunidades destes mesmos municipios.
d:Sp;?rlgslriSa:ac? flxaQOs em muros ou paredes de Iree:,icliéncias, e tudq 2} or_ganizado dengo

omunidades, remunerando o proprietario da casa. Alem disso, ao final da
campanha o material é reciclado, beneficiando a comunidade financeiramente mais uma
vez. E uma forma sustentével de se levar informagéo direcionada para um publico de grande
interesse do Estado do Parana, como fica claro no exemplo apresentado de uma pega da
Fase 1 para essa midia abordando os avangos da educagéo paranaense. Ja com 2 midia
em tela de farmécias e drogarias entraremos no dia a dia do cidadao paranaense, no seu
cotidiano. Sao mais de 90.000 insergoes de 15" por semana em 196 estabelecimentos de
38 municipios do Parana.
A campanha também tem como objetivo atingir o publico de interesse do Estado do Parana
em grandes centros econdmicos (S&o Paulo Capital, Rio de Janeiro Capital e Brasilia). Para
este publico teremos a veiculagao da campanha em internet cobrindo todo o periodo, alem
de flights de TV por Assinatura nas trés fases da campanha. Teremos também anuncios em
jornal e midia exterior com formato digital.
Para definigdo dos meios de comunicagao para este publico analisamos o estudo do Kantar
lbope TGI dentro do publico “empresarios”. Quando selecionamos um publico é possivel
analisar também o indice “afinidade”, que compara o consumo dos meios por empresarios
em relacao ao total da populagao. Quanto maior do que 100 for a afinidade, mais 0 N0SSO
publico consome este meio. No grafico abaixo é possivel visualizar o quanto se destaca a
afinidade dos empresarios com aeroportos, por exemplo.
Consumos dos meios de comunicagao

Empresarios
- Penetracdo = Afinidade

189

113

104
94 8396
62 55
41
| 1 T
TV por Radio j e

Internet Midia TVaberta T\ Aeroportos Revista  Jornal
exterior assinatura

Fonte: Kantar Ibope TGI Light — RM Sao Paulo - TG BR 2021 R2 (May 21 - September 21)-
Copyright TGI LATINA 2020
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g;&ﬁugggilgizfgﬁt eS_Deciﬁco e para impagté—los cpnsideramog os dados do T
Gomo midia sxterior I| orial e o co_nt'(-;-xto'dps‘ meios elve!cullos selecmnadqrs. 2 o0
lsercBes de 10" &m elegemos paineis digitais nos principals aeroportos. er([e)mosDm é o
ambardue o Aers OrlldepalneI digital no degemba(que do aeroporto Santos t_umdo ey
em fungéo do grange o L Donisanie gonsudera(jo'o aeropor{to'exeCL: N?Séo Paulo
S i C‘emnuarnerc:u de Seus passageiros que Y!ajam a negocios :ar; re S
Braslliarerems ot ros, Como"Rlo de Janeiro e Br;asﬂra. No 'ABFODONO n ernam 000
hSanstetisiior a |erlal de 15" com 59.940 insergbes. Tambem estaremo?_';:o cobrindo
& fluxtides pasea 0 longo da campanha no Aeroporto Internac!onal de Curl IP?. e
GBSl ae?elms que Ch%gam ao Nosso Estezdo pela capital, conforme amxem lc;
desacassbara Opori'os estargo ‘pres‘en‘tes nas trés fases_da ce_:rppanha. ComoEe tadc? .
et 2o ssa midia, na ideia cngtwa. temos um _pamel digital em que o Estad(
apresen ado como exemplo para o Brasil e o mundo. Utilizando 0 elemento grafico do ciclo
lﬂﬁnltO, presente em toda a campanha, mostramos como uma importante entidade, a OCDE,
da sua chancela ao modelo de desenvolvimento sustentavel do Parana, que respeita 0 meio
amblente. utiliza energias renovaveis e reduz desigualdades.
Nos‘melos internet e jornal estaremos no Valor Econémico. O Valor é o maior jornal de
negécios do pais, com conteudo de credibilidade reconhecido pelos leitores. Estaremos
presentes na sua versao impressa e também na sua versao online, fontes essenciais de
consulta de investidores e executivos. Noticias sobre macroeconomia, politica nacional e
internacional, movimentagées, fusdes e aquisicbes de empresas, carreiras, estilo de vida,
tendéncias, consumo, casos de sucesso do setor empresarial, analise dos acontecimentos
que impactam o mercado financeiro, investimentos, indicadores econémicos e financeiros e
muito mais. 88% dos leitores associam a marca a credibilidade. Estaremos com a campanha
no Valor nas trés fases: no jornal impresso teremos uma insercao de anuncio de pagina
inteira na Fase 1, uma insergéo de meia pagina 4 cores na Fase 2 e uma inser¢ao de meia
pagina 4 cores na Fase 3, e no site serdo 400 mil visualizagdes com os formatos 300 x 250
e 970 x 250 por més durante os seis meses da campanha. O anuncio para a Fase 1 é
apresentado em anexo, com um texto que apresenta o modelo de desenvolvimento do
Estado, moderno, inovador e sustentavel. robustecendo a posigao do Parana perante as
demais unidades federativas. Além disso, mostramos como isso € atrativo para o investidor
e como isso se reflete no crescimento industrial do Estado, com dados sobre a lideranca do
Parana nesse quesito.
Também estaremos com formatos de midia display e de video durante todas as fases da
campanhaemmidia programatica, atraves daPublya. Diferente da midia programatica voltada
para todos 0s paranaenses que utilizam internet, neste caso temos um publico especifico,
nao tao amplo. E preciso alcanga-los com a campanha com o objetivo de reconhecimento. As
estratégias de segmentacao que utilizamos para este publico sao extremamente assertivas,
utilizando os dados aqui descritos. Dados de interesse: administragcao, empreendedorismo,
finangas, investimento, negocios. Dados Eﬂg intengdo de compra: negocios € servigos,
investimentos. Audiéncia es;?ecaal: funcionario em cargo de chefia, tomadores de decisao
corporativa, empresarios. Microssegmento: C- level, diretores, gerentes. Estilo de vida -
homem de negocios: tomadores de decisoes, lideram pessoas e orgamentos. Buscam por
oportunidades de negécios_». investimentos, servigos e conveniéncia na internet. Mantém-
se atualizados sobre noticias em geral, politica, economia, tecnologia e inovagdes online
e usam redes sociais proﬁssionaimente. Qados demograficos Serasa Experian: socios de
empresa, empresarios urbanos bem-sucedidos. A programagao de internet esta na Planilha

Gl e

“B". .
A TV por assinatura nos permite trabalhar tanto com publicos qualificados quanto com a
populagao em geral. Os assinantes sao, em meédia, 55% das classes Ae B, 39% da classe C
e 6% das classes D e E. Seu baixo valor absoluto nos permite trabalhar com maior niumero de
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Insergdes, aumentando nossa exposi¢ho. (Fonte: Midia Dados 2021 — Kantar Ibope Media)
Com o objetivo de ter nossa campanha dentro de meios, canais e contetdos pertinentes
208 NOSSOS publicos selecionamos um canal de jornalismo. Estaremos presentes no canal
Globonews com flight de quatro semanas na Fase 1 (Planilha “Q") e com flights de duas
semanas de programagéo dos filmes de 30" nas Fases 2 e 3 (Planilha "R"). A Globonews
tem contetdo 100% jornalistico, com credibilidade e qualidade. Com 360 insergoes ao longo
da campanha, vamos atingir um publico qualificado atrelado a um conteudo de credibilidade
3 relgvancna_ A Globosat permite publicidade com sinal local para Sao Paulo Capital, Rio de
Jeinelro lC?r:npuit::nl e Brasilia.

Nao Midia — Complementando a estratégia de midia teremos hotsite, cartaz, aplicativo e
e-mails marketings como Nao Midia, que s&o os meios que nao implicam a compra de espago
€ ou tempo em veiculos de divulgagao para a transmissdo de mensagens publicitarias.
Como exemplos de uso de meios de nao midia para esta campanha, apresentamos na ideia
crlalwal um hotsite, um cartaz, um aplicativo para celular e e-mails marketing.

O hotsite &€ uma peca fundamental para a campanha. Nele estardo resumidas todas as
fases e objetivos da campanha. De facil navegacao, com elementos atrativos e graficos que
remetem a todas as demais pegas da campanha, aqui podemos fazer um resumo de todas
as entregas do Governo do Estado. Em sua home apresentamos o conceito da campanha
€ 0 modelo de desenvolvimento sustentavel que faz do Parana um exemplo reconhecido
mundialmente. Em um segundo nivel de navegacao, temos as obras e programas do
Governo do Estado apresentadas conforme sua regido. E no préximo nivel, temos o canal
em que se estabelece propriamente o dialogo entre o Governo e os paranaenses. Ali sdo
apresentadas historias de inovagéo e sustentabilidade e o cidad&do é convidado a participar
com seu testemunho.

Os cartazes sao um meio eficiente e barato de comunicar agées e programas do Governo
para publicos especificos. Afixados em 6rgaos e equipamentos do Governo, eles estarao
presentes em todas as fases da campanha. Em anexo, mostramos um exemplo de cartaz
para a segunda fase, que comunica os avangos do Porto de Paranagua e sua atuacéo
exemplar na preservagao do meio ambiente.

Ja o Aplicativo € uma pega que se conecta diretamente com o publico infantil e jovem. Ao
estilo “Pokemon Go’, o aplicativo utilizara geolocalizagao e um banco de fotos para despertar
consciéncia ambiental e ecologica em criangas e adolescentes, estendendo a campanha
também para esse importante grupo etario, gerando compartilhando e engajamento nas
redes sociais. O aplicativo sera amplamente divulgado nas redes sociais e canais proprios
do Governo por meio do video que sera produzido conforme a ideia criativa apresentada.
Outro publico que sera impactado atraves de uma estratégia de nao midia s3o os servidores
publicos do Estado do Parana. Paraisso, desenvolveremos uma série de e-mails marketings
semanais que seguirdo a distribuicao em fases de toda a campanha. Serao, portanto, 8
e-mails por fase e um total de 24 ao longo do periodo da campanha. Na primeira fase
teremos o langamento de conceito e apresentagdo da campanha. Uma segunda fase com
mais dados concretos sobre como esse modelo de desenvolvimento sustentavel esta
transformando todas as regioes do Es;ado. E uma terceira fase em que um dialogo efetivo
é estabelecido, com exemplos pessoais de inovagao e sustentabilidade. Em anexo, temos
uma pega desta fase 3, em que funcuqnérios do .Estado apresentam cases de sucesso de
inovagao no servigo publico. Nesta série de e-mails o funcionalismo ¢ também estimulado a
langar novas ideias criatqu para melhorar ainda mais a qualidade dos servigos do Estado,
estimulando o dialogo continuo.

A verba total disponivel para o plano simulado de midia e ndo midia foi planejada de forma
consistente, visando obter o melhor resultado e permitir a entrega da campanha do Estado
do Parana para os nossos publicos-alvo ao longo do periodo de seis meses. A selegéo dos
meios de comunicagao considera os habitos de consumo de comunicagédo dos segmentos
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dos publicos definidos no Briefing e, também, as caracteristicas de cada meio, alem da
oportunidade de trabalhar amplamente com os recursos de comunicagao proprios do Poder
Executivo do Estado do Parana. Na tatica de midia, buscamos veiculos de ampla cobertura
geografica, com pertinéncia, adequacdo de contetido e valores que permitem a continuidade
da campanha. Para otimizagdo da verba disponivel e alta economicidade, utilizamos 7%
do total para produgéo dos materiais necessarios e 93% para veiculagdo em midia, como

podemos verificar na planilha “S”, Foram utilizados valores de tabelas vigentes em fevereiro
de 2022, data de publicago do titimo Aviso da Licitagao.
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) DEA PARANA

1 DA PARANA
GLOBO RURAL DM
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BOM DA PARANA

ESFORTE ESPETACLILAR
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RIC NOTICIAS
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HOJE EM DIA
FALA BRASIL
FALA BRASIL
RIC RURAL
PARANA NO AR
PARANS NO AR

SBT - REDE MASSA
TRIBUNA DA MASSA
TRIBUNA DA MASSA
WOVELA NOITE
PROGEAMA DO RATINHD
NOTICIAS DA MASSA
NOWVELA TARDE 1
NOVELA TARDE |
PRIMEIRCH IMPACTO

BAND

THE HLALWLIST
BRASIL URGENTE
TEACEIRO TEMPO

00 ABERTD MAT

SEMANA

1148
1945
s
2215
1818
17,00
1T.00
LE

2300
1600
1000
11,00

BEXNRE]

MACAD T ABERTA

OR
UNITARIO
TABELA

A5 68100
12 587,00
313 10600
R3E 563,00
R85 574,00
810 30400
RS 18700

A28 52000
RS 14 96000
R840.188.00
RS0 01600
RE30 120,00
R340 18200
HI20 064,00
RES 695,00

29 870,00
44 Baa 00
40 188 00
3651600
B0.244,00
4019200
4018200
4434 00

Flaniiha 0

VALOR TOTAL
BRAUTO

SHARE
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Resumo TV aberta Fase 2

GLOBO INS| RECORD INS SBT INS| BAND INS TOTAL INS

Curitiba 171.163,00| 18 | 77.867.00| 8 4828200 [ 6 [13.493,00 3 310.837,00| 35
Londrina 4?.454,00 20| 2242400| 9 | 18.465,00| 5 5.180,00 | 3 93,557,00| 37
Maringa 41.809,00 | 19 | 19.048,00 | 9 19.705,00 | 5 | 4.322,00 3 84.917,00| 36
Foz do Iguagu| 22.842,00 | 18 15.606,00 | 5 38.471,00| 23
Cascavel 22.932,00 | 18 18.085,00 | © 10.813,00| 3 51.857,00| 30
Paranavai 15.221,00 | 18 15.239,00| 18
Guarapuava | 12.825,00 18 12.843,00| 18
Ponta Grossa | 23.191,00 | 18 13.339,00| 5 36.553,00| 23
TOTAL 357.437,00 147 137.424,00 35 115.397,00 26 33.808,00 12 644.274,00]| 220
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MERCADO
VEICULOD
PROGRAMAS

CURITIBA

GLOBO - RPC

JORNAL NACIONAL &
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FALA BRASIL ED 5B
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RIC RURAL
PARANA NO AR

SBT - REDE MASSA
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NOVELA NOITE
PROGRAMA DO RATINHO
NOVELA TARDE 1

BAND

THE BLACKLIST
JOGO ABERTO MAT

Seqg/ Sex
Seg/ Sex
Seg/ Sex
Sag / Sex

Sabado
Seg/Sex

HORARI
et |eea. u|5 1[a s[o[s[7[ala
3| a s?ls 9|101\|2|:u1 113

8.00 3
1045 |30
110 20"

23:00
11:.00

FI.IGHT AL |:|I.QS

BEBB Ry

VALOR
UNITARIO
TABELA

RE25.840,00
R523 405,00
R3578
R55.820.00
RS$5 761,00
BS$5.242.00
RS2

R$5.3 258
R$7 2.53
R$13.420,00 247
R37 B78,00 228

Figd 546,00 1,23
RS4.401.00 0.56

T

7,68
2.53
247
228

247
0.56

VALOR TOTAL
BRUTO

5 966 ('lJ

J7.867.0

1811000
787600

1342000
7.876,00

9.092.00
4.401.00

Planilha "D"

PROGRAMAGAQ TV ABERTA

SHARE
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Planilha "D1

PROGRAMAGAQ TV ABERTA

FI.IGHT?SD”!S
DIADA | HORARIO ; - VALOR UDIENCIA VALOR TOTAL| syaRE
SEMANA | INICIAL ﬂ s[s[o[s[1[ala[s]s[ols[T o a[s[s[o[s[rTalals[s]o]s|ns| unmirio [* GrRP | gruto
8| 8 [10[1[12[13] 147535 713192011222:!242526212828:0 TABELA =
LONDRINA
GLOBO - RPC
1 o
1 i
i 1
1 1
1 1
:
1 1
1
PE T 4
1 =T 1 .
E BERNARDES B ]
JORNAL DA GLOBG 1 8 1 i
Toll GLOBO - RPC . g 2, O, O T O W T O S W T 5%
RECORD - RiC [ =
1

FALA BRASI| E
HOJE EM DiA |

FALA BRAS

iL
RIC RURAL
PARANA NO AR |

g /Se ) 0 1 I 1
[Toll RECORD -mic . 91 1 0 09 2101 07 1 1000006006

SET - REDE MASSA |

9 0 0D 0 0 0 0 0 ¢

TRIBUNA DA MASSA Seg [ Se

NOVELA NOITE Seg
PROGRAMA DO RATINHD | Seg
NOVELA TARDE 1 Seg !
-
[Tl SBT REDEWASSA 50 5 0 0 8 0 0 _
BAND
THE BLACKLIST Sabedo 2300 o 344400
TAROBA CIDADE Seg (Sex 11.00 ag 1 1 TAE 00

Total TV Aberta
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PROGRAMAGAQ TV ABERTA

Planilha "D’
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SBT - REDE MASSA

TRIBUNA DA MASSA
NOVELA NQITE
PROGRAMA DO RATINHO
NOVELA TARDE 1
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FLIGHT 15 pias OR

VAL
[sT7]ala[s]sTo]s] Talals s o] s|ms| ummamo [AUDENCA) gap |VALOR TOTAL
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1
1 1 :
- 4
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=] { =
A 1 1 1 2 20000 6 00 0 0D 0 0 00 0 0 19 11071 35675500 5T%
e e )
‘ |
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1 - .-.'

7 0 1 4 1 000 0 0000000080000
58T - REDE MASSA
TRIBLINA DA MASSA 1 1
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PROGRAMA DO RATINHO 1

NOVELA TARDE 1 1 |

1_no_‘._,..num-:oenono-nnuuuen- 12,41 108.036.00 7%

Total TV A

1 g |
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0600 as 16.00

Formato

9843

g8848%

30"
80"

858581538

288y

Custo por
M

Quvintes
no Target

13766
13768
11,753
11753
5748
5744
1817

15657
15,657
5.229
6229
3337
3337
2423
242

el T

el

B

B
)

BENEENENERNENNEREENEN

Planilha "F~

Valor

Total
unitirio aor

R$

el e d s g
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Captal FM

Tarobd FM
TFM

Massa FM

Foz do Iguagu

ST FM

Joverm Pan FM|

Faxs Hordrg

C s 1900
231900

0600 &5 0530

0600 &3 1900
0600 4 1900
0730 35 1500
0730 as 19 00
07-00 a3 1500
0700 as 19,00
Rotative
Rotativo

0600 &8s 1900
06:00 as 19.00
06,00 45 1900
0600 45 19,00
Rotatvo
Rotativa
OT.00 4s 1800
07100 &s 1900

0700 &s 19.00
07.00 a5 18.00
0500 s 19.00
0600 s 1900
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430,00
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Valor Total
RS

T50.00
4.140,00
2.230.00
B.100.00
540000

353300
188200
AT2.50
247500
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Valor Econdmico

Valor
unitario
tabela

Valor
tabela
emicol

Exemplares

FLIGHT 30 DIAS - FASE 1

Veiculo
Colocagio

Valor Econdmico

Extra Guarapuava

0 Parand (Cascavel]

{Jornal do Oeste ( Toledo)

inade

{Diario dos Campos | Ponta Grosas)

Col| Cm

Formato

Total

Area |

Valor
unitério
tabela

Exemplares

48 65 413481 6 000 GHE 1

B 000 173438

10,405,320

FLIGHT 30 DIAS - FASE

Valor total

Veiculo
Colocagio

Valor
tabela |
cmicol

Valor
unitirio

CPM D
tabela 1

208.104.00 |

_—

FLIGHT 30 DIAS -
]

FASE3
a

C!I S EII'.‘IB-EIEIEBIZI
25|25 27| 28] 28
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