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RACIOCINIO BASICO _ | _
Como ponto de partida na elaboragao deste Plano de Comunicagéo, julgamos pertinentes

explicitar algumas premissas derivadas da nossa leitura e compreensdo dos
delineamentos contidos no briefing. E ponto pacifico que todo recorte ou periodizagao da
historia €, por definigdo, uma escolha arbitraria. Este recurso, porém, é Iargafp_ente
empregado pelos historiadores como método para sistematizar processos politicos,
sociais e econdmicos complexos e de longa duragéo, criando uma narrativa coerente para
facilitar o entendimento, por exemplo, da formagéao e desenvolvimento de um dado pais
ou estado. »
Partindo deste pressuposto, propomos, esquematicamente, subdividir a histéria politica do
Parana em trés periodos distintos, a saber: -

(i) Século XIX — Emancipagao politica: elaboragdo das bases juridicas, criagdo da
estrutura administrativa e instalagéao do governo auténomo;

(i) Século XX — Consolidagdo da ocupagdo e integragdo territorial: abertura de novas
fronteiras agricolas nas Regides Oeste e Sudoeste, construgédo de rodovias e estradas
conectando todas os quadrantes do Estado e demarcagéo definitiva dos seus limites
territoriais e;

(iii) Século XXI — Estabelecimento das bases para um Estado sustentavel: implantagao de
um novo modelo de desenvolvimento combinando ganhos de produtividade com o
respeito ao meio ambiente; implementagao de politicas inclusivas de estimulo ao trabalho
e geracdo de renda para a redugdo das desigualdades sociais e; estimulo ao
aproveitamento das abundantes fontes de energias renovaveis (biomassa, solar e edlica),
tornando o campo autossuficiente, prevenindo passivos ambientais decorrentes das
atividades agropecuarias e agroindustriais intensivas e reduzindo os custos de produgao.
A fase de transicdao na qual o Parana se encontra, portanto, € a de construgdo das
condigoes objetivas necessarias e indispensaveis para transformar-se em um modelo de
Estado sustentavel. Quais sao essas condigdes? Um solido sistema educacional,
cientifico e tecnolégico que possibilite o desenvolvimento pleno do potencial criativo e
empreendedor dos paranaenses; uma infraestrutura de transporte intermodal integrada
que garanta mobilidade das pessoas e facilite o0 escoamento da produgao, reduzindo os
custos dos produtos para os consumidores e melhorando a competitividade das nossas
exportagbes; uma politica de estimulo as energias renovaveis; uma politica fiscal que
desonere a producao e garanta o equilibrio das contas publicas; um conjunto robusto de
programas sociais orientados para as camadas mais vulnerdveis da populacao,
combatendo as desigualdades socioecondémicas histéricas € = como corolario — a
melhoria da qualidade de vida para todos os paranaenses.

A comunicagdo institucional do Governo do Parana deve pautar-se por esta visao
estratégica que guia as agbes do atual Executivo Estadual, tendo como objetivo principal
informar a populag@o sobre o que esta sendo feito para atender as suas demandas e
consolidar as bases do desenvolvimento sustentavel para as proximas geragdes,
conjugando esforgos em parceria com as forgas produtivas para compatibilizar o
erﬁg?;r:tznto econémico com redugao das desigualdades sociais e conservagao do meio

Para alcancar os resultados almejados e garantir a otimizagao dos recursos destinados a
sua execugao, uma campanha de comunicag¢ao centrada neste eixo, como pede briefing
deve levar em conta o perfil do publico-alvo prioritario, constituido pelo conjunto da;
populagdo paranaense. Tal assertiva pode soar tautologica, mas tem sido frequentemente
negligenciada em campanhas de comunicag@o governamentais, que ignoram as

caracteristicas e peculiaridades de uma emer i ' i

: ; gente cidadania mais escolarizada. b
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erar, ho entanto, que a sociedade da era digital reproduz hierarquias e
continuam impedindo que a voz de amplos segmentos sociais seja
litica. A logica de transformar o cidadao em consumidor nao contribui
o e fortalecimento da democracia representativa. A estratégia de
lharemos mais a frente adota uma perspectiva que concebe o
nudangas e o Estado como caixa de ressonancia da
das escolhas individuais dos eleitores.
Entendemos, assim, que € imprescindivel conhecer melhor o publico-alvo, renunciando a
visao simplista de uma cidadania passiva e alienada, tao disseminada no meio politico e
mesmo entre muitos profissionais da comunicagao, publicidade e marketing politico.
Contra esta corrente, nossa premissa € que 0s cidadaos/eleitores paranaenses sao 0S
maiores interessados em fiscalizar as agdes do Executivo Estadual, cobrando
transparéncia e prestagao regular de contas.
A campanha de comunicagao institucional demandada pelo briefing deve responder a
esta aspiracao e exigéncia dos paranaenses. Neste sentido, deve observar estritamente
os principios constitucionais que devem reger a Administracdo Publica, sobejamente
conhecidos: eficiéncia, legalidade, impessoalidade, moralidade e publicidade (CF, Art. 37).
A campanha preconizada incide sobre o ultimo, mas levando em conta e respeitando 0s
demais. Requer, portanto, uma abordagem educativa, informativa e de orientagao a
cidadania sobre os seus direitos e os servigos prestados pelo Estado.
Dar transparéncia e publicidade aos atos e agoes governamentais nao € uma escolha
discricionaria do gestor publico, mas uma obrigagao constitucional. Dai decorre a
legitimidade e legalidade do esforgo permanente do Governo do Estado de prestagédo de
contas aos cidadaos/contribuintes.
UMA SOCIEDADE MAIS ESCOLARIZADA E MAIS INFORMADA
Para conceber uma estratégia de comunicagao institucional efetiva e eficaz, € de suma
importancia respeitar o nivel de informacao dos cidadaos/eleitores. Neste sentido, &
preciso levar em conta a evolugao da escolaridade média da populagao paranaense. E
sabido - e os numeros da PNAD/IBGE confirmam isso - que a média de anos de estudo
dos paranaenses aumentou de forma notavel nas Gltimas décadas. A comunicagao oficial
do Governo do Parana deve estar alinhada a este novo perfil do publico: uma populagao
mais escolarizada, bem informada, exigente e critica.
Os avangos educacionais alcangados pelo Parana nas ultimas décadas foram notaveis. O
éxito do modelo implementado pelo Parana a partir de 2019 foi comprovado pelo salto
obtido no IDEB (Indice de Desenvolvimento da Educacdo Basica), garantindo ao Estado o
segundo lugar nas series iniciais do Ensino fundamental. O Parana também tem se
destacado no Ensino Técnico e na Educagao Superior, dispondo de uma ampla rede de
instituicoes pulblicas com capilaridade em todo o Estado. Com sete universidades
estaduais, o Parana é a UF que mais investe, proporcionalmente, na Educagao Superior.
Como sabemos, dispor de um sistema educacional de qualidade € um fator de primordial
importancia para a atragao de investimentos.
Os dados mais recentes da PNAD Continua, do IBGE, atestam 0s expressivos progressos
do Parana na educagao. A média de anos de estudo da populagao de 18 a 29 anos saltou
de 10,2 para 12,1 entre 2012 e 2020. No quarto trimestre de 2019, a PNAD Continua, do
IBGE, indicava que 81,46% da populagdo paranaense ja tinha acesso a Internet. Sua
universalizagao é uma meta que podera ser alcangada antes do final desta decada.
Devemos observar, no entanto, que as cerca de 11,6 milhdes pessoas que vivem no
Parana nao constituem um coletivo homogéneo, seja do ponto de vista cultural, social ou
econdémico. O Estado é reconhecido pela sua diversidade étnica e cultural tendo atraid
acolhido sucessivas correntes migratérias, tanto internas t ' e S L8
deram uma contribuicéo decisi ' quanto externas. Os imigrantes
va na formagéo e desenvolvimento do Parana. Uma ideia
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?mpiamente aceita é que a maior riqueza do Parana é a sua gente, lugar-comum que
azemos bem em tomar ao pé da letra quando se trata de criar e planejar uma campanha
publicitaria institucional, nos moldes delineados pelo briefing.

UM GOVERNO DISPOSTO A DIALOGAR COM A SOCIEDADE

Outra premissa desta proposta € que a comunicagao governamental deve estar orientada
para a promogao e o fortalecimento de uma cidadania ativa, favorecendo, assim, um
dialogo permanente entre Governo e sociedade. Desse modo, o esforgo do Executivo
estadual para realizar uma campanha desta natureza nao deve privilegiar a
autopromogao, mas, sim, o0 empoderamento dos cidadaos/eleitores. A visao de um Estado
sustentavel adotada pelo Governo do Parana somente sera concretizada se for
encampada por uma cidadania engajada e participativa. Assim, esta campanha devera ter
um carater informativo, mobilizador e instigador do debate e do dialogo.

Partimos, assim, do pressuposto que a sociedade paranaense ja dispbe de um nivel
razoavel de informagao sobre os principais programas, projetos e ages do Governo
Estadual, assumindo o papel que lhe compete de fiscalizar e cobrar resultados. Em linha
com o que pede o briefing, portanto, o principal objetivo desta campanha € prestar conta
aos cidadaos/eleitores, que esperam legitimamente dos seus governantes uma atitude
republicana de transparéncia e “accountability”.

Ao dar publicidade e transparéncia aos seus atos, o Governo quer colar a marca “Parana,
um Estado Sustentavel” a miriade de programas, projetos, agbes e obras gue vem
realizando em todos os 399 municipios do Estado, ressaltando as melhorias e beneficios
levados a toda populagdo. O foco da campanha sera promover esta ideia-forga, educando
a cidadania para o grande desafio do desenvolvimento sustentavel, que requer O
engajamento de todos os atores sociais. Subjacente a esta percepgao esta a fixagao da
marca da atual administragao: o compromisso com a consolidagdo de um Estado
sustentavel.

DESAFIOS E OBJETIVOS DA COMUNICAGAO INSTITUCIONAL

As referéncias apresentadas no briefing permitem uma Gnica linha interpretativa ou

raciocinio l6gico para balizar a campanha que apresentamos adiante: o posicionamento

do Governo do Parana perante o seu publico prioritario — o conjunto da populagao

paranaense — deve ressaltar o seu compromisso com a redugdo das desigualdades

sociais e econémicas como condi¢ao sine qua non para que todos os cidadaos e cidadas

possam desenvolver e realizar plenamente todo o seu potencial, desfrutando das mesmas

oportunidades de crescimento pessoal e melhoria da qualidade de vida. O enfrentamento

e a superagao das desigualdades sociais, por meio de politicas inclusivas e de estimulo

ao trabalho e a geragao de renda, sao encarados como um desafio incontornavel para

criar a base duradoura da sustentabilidade almejada pelo Executivo paranaense.

A centralidade assumida pela dimensao social na estratégia do Governo do Parana nao &

mera retérica: € um firme compromisso politico concretizado por meio de um robusto
conjunto de programas, projetos e agbes Nnos diversos ambitos de atuagdo do Poder
Pablico estadual: educagao, saude, moradia, seguranga, emprego e mobilidade, para
destacar apenas as areas prioritarias na atual gestao. Construir uma narrativa coerente e
persuasiva em torno da visdo macro sintetizada no conceito “Parana, um Estado
sustentavel’, que guia todas as agoes do Governo do Parana, é o verdadeiro propoésito
desta campanha.

Construir uma narrativa é algo bem distinto de “inventar”, como se fosse uma pega de
ficgao, sem qualquer tragao na realidade. Trata-se de criar uma mensagem inteligivel que
possa ser faciimente apropriada pelo publico, estabelecendo uma forte associagao entre
(i) a ideia-forga que orienta a linha de trabalho e as politicas do atual Executivo com (ii)
os beneficios tangiveis e mensuraveis que vém sendo proporcionados a todos os
paranaenses. Para lograr tal resultado, ha que se hierarquizar a ampla gama de iniciativas
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em execugao, diferenciando agoes pontuais de programas estruturantes de longa
maturagao, que pretendem ter impactos para além do periodo da atual gestdo, deixando
como legado um Estado sustentavel para as préximas geragoes. -

A comunicagdo institucional deve ter como foco estratégico facilitar um dialogo

e Governo e Sociedade, mediado por suas instituicbes representativas e

permanente entr Ituig entati
atores coletivos. Para desempenhar este papel, a acao comunicativa deve privilegiar os

temas de maior relevancia para a cidadania e promover uma conexao com a imagem que
se pretende projetar do Estado, para dentro e para fora. Uma campanha nos moldes
definidos pelo briefing oferece uma oportunidade preciosa para estimular o debate em
torno da agenda publica promovida pelo Governo do Parana, incidindo na percepgao do
publico prioritario e, especificamente, dos formadores de opinido, sobre a pertinéncia das
prioridades elegidas pela atual Administragcao, seus objetivos de curto, médio e longo
prazo e os resultados ja alcangados.

Mais do que despejar uma enxurra
inteligente deve ser capaz de traduzir

da de numeros e estatisticas, uma campanha
dados agregados e analises técnicas em uma

linguagem simples e acessivel para o conjunto da populagao. E sempre importante ter em
mente que os cidadaos/eleitores utilizam servigos e infraestruturas publicas no seu dia-a-
dia e que, portanto, s@o os primeiros a notar as melhorias, reconhecendo os esforgos do
Estado em atender as suas demandas e aspiragbes. Assim, para que tenha credibilidade,
a comunicagao do Governo do Parana deve estar lastrada em realizagdes concretas,
indicando claramente as suas prioridades e estratégias. Afinal, governar &,
essencialmente, eleger prioridades e coteja-las com as restricoes orgamentarias.
Outro aspecto de fundamental importancia para uma comunicagado publica eficiente,
eficaz e efetiva é a necessidade de levar em conta o ethos peculiar dos paranaenses.
Conhecer a identidade e as caracteristicas socioculturais da populagdo do Parana é
imprescindivel para criar, planejar e executar uma campanha publicitaria que tenha
ressonancia junto ao seu publico. Comunica melhor quem conhece o0 seu
receptor/interlocutor. Conforme ja foi dito, o Parana ndao é um Estado culturaimente
homogéneo, abarcando uma imensa diversidade proporcionada pela chegada de
sucessivas levas de imigrantes ao longo da sua formacao histérica. Portanto, as
diferencas regionais devem ser reconhecidas e consideradas. A diversidade deve ser
celebrada como um valor da nossa gente. Promover a imagem do Parana como um
Estado que recebe bem e oferece oportunidades para quem chega de fora & um atrativo
para novos investimentos.
Com este balizamento, fica bem mais facil a tarefa de criar e planejar uma campanha
publicitaria de amplo alcance para posicionamento do Governo do Parana, que coincide
com o Gltimo ano do atual periodo de gestao. O vetor que o Executivo Estadual pretende
promover como carro-chefe é a sustentabilidade, que se desdobra em trés dimensdes: (i)
protegao ambiental; (ii) energias renovaveis e, (iii) redugao de desigualdades.
Concretamente, o Estado promove a ideia amplamente aceita de que o desenvolvimento
sustentavel deve estar assentado no tripé econdémico, ambiental e social. Ao assumir esta
bandeira, o0 Governo do Parana se compromete com uma agenda de reformas de grande
escala. A campanha pedida pelo briefing tem como mote dar visibilidade a esta plataforma
ambiciosa, por meio da qual o atual Executivo Estadual presta conta do trabalho
realizado.
Deve ser observado, ainda, a énfase atnbul‘da a dimensdo humana do trabalho que vem
sendo desenvolvido para melhorar a vida dos paranaenses, o que implica no
reconhecimento, por exemplo, do papel imprescindivel dos ser‘vidores estaduai
prestagdo dos servigos publicos. Dai a previsdo contida no bri - kb
: s i no briefing de agées internas de
em:pmarketlr;g,d_de carater institucional, com o propésito de reconhecer, estimular e
motivar a dedicagdo dos funcionarios publicos estaduais, cujo engajamento &
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indispensavel para que o Estado atenda satisfatoriamente os anseios da populagéo. A
campanha devera, portanto, contemplar agées especificas para este publico. Também
devera incorporar entre suas metas fortalecer nacionalmente a posigao do Parana na
Federagao, com o intuito promover junto a formadores de opiniao e publicos externos
estratégicos uma imagem favoravel a atragao de novos investimentos. Pretenciosa como
esta afirmagao pode soar, esta campanha deve contribuir para criar um circulo virtuoso,
colocando o Parana como um dos protagonistas da retomada do crescimento brasileiro
pos-pandemia do coronavirus.
ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO: O SENTIMENTO DE PERTENCIMENTO E A
ECONOMIA REGENERATIVA.
E imperativo que o Executivo Estadual, em sua divisdo nas estruturas organicas dos
poderes, segundo a teoria de separagao dos mesmos, exerga a competéncia definida no
art. 47 da Constituicao — que diz respeito a seguranga, educagao, saude, orgamento e
infraestrutura. A fungao legislativa do Estado assemelha-se a vontade dos representantes
do povo, com atuagao “de” e “para’ o povo. Assim, essa entidade com poder soberano
tem em seus elementos constitutivos: poder, povo, territorio e lei. Neste quadrante,
entende-se que a conexao entre este poder e a populagao € o objetivo almejado na
equiparacao de interesses, vontades e necessidades. Considerando um Estado, como 0 €
o Parana, em que a pluralidade de etnias delineia a riqueza e diversidade que compdem o
relicario demografico de toda sua extensao territorial, temos um caldeirao cultural faustoso
e abundante. Tal caracteristica adquire protagonismo no eixo central da proposta de
comunicacao ja explanada no Raciocinio Basico: “a comunicagéo institucional do Governo
do Parana deve pautar-se por esta visao estratégica que guia as agbes do executivo
Estadual, tendo como objetivo principal informar a populagao”.
Desta forma, em todas as suas frentes de comunicagéo foi aprofundado o sentimento de
pertencimento inerente a todos os povos, credos e ragas que neste estado aportaram. Um
didlogo em que nao se distingue classe social tampouco orientagao politica ou partidaria.
Entretanto, para compreender o conceito de pertencimento ao qual nos referenciamos &
substancial que classifiquemos a participagdo popular e o seu sentido expresso na
constituicao federal de 1988, sendo um principio inerente a democracia garantindo aos
individuos, grupos e associagdes, o direito ndo apenas a representagao politica, mas
também a informagao e a defesa de seus interesses.
Materializar um "ethos" de estado cuja atuagao esta intrinseca aos interesses sociais, € 0
ponto focal da estratégia de comunicagdo. O conceito: CUIDA BEM DO QUE E DE
TODOS demonstra a vocagao do Parana em corresponder aos anseios da populagao em
sua extensao comparavel ao imenso territorio que ocupa.
Frente ao desafio de comunicagédo "traduzir para o conjunto da sociedade as relagdes do
estado atendendo ao principio da transparéncia” o conceito tangibiliza uma atuagao
horizontal e proxima de um poder que muitas vezes € percebido como intocado por parte
da teia social.
Zelar pelo patrimbnio (seja ele tangivel e intangivel) e honrar pelos direitos de seus
cidadaos é a proposigdo maxima do Estado sob o tripé sustentavel, distribuir a renda e
olhar pelos mais necessitados, bem como pela sua riqueza de recursos naturais e
culturais, s@o agbes que se descortinam a partir dos avangos a serem transmitidos nos
meios de comun;cat,’:ao no qtua tange aos ambientes econdmicos, financeiro, comercial. de
energia sustentavel e prote¢ao ambiental, sobretud i i L
a0 da desiorAiaan ¢ 0 no ambito social por meio da
A proposigao semantica "Cuida bem" refere-se a atua ' -
uma entidade acolhedora, sensivel aos desafios edﬁiigc?:sf%r;?ovﬁi:loeﬂﬂ i?a EEmuljc)‘
mundo passa, de pos-pandemia. O conceito de economi | i o
pelo tebrico britanico John Furtell ' B PeuAmAIIa: crindo eimR018
ellon em seu artigo Regenerative Capitalism se aplica



AMMBBARRR IRV LT

=

IMAM ..o

muito bem aqui, ganhando um novo significado amplamente aplicavel em um mundo pés-
pandémico. O termo propbe o equilibrio entre crescimento econdmico e meio ambiente
colaboragdo entre os atores sociais, participagdo ativa dos mesmos, valorizagéo da
identidade local e um forte senso de comunidade. Aqui, a fungédo do Estado, outrora
pouco abordada, volta a ganhar protagonismo no papel ativo de garantia de direitos
basicos aos cidadaos - ou 0 que seria de nés sem a salde e a vacinagao em massa
proporcionada pelo Estado? - muito além de um assistencialismo, é clarividente que em
alguns momentos todos dependemos de agdes concretas do executivo estadual, portanto
€ preciso cristalizar o sentimento de pertencimento ao mesmo.

N&o obstante, queremos apresentar, na comunicagao, um estado participativo que nao
foge a sua responsabilidade e presta contas aos cidadaos. Desta forma, o pronome
"Todos" foi utilizado de forma estratégica com objetivo de demonstrar que nao existe
distingdo aos olhos do estado perante o contribuinte. O sujeito oculto, "do que é"
dimensiona a miriade de valores sob jurisdicdo do estado tendo em seu dominio
inominaveis riquezas que pertencem a todos os paranaenses.

E o sentido de pertencimento que iremos abordar a seguir no desenrolar do conceito
demonstrando toda a sua extensao e valor. A partir de entdo, o pronome "Todos" passa a
ser o elo semantico condutor dos desdobramentos.

COMUNICAGCAO MULTIFACETADA QUE SE DESCORTINA EM MULTIPLAS FRENTES
O conceito "CUIDA BEM DO QUE E DE TODOS" ecoa por todos os cantos deste estado
e propde um dialogo préximo com todos os cidadaos. Vale ressaltar aqui, & preciso que a
proposicdo semantica assuma diferentes abordagens, respeitando sempre o desafio de
comunicagao a ser resolvido, construindo a narrativa abordada no Raciocinio Basico com
base no tripé sustentavel sugerido pelo briefing: (i) Protegao Ambiental; (ii) Energias
Renovaveis e; (iii) Redugao Desigualdades.

O conceito principal, pretende empregar representatividade a todos os temas que

respondem ao briefing.

(i) (ii) (i)

GOVERNO DO ESTADO. CUIDA BEM DO QUE E DE TODOS
A partir deste conceito, temos 0s seguintes desdobramentos:
(i) Proteg@ao Ambiental

-O PARANA PRESERVA SEUS RIOS E MATAS.

PORQUE O MEIO AMBIENTE E UM BEM DE TODOS.

(i) Energias Renovaveis

-O PARANA GERA ENERGIA LIMPA.

PORQUE O FUTURO E DE TODOS.

(iii) Redugao de desigualdades

O PARANA INVESTE EM EDUCACAO.

PORQUE EDUCACAO E UM DIREITO DE TODOS.

-O PARANA BENEFICIA QUEM PRECISA.

PORQUE COMIDA NA MESA E PARA TODOS.

-O PARANA GERA EMPREGOS.

PORQUE A OPORTUNIDADE E PARA TODOS.

O tripé sustentavel é abordado de diferentes formas e de uma maneira que nao dé
margem para interpretagoes ou intertextos. Neste sentido, a campanha fortalece o viés
informativo solicitado no briefing. Pois, a base para tal prosseguimento esta no conceito
de teoria de comunicagdo de massa, em que uma mensagem esta sempre sujeita a
multiplas interpretagdes, neste sentido buscamos ao maximo preservar o sentido original
que pretendemos transmitir. Segundo o teorico MAURO WOLF, em seu livro Teorie Delle

Comunicazioni di Massa, "A interpretagdo transforma e adapta o significado da
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mensagem recebida, fixando-a as atitudes e aos valores do destinatario até mudar, por
vezes, radicalmente, o sentido da propria mensagem",

COMO A MENSAGEM ATINGIRA O PUBLICO E DE QUE FORMA FAREMOS ISSO?

Em resposta aos anseios primordiais do briefing, entre eles a meta proposta de
"Consolidar junto a sociedade a percepgao sobre os beneficios trazidos pelas agbes do
Governo do Parana a populagdo sob a forma de investimentos, servicos e obras”
utilizamos canais de midia e ndo-midia para materializar a estratégia de comunicagao e
fomentar o sentimento de pertencimento abordado anteriormente, engajando a populagao
para os temas abordados.

Iniciamos a campanha com um filme para midia de massa, utilizando o meio tv, para
apresentar o conceito "CUIDA BEM DO QUE E DE TODOS". O formato & de 60" com
reducdo para 30". Entretanto, o conceito de midia de massa em uma sociedade
essencialmente digital & liquido e nem sempre pode ser associado apenas a uma midia
em si. Por isso, o filme tera ampla divulgagdo na midia online, em canais de ampla
visualizagao - como o Youtube, por exemplo.

A midia impressa, bem como os anuncios de midia digital, terd a fungdo de midia de
apoio, com textos sucintos e um comando para que o cidadao acesse mais informagdes.
No meio radio, seguiremos a mesma légica. Inicialmente com o conceito macro e
posteriormente contelidos que aprofundem os subtemas da campanha bem como nos
posts de redes sociais, em que poderemos aprofundar um pouco mais a mensagem de
cada subtema.

A Internet tera um papel preponderante para que a mensagem ecoe e ganhe forca. Os
anlncios de google, videos e audio em diferentes formatos, materiais ricos, banners
displays e posts patrocinados. A grande vantagem deste meio € a possibilidade de
interagao com o publico. A midia exterior terd um viés de apoio & comunicagao, com
mensagens sucintas e diretas dispostas nos mais variados pontos do estado. Em canais
de nao-media, temos um forte apego ao endomarketing, com material que conversa

diretamente com nossos servidores, o e-mail marketing. Vale lembrar, que os canais

digitais proprios do governo se enquadram nesta modalidade e, portanto, também serao

lembrados na comunicagdo. A web série Parana para Todos, também foi concebida em 6

episodios com o intuito de valorizar o protagonismo do paranaense diante dos temas

abordados na campanha. A Landingpage, PARANAPARATODOS.PR.GOV.BR, sera um

subdominio para o qual todas as pegas irdo convergir com informagdes detalhadas a

respeito de todo o tripé.
IDENTIDADE VISUAL E CONTEXTUALIZAGAO GRAFICA (SIGNO NAO VERBAL/

VERBAL)

Com o objetivo de materializar o conceito apresentado na Estratégia de Comunicagéo, é
imprescindivel que fagamos uso de recursos visuais conectados ao propésito de
comunicagdo fundamentado anteriormente.

Os elementos visuais também seguem a mesma linha de raciocinio do discurso,
formatado em um conceito hibrido, em que a multiplicidade de temas responde a um
mesmo objetivo: informar e representar nosso povo.

A tipografia em que esta inscrita a palavra "Parana” € um exemplo disso, sendo o ponto
central da comunicagao, presente em todas as pegas. Vale ressaltar que a mesma foi
concebida com tipografias de diferentes formas e tamanhos, para transmitir a riqueza
cultural de nosso estado, demonstrando a multiplicidade de espectros, tragos e vertentes
que compdem o caldeirdo étnico de nosso Estado. Com isso, queremos demonstrar o
quanto a diversidade esta presente em nosso jeito de agir, pensar e projetar o futuro.

Uma campanha "para as pessoas’ é materializada por meio de imagens cujo
protagonismo esta no paranaense. Cada agéo do governo é representada por um
fragmento fotografico em que a pessoa ocupa o centro da aco. Diferentes extratos
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sociais sao representados - idosos, criangas, negros, pardos, brancos, homens, mulheres
- no intuito de demonstrar a representatividade da campanha. Conectar o paranaense as
acdes do governo é o eixo central das pegas, demonstrando, assim, que cada agao
realizada pelo governo tem um objetivo claro: cuidar do que é todos. O feixe de luz
singrando os layouts € a representagao da trajetoria progressista que o Governo promove
ao seus cidadaos.
As cores utilizadas e o filtro nas imagens buscam pluralizar os c6digos visuais, imprimindo
um certo "protagonismo" aos paranaenses, tal qual uma narrativa. Uma narrativa real
escrita diariamente por todos que aqui vivem em conjunto com 0 Governo. Por isso, a
pluralidade de cores estd presente em todas as pegas, com énfase no matiz “azul’,
“branco” e “verde”; que afinal s@o as cores de nosso estado.
Além disso, cores primarias também foram utilizadas nas pegas para reforgar a tematica
sustentavel da campanha. Ao final, temos um conjunto de facil entendimento, informativo
e que fortalece o sentimento de pertencimento de todo o cidadao diante das agbes do
Governo abordadas na comunicagao.

No campo semantico, uma linguagem simples e coloquial foi priorizada em todas as
frentes de comunicagdo. Palavras complexas foram descartadas, sendo substituidas por
termos coloquiais e de entendimento do grande publico. Com isso, queremos transmitir
proximidade e horizontalidade das agdes do governo diante da populagao.

Por fim. detalhamos a estratégia da campanha e as condigoes para que a mesma
permeie o imaginario de nosso publico durante o periodo de veiculagdo. Neste sentido,
para que alcancemos os objetivos de comunicacao descritos no briefing, assim
detalhados nos topicos antecedentes, essa licitante estipulou um total de RS$
14.912.796,25 com divisao de 96% entre veiculagao e 4% produg&o, incorporando a
estratégia de midia e os objetivos de comunicagéo almejados.

IDEIA CRIATIVA

Em conformidade com o que foi exposto nos capitulos anteriores, Raciocinio Basico e
Estratégia de Comunicagao, reafirmamos que a |deia Criativa esta amparada sob o tripé
sustentavel e no conceito “CUIDA BEM DO QUE E DE TODOS" que se materializa a
seguir por meio das seguintes pecas:

PECAS APRESENTADAS

Filme 60s: o fime é a melhor forma de apresentar a campanha ja que utiliza a forca
visual. sonora e verbal para impactar o seu publico.

5 Spots 30s — Geral/ Protecao Ambiental/ Energia/ Comida/ Habitagao: o spot de radio
est4 inserido em um meio democratico e fara com a mensagem chegue ainda mais longe.
Ladingpage — Geral: a landingpage ira reunir as principais informagdes, sendo essa uma
pega importante para cristalizar a campanha junto ao publico jovem.

2 Anuncios Pagina Dupla de Jornal — Educagéo/ Agricultura: os anuncios serao
publicados em jornais de grande circulagao.

Front Light — Geral: a midia exterior estara em pontos de grande circulagao de pessoas e
causara impacto em diferentes faixas etarias.

Post Carrossel Redes Sociais — Desigualdades: o post carrossel ampliara o tom da
campanha demonstrando, por meio de numeros, as agoes do governo.

Web Banner — Emprego: e o Web Banner, por sua vez, trard um comando para que a
pessoa impactada pela midia acesse mais informagdes na landingpage.

Outdoor — Habitagao: a midia exterior instalada em regiées mais periféricas, apresentara
a mensagem a um publico diversificado.

Web Série: a Web Série colocara o paranaense como protagonista das agoes do estado
provocando uma identificagao entre as pessoas e 0 seu governo.

E-mail Marketing - Geral (endomarketing): por fim, temos uma pega destinada aos
servidores do estado, um publico estratégico e que devera estar engajado.
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PECAS QUE COMPOEM O PLANO (NAO MATERIALIZADAS)

4 Filmes 30s: sendo desdobramentos do filme principal.

2 Spots 30s: os outros dois spots serdo complementares aos demais, ja apresentados.

3 Outdoors 9 x 3 m/ 3 MUB 1,2 x 1,8 m/ 3 fronts 6 x 3 m/ 3 painéis rodoviarios 10 x 4: as
midias exteriores estardo em pontos estratégicos do estado.

2 Anuncios Pagina Inteira de Jornal: desdobrando os temas do tripé sustentavel.

4 Anuncios ¥ Pagina de Jornal: um anuncio geral e outro para cada tema da campanha.
2 Paginas Duplas de Revista: mais dois anuncios complementares de pagina dupla.

4 Paginas Simples de Revista: estes anuncios abordam o tema geral e o tripé sustentavel.
5 Web Banners: os banners adequam a mensagem para as redes sociais.

4 Posts Carrossel Redes Sociais: apresentam o tripé sustentavel nas redes sociais.

5 Filmes da Web Série: um episodio para cada um dos temas da campanha.

7 Posts Simples para redes sociais: apresenta o tema geral e o tripé sustentavel.
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

O presente planejamento de midia foi pensado e estruturado de forma a comunicar
efetivamente com toda a populagéo do estado do Parana, cerca de 11,6 milhdes de
habitant:es (Fonte: IBGE). Diferentes solugdes de midia foram adotadas para que perfis
heterogéneos sejam impactados pela campanha. Para isso, utilizamos as mais
atuahzadas pesquisas de mercado, por meio do sistema TGI do Kantar IBOPE e, a partir
dIS§0. fizemos leituras que nos mostram a importancia da complementariedade dos
meios, e, consequentemente, a otimizagao a verba.

A partir da analise dos dados do TGl KANTAR IBOPE, pudemos também observar uma
m,udant;a no comportamento de consumo dos meios (Quadro A), que nos leva a crer que
ha um _movlmento recente, motivado pela retomada das atividades, onde a populagao
esta saindo mais de casa, dai um destaque para a midia exterior. Outro movimento
_observado, foi o aumento no consumo de internet, o que nos leva a reflexdo acerca da
importancia do contetido e relevancia, que foram pilares importantes na estratégia aqui
apresentada.

O periodo simulado do planejamento, conforme briefing do edital, foi de 6 meses. Durante
este periodo, trabalhamos em flights, ou seja, periodos especificos onde ha uma énfase
maior na carga de insergoes, visando ndo somente reforcar a comunicagao em periodos
especificos, mas também prezar pela economicidade do orgamento publicitario.

A estratégia de midia esta totalmente alinhada com a ideia criativa, de forma que todos os
principais pontos abordados na estratégia criativa ganhem luz dentro do plano de midia e
tenham suficientemente visibilidade dentro da estratégia como um todo, cumprindo desta
forma o objetivo principal do briefing, “criar e planejar campanha publicitaria de amplo
alcance para posicionamento do Governo do Parana”.

A distribuicao das pegas criativas e regionalizagao dos meios, além do gréfico de
consumo dos meios, serdo descritos no decorrer da analise, a seguir.

Analise dos meios
TV Aberta — Tradicional meio que esta presente na maioria dos lares brasileiros e que faz

parte da rotina da populagao, consideramos este um dos meios de sustentagdo da
campanha. De acordo com 0O Target Group Index — Kantar IBOPE Media, a TV aberta tem
uma penetragao de 77.8% (Quadro A). Quanto a complementariedade dos meios, 55,5%
afirma que acessa a internet enquanto assiste TV.
Falando sobre os habitos de consumo neste meio, a TV continua sendo uma das
principais companhias durante o periodo da noite, atingindo seu pico na faixa horaria das
20h as 21h59, conforme demonstra o grafico (quadro C).

TV Fechada — Este meio possui 31,6% de penetragao (Quadro A) e consideramos um
o papel de trazer frequéncia ao plano de midia, além de

meio complementar, que cumpre . : .
impactar um perfil segmentado e economicamente ativo, ou seja, pessoas de classe AB

com idade entre 35 a 44 anos (Quadros D e E).
Radio — Meio que possui 45% de penetragdo (Quadro A). E também um dos principais
meios que ajudam a aumentar a frequéncia da midia, por ter um perfil rapido e dinamico,
trazendo entretenimento € informacao de forma totalmente regional e com baixo
investimento, se comparado a outros meios. O local onde mais se consome radio € no
carro, ou seja, 0 meio tem uma boa complementariedade com a midia exterior.

Midia Exterior — é o segundo meio mais consumido, com 84,2% de penetragdo (Quadro
A). Obteve um crescimento de 29% em 2021 com relagao a 2020, este dado se deve a
recente retomada da mobilidade, apos o periodo desafiador que vivemos nos ultimos
anos. Um dado do Kantar IBOPE - Target Group Index (Quadro D), detalha a jornada da
populagdo com atividades fora de casa, tais como trabalho, transporte publico,
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supermercado, escola ou faculdade, etc, este é o periodo de exposi¢cao a midia exterior,
Outro destaque importante de ressaltar, € a grande capacidade de regionalizagdo da
mensagem, estando presente em praticamente todos os municipios do estado do Parana.
Jornal — tradicional meio que ainda é considerado por muitos como uma das fontes de
informacdo mais confiaveis. O meio ocupa um lugar de credibilidade, atingindo publicos
formadores de opinido. Quase 20% da populagéo afirma que lé jornal para se informar
(Fonte: Kantar IBOPE). A penetragao do meio é de 3,05% (Quadro A), por este motivo,
consideramos este um meio complementar dentro do planejamento de midia.

Revista — meio segmentado, com perfil de quase 60% pertencente a classe AB (Fonte:
Kantar IBOPE — Target Group Index), a revista traz um maior prestigio para o anunciante.
A penetracao do meio é de 4% (Quadro A). Consideramos um meio complementar dentro
da estrategia.

Internet — Meio de maior destaque no planejamento de midia, com penetragao de 91,2%
(Quadro A).

Apesar dos dados serem expressivos, acreditamos que ndo basta somente estar presente
no meio com a campanha publicitaria, para ter uma atuagéo eficaz é imprescindivel que
haja relevancia no contetdo que esta sendo comunicado. Para isso, a estratégia de midia
esta alinhada a estratégia criativa, para juntos obter melhores resultados, tanto organicos
quanto em anlncios pagos. A inteligéncia de midia digital deve atuar de forma a estar
constantemente otimizando os resultados, no decorrer da campanha.

Dados sobre usuarios de internet:

- Numero de pessoas que acessam internet: 1,15 milhGes pessoas - 91,5% populagao.

_ Clica em antincios na internet: 279 mil pessoas - 24,3% dos usuarios de internet.

- Acessa redes sociais - 1,02 milhdes pessoas - 88,7% dos usuarios de internet.

- Ouve musica pela internet - 463 mil pessoas - 40,3% dos usuarios de internet.

- Assiste videos - 652 mil pessoas - 56,8% dos usuarios de internet.

Fonte: Kantar - Target Group Index Brasil - Portugués —

TG BR 2021 R2 Combined (August 20 - March 21 + May 21 - September 21) —

RM Curitiba — Domicilios.

Tatica de midia

Abaixo, apresentaremos a estratégia tatica de midia durante os 6 meses de campanha. A
escolha dos veiculos, volumes de investimento, periodos e formatos, foram feitas sempre
a partir da premissa da economicidade do orgamento publicitario e otimizagéo das midias.
TV Aberta — a partir dos dados de participagao na audiéncia de cada emissora (Quadro
B), elaboramos uma programagao de midia nas emissoras RPC, RIC, Massa e Band, com
veiculagao em nivel estadual.

Durante os 6 meses de campanha, foram considerados 4 flights, ou seja, periodos
aproximados de 15 dias de veiculagdo em meses especificos durante a campanha.

Os formatos veiculados séao de 30 e 60 segundos. Nas pragas pesquisadas, o plano
simulado alcanga no primeiro flight, mais de 6 milhGes de pessoas, com aproximadamente
15 milhdes de impactos. O GRP da campanha foi de aproximadamente 1.700 (Fonte:
Instar Analytics — Quadros J, K, L e M). Se extrapolarmos estes dados simulados para o
periodo total da campanha, estima-se aproximadamente 60 milh6es de impactos.

TV Fechada — selecionamos para este meio, os canais Globo que veiculam a nivel
regional, com sinal na capital do estado. Sao elas: GNT, Sportv, Multishow, Viva
Globonews e Megapix. Os formatos s&o de 30 e 60 segundos e o total de insergdes nc;
periodo é de 1704.

12
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Radio — as emissoras de radio foram escolhidas levando em conta os dados do Kantar
IBOPE Easy Media (Quadros, M, N e O) e também de acordo com o perfil editorial de
cada emissora, com o objetivo de diversificar o publico a ser impactado. Os formatos
utilizados sao spots de 30 segundos e o total de insergées foi de 8.946 em 29 emissoras
distribuidas nos 10 principais municipios do estado.

Midia Exterior — foram selecionados 42 municipios de relevancia no estado e também de
forma que todas as regides do estado sejam cobertas com o formato de outdoor 9x3,
totalizando 125 placas durante 1 bi-semana em cada més da campanha, totalizando 6 bi-
semanas ao final do periodo. De acordo com os dados do Infooh (Quadro H), o alcance
sera de 90,57% da populagdo pesquisada nos 42 municipios.

Para a capital paranaense, a comunicagdo sera reforcada com o mobilidrio urbano,
totalizando 100 faces durante duas semanas em todos os meses da campanha,
totalizando 1.200 faces ao longo do periodo. Nos municipios mais populosos do estado,
teremos o incremento da midia com o formato de frontlight, 14 faces por més e 4 faces de
painéis rodoviarios por més, durante os seis meses da campanha. Para o perfil
segmentado na regido do aeroporto Afonso Pena, iremos veicular dois painéis, sendo
cada um no periodo de 3 meses, totalizando ao final, os 6 meses de campanha.

Jornal — em 9 municipios de maior relevancia populacional, estaremos presentes com
anuncios de pagina dupla, pagina inteira e % pagina em dois meses da campanha,
totalizando 20 anuncios no periodo.

Revista — como midia complementar, veicularemos o formato de pagina dupla e pagina
inteira na revista Top View, totalizando 6 antncios durante a campanha.

Internet - a estratégia digital tera foco em uma presenca forte e constante de 6 meses nos
seguintes canais: Google ADS Video e Display, Facebook, Instagram e ROIx
Programética de video, audio e Display. Além dos portais de relevancia no estado, G1,
RPC. Gazeta do Povo, Ric Mais e O Bonde. Com o complemento do Website
paranaparatodos.pr.gov.br e da Web Serie Parana para Todos com 6 capitulos
disponiveis no Youtube. -

Google ADS Video e Display, teremos a divulgagao dos 4 filmes em video, os mesmos
exibidos na TV, e 6 web banners com suas variagbes de formato de acordo com a
ferramenta.

Nas redes sociais como o Facebook e Instagram teremos publicagdes (Feed + Stories)
patrocinadas por canal.

ROIx Programatica com inteligéncia de dados, verificagdo e amplo portfélio de canais
para exibigao, seguiremos com a veiculagao de video, com os 4 titulos da campanha, os
mesmos exibidos na TV, 7 4udios, os mesmos veiculados nas radios, serao aqui exibidos
através dos canais de streamming da ferramenta de programatica, tais como Deezer,
Spotify e radios online. Na parte de display, serao veiculados 6 web banners com suas
variagbes de formato.

Com uma entrega de aproximadamente 128 milh6es de impactos durante periodo de 6
meses.

Os filtros utilizados na estratégia digital serdo de segmentagéo geografica do estado do
Parana, focada no publico alvo apresentado na estratégia de comunicagdo e exclusao de
contetidos sensiveis. Os links das pegas serdo direcionados para o website
paranaparatodos.pr.gov.br, assim que este estiver disponivel para acesso.

Nao Midia — utilizaremos os espagos nos canais de comunicagao proprios do Governo do
Estado. A TV Parana Educativa / Turismo sera de absoluta importancia, pois ira veicular
alé.nrl\ dos filmes de 30", també{'n a web serie, com 6 capitulos. A mesma web serie sera
exibida também no canal préprio no YouTube, no portal e redes sociais do governo, além
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dos formatos tradicionais de web banners, posts em formato carrossel e posts simples. Na
Radio Parana Educativa, veicularemos os spots de 30 segundos. Para comunicar
diretamente com todos os servidores e prestadores de servigos plblicos da Administragao
Direta, Autarquias e Empresas Publicas, faremos disparos de e-mail marketing com

informacgdes sobre as agbes do governo.

Quadro A:
CONSUMO DOS MEIOS
100,0% 91,2%
: 84,2%
90,0% 77.8%
80,0%
70,0%
60,0%
0,
50.0% 45,0%
40,0% 31,6%
30,0%
20,0%
4,00% 3,05%
10,0% y
0,0%
Internet Midia TV aberta Rédio TV por Revista Jornal
exterior assinatura

Fonte: Target Group Index Brasil - Portugués
Amostra Total:1795. Periodo de campo: 08-2020 Para 09-2021 Onda: TG BR 2021 R2
Combined (August 20 - March 21 + May 21 - September 21) - RM Curitiba - Domicilios
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Quadro B:

SHARE TV ABERTA

band
7%

globo
55%

record
20%

Fonte: Instar Analytics - Grande Curitiba (01 a 28/fevereiro/2022); Grande Londrina (12 a
18/junho/2021); Maringa (07 a 13/junho/2021); Toledo (05 a 11/maio/2019); Cascavel (14
a 20/setembro/2021). Indice Share % - Emissoras: Globo, Record, SBT e Bandeirantes.

Quadro C:

CONSUMO DE TV - HORARIOS DO DIA

Fonte: Kantar - Target Group Index Brasil - Portugués - TG BR 2021 R2 Combined
(August 20 - March 21 + May 21 - September 21) - RM Curitiba - Domicilios - Copyright

TGI LATINA 2021
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Quadro D:

PERFIL TV FECHADA
CLASSE SOCIAL

Brasil-DE
2%

Brasil-C
34%

Brasil-AB
64%

Fonte: Kantar - Target Group Index Brasil - Portugués - TG_ BR 2021 R2 Combined
(August 20 - March 21 + May 21 - September 21) - RM Curitiba - Domicilios - Copyright
TGI LATINA 2021

CANAIS DE TV POR ASSINATURA Recebe o canal na casa: (Globo News) OR (GNT)
OR (Megapix) OR (Multishow) OR (SporTV) OR (Viva)

Quadro E:

PERFIL TV FECHADA
FAIXA ETARIA

12-19
9%

20-34
25% |

35-54 |
41% '

Fonte: Kantar - Target Group Index Brasil - Portugués - TG BR 2021 R2 Combined
(August 20 - March 21 + May 21 - September 21) - RM Curitiba - Domicilios - Copyright
TGI LATINA 2021CANAIS DE TV POR ASSINATURA Recebe o canal na casa: (Globo
News) OR (GNT) OR (Megapix) OR (Multishow) OR (SporTV) OR (Viva) '
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Quadro F

Potencial em 7 R
!I ,‘I‘.,..".

Toda a Jornada

Mesmo com essas mudancas na mobilidade urbana " !
reloconadas & adocdo de home office e o uso de meios de @
tronsporte mais soudadveis, existe um volume importonte de

pessoas fora de cosa oo longo e todo o dio

'l 2 3 ___-f é‘n‘ of
> o » r o F F e il AP SO A Al
KANTAR IBOPE MEDIA ot Koy BOP% Mo TorgrCag e 16 88 2571 K2Canbred
Quadro G:

ATIVIDADES INTERNET

Ouvir musica
(exceto radio)
25%

ASSISTIRTV
40%

Assistir videos
35%

Fonte: Kantar - Target Group Index Brasil - Portugués —
TG BR 2021 R2 Combined (August 20 - March 21 + May 21 - September 21) -

RM Curitiba - Domicilios - Copyright TGI LATINA 2021
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Quadro H

HORARIO CONSUMO INTERNET

73,8%—T3,4% 1 T 17,59 78,4%
£0,4%

T N

Fonte: Kantar - Target Group Index Brasil - Portﬁgués -
TG BR 2021 R2 Combined (August 20 - March 21 + May 21 - September 21) —
RM Curitiba - Domicilios - Copyright TGI LATINA 2021

Quadro [:

RESULTADOS ESTIMADOS

NUMERO DE INSERGOES 14 14 14 14 56
INVESTIMENTO NEGOCIADO R$168.996|-
GRP 53 61 61 83 258,0614
TRP 27 35 35 52 149,2026
IMPACTOS DOMICILIARES 853693 350440 427.245 106.347 1737.72483
IMPACTOS NO TARGET 1.011.104 455,198 571.289 145.927 2.183.517,67
FREQUENCIA 2,19 2,80 2,30 2.10
ALCANCE TARGET (%) 15,03 13,60 17,30 27,80}
ALCANCE IND. (%) 13,19 11,10 15,00 22,60
ALCANCE TARGET (#) 557.195 177282 283,189 77,865 1.095,531,83
ALCANCE IND. (#) 614323 179.967 296,545 79.824 1.170.659,80
DOMICILIOS 1.604.040 §72.521 705.840 127975 3010376
UNIVERSO TARGET 3,706,039 1,303,545 1,636,930 280,091 6.926.604,97
UNIVERSO IND. 4,655,763 1,621,325 1.976.969 353.204 8607261

Fonte: Instar Analytics - AS ABCDE 18+ | Rat% projetado para a area de cobertura da
RICtv Curitiba (4.655.763 pessoas), Londrina (1.621.325 pessoas), Maringa (1.976.969
pessoas) e Oeste (353.204 pessoas)
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Quadro J:
b A UNLD U ) L
NUMERO DE INSERGOES 21 2 21 21 84
INVESTIMENTO NEGOCIADO R$468.857 - . ‘ .
GRP 223 292 347 272 1134
TRP 122 169 197 163 651
IMPACTOS DOMICILIARES 3.573.285 1.672.334 2447147 347 452 8040218
IMPACTOS NO TARGET 4.514.437 2.208.206 3.216,568 455148 10.394.359,00
FREQUENCIA 3,08 4,20 3,80 3,30
ALCANCE TARGET (%) 44,50 39,30 51,30 50,90
ALCANCE IND. (%) 40,00 36,00 46,90 46,30
ALCANCE TARGET (#) 1.649.239 512.293 839,745 142,566 3143843
ALCANCE IND. (#) 1.877.283 583.677 927,198 163.533| 3551691
pomiciLios 1.604.040 572.521 705.840 127.975 3010376
UNIVERSO TARGET 3.706.039 1.303.545 1.636.930 280.091 6926605
UNIVERSO IND. 4655763 1.621.325| 1.976.969 353.204 8607261

Fonte: Instar Analytics - AS ABCDE 18+ | Rat% projetado para a area de cobertura da
RPC Curitiba (4.655.763 pessoas), Londrina (1.621.325 pessoas), Maringa (1.976.969

pessoas) e Oeste (353.204 pessoas)

Quadro K:

RESULTADOS ESTIMADOS

BAND CURITIBA LONDRINA MARINGA TOLEDO TOTAL PR
NUMERO DE INSERCOES 3 3 3 3 12
INVESTIMENTO RS 49.403 - RS 49.403
GRP 7 9 2 3 21

TRP 4 4 1 2 1
IMPACTOS DOMICILIARES 120.236 49.809 12705 3.839 186589
IMPACTOS NO TARGET 150,773 46,928 14732 4201 216.634,00
FREQUENCIA 1,1541 1,5 1.7 11 5,4541
ALCANCE TARGET (%) 3,87 2 22 16 9,67
ALCANCE IND, (%) 3 1,6 18 1.2 7.6
ALCANCE TARGET (#) 143,242 26.071 36012 4481 209806
ALCANCE IND. (#) 158,957 25.941 35585 4.238 224721
pomiciLIos 1,604,040 572.521 705,840 127.975 3010376
UNIVERSO TARGET 3,706,039 1.303.545 1,636,930 280.09 6926605
UNIVERSO IND. 4,655.763 1.621.325 1.976.969| 353.204 B607261

Fonte: Instar Analytics - AS ABCDE 18+ | Rat% projetado para a area de cobertura da
Band Curitiba (4.655.763 pessoas), Londrina (1.621.325 pessoas), Maringa (1.976.969

pessoas) e Oeste (353.204 pessoas)
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Quadro L

RESULTADOS ESTIMADOS

IMAM ..o

e RITIBA ONDRINA ARING/ OLEDO OTAL PR
NUMERO DE INSERCOES 12 12 12 12 48,00
INVESTIMENTO NEGOCIADO R$148.911

GRP 45 88 87 67 287,00

TRP 25 43 45 37 150,00

| IMPACTOS DOMICILIARES 725810 504,391 612.669 85.602 1.928.472,00

| IMPACTOS NO TARGET 920.539 561.828 736.619 102.905 2,321.891,00
[ FREQUENCIA 1,86 2,60 2,20 2,20
|_ ALCANCE TARGET (%) 13,61 20,70 13,60 12,10
ALCANCE IND. (%) 12,00 18,10 14,00 12,90

ALCANCE TARGET (#) 504.366 269.834 222623 33.891 1.030.714,00

ALCANCE IND. (#) 542.843 293.460 276.776 45.563 1.158.642,00

pDOMICILIOS 1.604.040 572.521 705.840 127.975 3.010.376,00

| UNIVERSO TARGET 3.706.039 1.303.545 1.636.930 280.091 6.926.605,00

| UNIVERSO IND. 4,655,763 1.621.325 1.976.969 353.204 8.607.261,00

Fonte: Instar Analytics - AS ABCDE 18+ | Rat% projetado para a area de cobertura da
Rede Massa Curitiba (4.655.763 pessoas), Londrina (1.621.325 pessoas), Maringa
(1.976.969 pessoas) e Oeste (353.204 pessoas)
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Quadro O:

7.265,57

5.111.33 13,15
3,436 32 8,4
338,33 8,70
3.205,54 8,25
2.925,75 7,54
2.788,18| 7,7
2.678,80| 6,69
1.850,33 4,76
152221 32
89,78 213
530,44 1,26
510,15 131
482,88 124
412,47 1,06
90,41 1,00/
5,72 0,89|
24,28 o
290,04| 0,7s|
21463 0,55
165,13 042
5,71 0,23
56,42 0,15
45,50| 0,13
490 0,01
0,00} 0,00
0,00| 0,00/
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Quadro P:




Curitita
Liwvaring
Maringh

Porta Growa
Cascavel

Fou do \gusgu
Guntapuave
Paranagud
Toledo

Touu

o ows wse  omms

gcszar

2

Blucniuuuns  Sexscd  FEEEESESS

L

21845651
8135078

3024461
35355 400
128.364 590

VMORTOTA.  pARTIIGAD

nS 1878 42000
WG S99 64400
5 679 984.00
RS 197.630.00

S 3844 566 00

A5 7R 544,00

N3 TAR.544,00

5 1 J74 100,00
A% 198 730,00
nS 121.190.00
#5173 100,00
RS 120.500,00
w5 7685500
RS 65 500,00

85 45 900,00
A% 35 570.00
W3 S0 75000
S 2.276.49% 00

3 847.320,00
RS 1.G% 540,00
RS S01.014.95
RS 120.000,00
RS 120.000,50
S 171357496

RS 39632 14
RS T 380.00

RS 1381984
"5 2001280

"% 1099730

RS 3.99¢.00
RS 635140

RS 22 786,33
A5 34.360.68

_ R5240.125.73

5 17000000
RS 170.000.00

S 900.000,00
RS 1 200.000.00
RS 500 000, 00
RS 900.000,00
RS 3900000 00

RS 529 087 DO
RS 52928700

RS Q.00
K% 0,00
R§ Q.00
A5 0,00
B
RS 0,00
Ao 00

W
1
0w
[

»

]
* £




INTERNET - 6 MESES

MODELQ DE VoL uME
VALOR
CONTRATADO
POBIAR FORMATR UNITARIO.  COMPRA it
RETANGULO MEDIO RS 20,00 CPM 1.500.000,00
=
BLJmES Pre-roll até 180" com skip RS 0,17 [e1% 200.000,00
GAZETA DO POVO ARROBA RS 40,00 CPM 1.000.000,00
RIC MAIS DISPLAY RS 50,00 CPM 470.000,00
0O BONDE FULLBAR RS 49,90 CcPM 470.941,88
Valor Total
VALOR MODELO DE ML
RAMA s CONTRATADO
RROS A FORMALS) UNITARIO COMPRA Hies
Audio 30" RS 1,06 CPL 37.735,85
Roix Video 30" RS 1,35 CPV 59.259,26
Display / Native RS 63,55 CPM 1.258.851,30
Valor Total
VOLUME
VALOR MODELO DE .
F 7 CONTRATADO
S0 UNITARIO  COMPRA S
FACEBOOK Videos - Feed + Stories RS 14,48 CPM 5.181.347,15
INSTAGRAM Videos - Feed + Stories RS 14,09 CPM 5323.396,33
; Videos Youtube RS 0,10 CPV 759.974,67
OSLE Banner Display RS 14,61 CPM 5.132.591,96
Valor Total
Distribuicao das pecas
Spot 1 -geral

Spot 2 —energia

Spot 3 — proteqdo ambiental
Spot 4 - educagao

Spot 5 — empregos

Spot & - comida

Spat 7 - habitagao

Web banner 1 —emprego

Web banner 2 — habitagio

Web banner 3 - energia

Web banner 4 — educagio

Web banner 5—comida

Web banner 6 — preservagio amblental

Post carrossel 1 - geral

Post carrossel 2 - energia

Post carrossel 3 - proteg3o ambiental

Post carrossel 4 ~ educacao

Post carrossel 5 —redugdo de desigualdades

Post simples 1 - geral

Post simples 2 — energia

Post simples 3 - protecdo ambiental
Post simples 4 — educagdo

Post simples 5 — empregos

Post simples 6 — comida

Post simples 7 — habitacao

Video 1 - Geral

Video 2 - Desigualdade
Video 3 - Energia
Video 4 - Ambiental

*As pegas criativas serdo distribuidas uniformemente concatenada,

VOLUME
CONTRATADO
CAMPANHA
9.000.000
1.200.000
6.000.000
2.820.000
2.825.651
21.845.651

VOLUME
CONTRATADO
CAMPANHA
226.415
355.556
7.553.108
8.135.078

VOLUME

CONTRATADO.

CAMPANHA
31.088.083
31,940,378
4,559.848
30.795.552
98.383.861

128.364.590

VALOR TOTAL MENSAL

RS 30.000,00
RS 33.000,00
RS 40.000,00
RS 23.500,00
RS 23.500,00
RS 150.000,00

VALOR TOTAL MENSAL
RS 40.000,00
RS 80.000,00

RS 80.000,00
RS 200.000,00

VALOR TOTAL MENSAL

RS 75.000,00
RS 75.000,00
RS 75.000,00
RS 75.000,00
R$ 300.000,00

PERIDDOD
VEICULAGAD

6 MESES
6 MESES
6 MESES
6 MESES
6 MESES

PERIODO
VEICULACAD

6 MESES
6 MESES
6 MESES

PERIODO.
VEICULAGAD
6 MESES
6 MESES
6 MESES
6 MESES

VALORTOTAL
CAMPANHA

180.000,00
198.000,00
240.000,00
141.000,00
141.000,00
900.000,00

VALOR TOTAL
CAMPANHA

240.000,00

480.000,00

480.000,00
1.200.000,00

VALOR TOTAL
CAMPANHA

450.000,00
450.000,00
450.000,00
450.000,00

1.800.000,00

Part

20%
22%
27%
16%
16%
23%

Part

20%
40%
40%
31%

Part

25%
25%
25%
25%
a6%



TV ABERTA - MES 1 - FLIGHT 1

HORARIO VALOR UNITARIO V. _
MUNICIPIO COLOCACAO INICIAL BRUTO TABELA TABELA 9%
Bom Dia Brasil 60"  Seg/Sex 8:30 2 RS 15.134,00 RS 30.268,00
Boa Noite Parana 60"  Seg/Sex 19:10 i RS 78.140,00 RS 78.140,00
Jornal Nacional 60" Seg/Sex 20:30 1 RS 116.352,00 RS 116.352,00
Bom Dia Praga 30" Seg/Sex  6:00 5 RS 4.958,00 RS 24.790,00
RPC (GLOBO) Bom Dia Brasil 30" Seg/Sex  8:30 3 RS 7.567,00 RS 22.701,00
Novela | 30"  Seg/Sex 18:30 2 RS 29.215,00 RS 58.430,00
PR ESTADO Boa Noite Parana 30" Seg/Sex  19:10 1 RS 39.070,00 RS 39.070,00
Jornal da Globo 30" Seg/Sex  01:10 3 RS 10.222,00 RS 30.666,00
Estlidio C 30" Sab 14:30 1 RS 11.015,00 RS 11.015,00
Caldeirdo 30" Sab 16:55 1 RS 13.104,00 RS 13.104,00
Fantasti 30" Dom 20:30 i _ RS44.321.00 RS 44.321,00
Total = ol D S RS 468.857.00 56%
HORARIO VALOR UNITARIO  VALOR TOTAL BRUTO Part.
MUNICIPIO COLOCACAD SEC DIA INICIAL s R @
Primeiro Impacto 30" Seg/Sex 8:00 RS 5.695,00 RS 39.865,00
REDE MASSA (SBT) Tribuna da Massa* 30" Seg/Sex  11:45 RS 14.960,00 RS 44.880,00
PR ESTADO Noticias da Massa 30"  Seg/Sex 19:15 RS 30.120,00 RS 30.120,00
Domingo Legal 30"  Dom  11:00 RS 34.046,00
Total N =i P T e s i - RS 148.911.00 18%
_ HORARIO VALOR UNITARIO  VALOR TOTAL BRUTO Part.
MUNICIPIO COLOCACAQ SEC DIA it BRUTO TABELA TABELA %
PARANA NO AR 30"  Seg/Sex 6:30 6 RS 5.197,00 RS 31.182,00
FALA BRASIL 30" Seg/Sex 8:30 3 RS 9.583,00 RS 28.749,00
RIC (RECORD) HOJE EM DIA 30" Seg/Sex 10:00 .E 1 RS 9.987,00 RS 9.987,00
PR ESTADO CIDADE ALERTA 30"  Seg/Sex 18:00 5 2 RS 18.453,00 RS 36.906,00
RIC NOTICIAS 30" Seg/Sex  19:20 1 RS 30.302,00 RS 30.302,00
HORA DO FARO 30"  Dom 15:15 ET 1 _RS 31.870,00 RS 31.870,00
Total . = SR =R S S B R L ) G o) S Y e - RS 168
; HORARIO i MES 1 VALOR UNITARIO  VALOR TOTALBRUTO Part.
MUNICIPIO. COLOCAGAOD mmn DIA INICIAL dls 2= _ A =

BAND PARANA Ancm_._._m_i lum,Em_,_:cmmama_f._mm Nacional
Total T

RS 16.467,50 xm 49.402,50

MUNICIPIO COLOCAGAD SEC  DIA mewnn.o
TVPARANA EDUCATIVA/  FAIXADAS14HAS18H 30" Seg/Sex 14h-18h
TURISMO _FAIXADAS18HAS23H __30' 18h-23h

Legenda pecas
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TV ABERTA - MES 2 - FLIGHT 2

_ HORARIO lﬁ v _
_ : s t g aq s st ALOR UNITARIO  VALOR TOTAL BRUTO  Part.
MUNICIPIO COLOCAGAD SEC DA niciAL A b0 i e "™ eauToTABELA TABELA %
Bom Dia Brasil 60"  Sep/Sex 8:30 2 RS 15.134,00 RS 30,268,00
Boa Noite Parand 60" Seg/Sex  19:10 . 1 RS 78.140,00 RS 78.140,00
Jornal Nacional 60"  SegfSex  20:30 1 RS 116.352,00 RS 116.352,00
Bom Dia Praca 30" Sep/Sex 6:00 .. 5 RS 4.958,00 RS 24,790,00
Bom Dia Brasil 30" Seg/Sex 8:30 3 RS 7.567,00 RS 22.701,00
RPC (GLOBO) Novela | 30" Sep/Sex  18:30 2 RS 29.215,00 RS 58.430,00
PRESTADO Boa Noite Parand 30" Se/Sex  19:10 (1 1 RS 39.070,00 RS 39.070,00
Jornal da Globo 30" Seg/Sex 0110 e [ 3 RS 10.222.00 RS 30.666,00
Estudio C 30" Sab 14:30 [ 1 RS 11.015,00 RS 11.015,00
Caldeirdo 30°  Sab 16:55 1 RS 13.104,00 RS 13.104,00
It : 1 RS 44.321.00 ww,ﬁ.w.:.oo .

ﬂun.nu.u:no.

VALOR UNITARIO  VALOR TOTAL BRUTO Part.

MUNICIPIO COLOCACAO SEC BRUTO TABELA TABELA %
Primeiro Impacto 30" RS 5.695.00 RS 39.865,00
REDE MASSA (SBT) Tribuna da Massa® 30" RS 14.960,00 RS 44.880,00
PR ESTADO Noticias da Massa 30" RS 30.120,00 RS 30.120,00
Domingo Legal 30" RS 34.046,00 RS 34.046,00

PARANA NO AR 30" Seg/Sex  6:30 3 RS 31.182,00

FALA BRASIL 30" Seg/Sex  8:30 3 RS 9.583,00 RS 28.749,00

RIC (RECORD) HOJE EM DIA 30" Seg/Sex  10:00 1 RS 9.987,00 RS 9.987,00
PR ESTADO CIDADE ALERTA 30" Seg/Sex  18:00 .. 2 RS 18.453,00 RS 36.906,00
RIC NOTICIAS 30" Seg/Sex  19:20 1 RS 30.302.00 RS 30.302,00

HORA DO FARO . 1 RS 31.870.00

BAND PARANA (CURITIBA

FAIXA DAS 14H AS 18H
FAIXA DAS 18H AS 23H

30 14h-18h
30" Seg 18h-23h
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TV ABERTA - MES 4 - FLIGHT 3

HORARIO MES 4
DIA st oaon s 5t oq . VALOR UNITARIO  VALOR TOTAL BRUTO  Part.
MUNICIPIO COLOCACAQ SEC INICIAL 2.3 4 5 ; 89101 GHONE  sRuTo TABELA TABELA %
Bom Dia Brasil 60" Seg/Sex 8:30 RS 15.134,00 RS 30.268,00
Boa Noite Parana 60" Seg/Sex  19:10 RS 78.140,00 RS 78.140,00
Jornal Nacional 60" SegpfSex  20:30 RS 116.352,00 RS 116.352,00
Bom Dia Praca 30" mmm“wﬁ m_wm RS 4,958,00 RS 24.790,00
Bom Dia Brasil 30"  Sep/Sex i RS 7.567,00 RS 22.701,00
WL EELIB) Novela | 30" Seg/Sex  18:30 RS 29.215,00 RS 58.430,00
PR ESTADO Boa Noite Parana 30"  Seg/Sex  19:10 RS 39.070,00 RS 39.070,00
jornal da Globo 30" Seg/Sex  01:10 RS 10.222.00 RS 30.666,00
Estudio C 30" Sab 14:30 RS 11.015,00 RS 11.015,00
Caldeirdo 30"  Sab 16:55 RS 13.104,00 RS 13.104,00
Fantastico 30" Dom ﬂmunomo i
ﬂh|l|| e =-_— B — - — =l ot A
HORARIO VALOR UNITARIO  VALOR TOTAL BRUTO Part.
MUNICIPIO COLOCACAQ SEC DA viciaL BRUTO TABELA TABELA %
Primeiro Impacto 30" Seg/Sex 8:00 RS 5.695,00 RS 39.855,00
REDE MASSA (SBT) Tribuna da Massa® 30" Seg/Sex 11:45 RS 14.960,00 RS 44 880,00
PR ESTADO Noticias da Massa 30" Seg/Sex 19:15 RS 30.120,00 RS 30.120,00
: : Mo | S RS 34.046,00 RS 34.046,00
: _ HORARIO' VALOR UNITARIO  VALOR TOTALBRUTO Part.
MUNICIPO SREAAD SEC DA oA BRUTO TABELA TABELA %
PARANA NO AR 30" Seg/Sex 6:30 RS 5.197,00 RS 31.182,00
FALA BRASIL 30"  Sep/Sex 8:30 RS 9.583,00 RS 28.749,00
RIC (RECORD) HOJE EM DIA 30" Seg/Sex  10:00 RS 9.987,00 RS 9.987,00
PR ESTADO CIDADE ALERTA 30" Seg/Sex  18:00 RS 18.453,00 RS 36.906,00
RIC NOTIiCIAS 30"  Seg/Sex 19:20

RS 30.302,00
HORA DO FARO

RS 31.870,00

RS 49.402,50

TV PARANA EDUCATIVA / FAIXA DAS 14H AS 18H
TURISMO FAIXA DAS 18H AS 23H ) pp/ Sex

sec  pa  HORAS
14h-18h
18h-23h

W




TV ABERTA - MES 6 - FLIGHT 4

HORARIO lﬂ. VALOR UN

A st aoa s F% ITARIO  VALOR TOTAL BRUTO  Part.

MUNIGIPIO COLOCAGAD stc DI INICIAL 348 8o iy i ide ™ sRUTOTABELA TABELA %
Bom Dia Brasil 60"  Sep/Sex 8:30 2 RS 15.134,00 RS 30.268,00
Boa Noite Parana 60"  Sep/Sex 19:10 1 RS 78.140,00 RS 78.140,00
Jornal Nacional 60" T...rﬂ\f—..x NO 30 l 1 RS 116, 352,00 RS 116.352,00
Bom Dia Praga 30" Sep/Sex 6:00 R ll 5 R$ 4.958,00 R$ 24.790,00
- Bom Dia Brasil 30" Seg/Sex 8:30 3 RS 7.567,00 RS 22.701,00
APC RGO Novela | 30" Seg/Sex  18:30 2 RS 29.215,00 R$ 58.430,00
PR ESTADO Boa Noite Parand 30" Seg/Sex 19:10 3 1 RS 39.070.00 RS 39.070,00
Jornal da Globo 30" Seg/fSex 0110 isi ‘s W 3 RS 10.222,00 RS 30.666,00
Estudio C 30" Sab 14:30 W 1 RS 11.015,00 RS 11.015,00
Caldeirdo 30" Sab 16:55 1 RS 13.104,00 RS 13.104,00
Fantastico 30" Dom 20:30 1 RS 44.321,00 RS 44.321,00

e = e e o  R5468.857.00 56%
HORARIO VALOR UNITARIO  VALOR TOTAL BRUTO Part.

MUNICIPIO COLOCAGAD SEC  DIA INICIAL SRTOTARA Ak =
Primeiro Impacto 30"  Seg/Sex 8:00 RS 5.695,00 RS 39.865,00
REDE MASSA (SBT) Tribuna da Massa® 30" Seg/Sex 11:45 RS 14.960,00 RS 44 880,00
PR ESTADO Noticias da Massa : RS 30.120,00 RS 30.120,00

Domingo Legal

RS 34.046,00

i Mg e BRUTO TABELA TABELA %
PARANA NO AR 30" RS 5.197,00 RS 31.182.00
FALA BRASIL 30" RS 9.583,00 RS 28.749,00
RIC (RECORD) HOJE EM DIA 30" RS 5987.00 RS 9.987.00
PR ESTADO CIDADE ALERTA 30" RS 18.453,00 RS 36.906,00
RIC NOTICIAS 5 RS 30.302,00 RS 30.302,00

HORA DO FARO

RS 31.870,00 RS 31.870,00

Brasil Urgente Nacional

TVPARANA EDUCATIVA/  FAIXA DAS 14H AS 18H
FAIXA DAS 1BH AS 23H 30* g/ Sex  18h-23h




TV FECHADA - 6§ MESES
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RS 36 560,00
RS 1633300
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&S 1 760.00
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RADIO - MES 1

CURITIBA

Total Curitiba

LONDRINA

Total Londrina

Total Maringa

PONTA GROSSA

Quro Verde FM
Jovem Pan
Mundo Livre
Bandnews
Parana Educativa

Paiquerd FM
Folha FM
CBN Londrina

Maringa FM
Massa FM
CENFM

Mundi FM
Massa FM
Radio T

Capital FM
Taroba FM
Colméia FM

97.7 FM
Jovemn Pan

‘Cultura FM
92 FM

Massa FM Litoral
Iiha do Mel FM

Mundial FM

Gas 19h
7as19h
7 as 19h
7as19h
6as 19h
6as 19h
6as 19h

6as19h
7as19h
6 as 19h

7as1%h
7 as 18h
6as 19h

6as 15h
7 as 15h
7 as 1%h

7as15h

7as 15h
78s18h

7 as 19h
7 as 19h

7as1sh
7as18h

Tas1%h
7as19n

7as18h
Tas18h

7as 19h

mmmmmmmmfj
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5 SRS S
5 5 5 5 5 5 ‘5
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4 4 4 4 4 4 an
135
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5 5 5 5 5 50
3 5 5 5 5 5 50
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VE HseE
s 5 50
3 S 50
51
5
5
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W
5
5



LA S

RADIO < MES 2

AWINICH

CURITIRA

Total Curitiba

LONDRINA

Total Londrina

MARINGA

Total Maringd

PONTA GROSSA

Total Ponta Grossa
CASCAVEL
Total Cascavel

FOZ DO iGUACyY
Total For do iguagu

GUARAPUAVA
Tetal Guarapuava

PARANAGUA
Total Paranagud

Dustriduicdo das

VEICULO
Massa M

Mundo Livre
Bandnews
Farand Educativa

Palguerd I
Folha FM
CHN Londring

Narngs EM
Massa FN
CBN M

Mundi FM
Massa FM
Ridio T

Capital FMy
Tarobd FM
Colméia FM

97.7
Jovem Pan

Cultura FM
92 MM

Massa FM Litoral
liha do Mel FM

Guagu AM
Mundial FM

Cultura FM
S8 FM

Spot | = peral
oot 2 - energia

Soot § - protecho ambuentsl
oot 4 - e bo

Spot b - empreges
St € - comada

Spet T - habitacho

COLOCACAD

Fas 19h
boas 19h
7 as A9
7 as 19h
T at 19h
6 as 19k
6 as 198
6 as 19h

G as 19k
7 as 19h
Gas 19k

7 a5 19h
7 as 19h
6 as 19h

6 as 19h
7.3% 19h
7 as 19h

7as19%
Tas19h
7as1%h

7as 1Sh
7as 19h

7 as 19h
7 as 19h

7 as 19h
7 as 18h

7 as 19h
7 as 19h

7 as 15h
7 as 19h

213 iergbes
11 inderydes
210 mergdes
213 insergdes
211 wnete
213 rserghes
213 insergden

"As pegas criativas serdo distribuidas uniformemente concatenada.

TORMATO /
INSERCOES
10"

"

0"

0"

10"
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30"
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VALOR UNITARIO

BRUTO TARELA

S 6aS
IS 570
IS S84
RS 584
RS 451
1S 520
RS 771

RS0

RS 260
RS 171
RS 144

RS 342
RS 257
RS 138

RS 220
RS 215
RS 142

RS 189
RS 110
RS 104

22
“e

L2

zz zz &%
£%5

VALOR TOTAL
WRUTO TABELA

RS 38,360

RS 28,500

RS 29,200

RS 29.190

RS 22.550

RS 26,000

RS 38,550

RS 0

RS 212.350

RS 13.000
RS 7.695
RS 5.760

RS 26.455

RS 17.115
RS 12.850
RS 6.900
RS 36.565

RS 11,000
RS 10.750

RS 7.100
RS 28.850

RS 9.450
RS 5.500
RS 5.200
RS 20150

RS 6.555
RS 6.188
RS12.743

RS 5.000
RS 6,650
RS 11,650

RS 5.300
RS 2350
RS 7.650

RS 1.300
4695
5998

R$ 4250

RER




RADIO - MES 3

TRV VT AT RPRTIE T

o unows

Massa FM 7 as 19h 30"
98 FM 6 as 19h 30"
Caioba FM 7 as 19h wm.

Ouro Verde FM 7 as 19h !

CURITIBA Jovem Pan 7 as 19h 30"
Mundo Livre 6as 159h 30"

Bandnews 6as 19h 3"

Parand Educativa 6as 19h 30"

QLSO RE RS RE R Y. [

umunununan

(6,0 BV, BV MV 0 R R

(T AT TR RERT R
il

Ut aso
O REHT R RE RE RGBT P

LRV R R R RV R ]
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«

Paigueré FM 6 as 19h 30"
LONDRINA Folha FM 7as 19h 30"
CBN Londrina 6as 15h 30"

Bbsn
BB
BN

4
4

B o
& o
e

& un
£ wun

n

Total Londri

w

Marings FM 7 as 19h 30"
MARINGA Massa FM 7 as 19h 30"

CBN FM 6as 19h 30"
Total Maringa

i
W
W

wnan
v
w
v
W
v
W

558 B888

wn
S

o Mundi FM 6as 19h 30"
PONTA GROSSA Massa FM 7as15h 30"
Radio T 7as 19h 30"

LT R
i
wn

L0
w
wn

Capital FM 7as1%h 30"
CASCAVEL Taroba FM 7 as 19h 30°
Colméia FM 7 as18h 30"

Total Cascavel

nnw
o
o
v

i 87,7FM 7as19h 300
_coniaRaag) Joverm Pan 73 19h A

g

2

»
B
oY)
nn
v

. . Cultura FM 73519h 30" 5
i o LY Tastoh 0"

v
W

PARANAGUA Jiha do Mel FM 735 15h 30" _
i Guacu A 75190 __

v

Cultura FM 7as19h
98FM 7as15h




RADIO - MES 4

Massa FM 7 as 19h
98 FM 63s 19h 30"
ShaL ' 2
n e 7 as 19| Y

CURTHEA Jovem Pan 7as 19h 30"
Mundo Livre 5as19h 30"

Bandnews 6as 19h 30"

Parana Educativa 6as 19h 30"

l.l'liﬂu‘mlﬂu'lmm
__uwmml.nm_ulmm
EEATRERERT T -
(V80 R T RE R R -

PRV EVRCRV R R R

A T D D
EAPPRP PR VST~
WG i
Grennn s ugael

Total Curitiba

- Paiqueré FM 6as 19h 30"
LONDRINA Folha FM 7 as 19h i

_ CBN Londrina 6as 19h 30"
Total Londrina

s
wunn
win
v
win

Py
oo
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Baw

awn
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: Maringa FM 7 as 19h 30"
MARINGA Massa FM 7as19h 30"

= CBN FM 6 as 19h 30"

wnin
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wnunwn
e

v
w

n
v

Mundi FM 6as 19h 30"
PONTA GROSSA Massa FM 7as 19h 30"
Radio T 7as 19h 30"

Wi
wn

e
ww;

Capital FM 7 as19h 30" 5
CASCAVEL Tarobd FM 7as 19h 30" 5
Colméia FM 73as19h 30" 5

un
b

o
s
v

e 97,7 FM 7as19h 30" 5
FOLRDIGUACY Jovem Pan 7 as 19h 30" 5

o

i Cultura FM
.mébﬂ? 92 FM

- Massa FM Litoral
 PARANAGU » 1iha do Mel FM

Guagu AM
Mundial FM

Cultura FM
98 FM



RADIO - MES 5

MUNICID

CURITIBA

Total Curitiba

LONDRINA

Total Londrina

MARINGA

Total Maringa

PONTA GROSSA

Total Ponta Grossa

CASCAVEL
Total Cascavel

FOZ DO IGUACY
Total Foz do lguacu

GUARAPUAVA
Total Guarapuava

PARANAGUA
Total Paranagua

TOLEDO
Total Toledo

APUCARANA
Total Apucarana

Distribuigdo das
pecas

VEICULO

Massa FM
98 FM
Caioba FM
Quro Verde FM
Jovem Pan
Mundo Livre
Bandnews
Parana Educativa

Palqueré FM
Folha FM
CEBN Londrina

Marings FM
Massa FM
CBN FM

Mundi FM
Massa FM
Radio T

Capital FM
Tarobd FM
Colméia FM

97,7 "M
Jovem Pan

Cultura Fm
92 FM

Massa FM Litoral
Ilha do Mel FM

Guatu AM
Mundial FM

Cultura FM
98 FM

Spot 1 - goral

Spot 2 - energls

Spot 3 - protegho ambiental
Spot £ - educhcie

Spot 5 - empregos

Spot & - comida

Spot 7 - habHacio

COLOCACAD

7 as19h
6as19h
7as19h
7 as 19h
7as1%
6as19h
6 as 19h
6 as 19h

6235 19h
7 as 19h
6as 19h

7 as 19h
7 as 19h
6as 19h

6as 19h
7 as 19h
7 as 15h

7 as 19h
7 as 19h
7 as 19h

7as19h
7 as 19h

7as19h
7 as 19h

7as1%h
7 as15h

7 as19h
7 as 1%h

7 as 19h
7 as 19h

213 inserches
213 inverghes
213 Iivserghes
213 Inserglies
213 inver;Bes
213 Inserglus
213 InsergBes

*As pegas criativas serdo distribuidas uniformemente concatenada,

FORMATO /
INSERGOES

30'
30"
30"

30"
30"
30"

30"
30"
30"

30"
30"

30"
30"

30"
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30"
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v
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wmuwn v v & B

wvin

SR RCAE RN R bl

&

(5, BT, ] wvin W wunan

v

INS

56
50
50
50
50
50
50
50
406

50
a5
40
135

50
50
50
150

50
50
50
150

50
50
50
150

50
50
100
50

50
100

50
S0
100

50
50
100

VALOR UNITARIO
BRUTO TABELA

RS 685

RS 570

RS 584

RS 584

RS 451

RS 520

RS 771

RSO

RS 260
RS 171
RS 144

RS 342
RS 257
RS 138

RS 220
RS 215
RS 142

VALOR TOTAL

BRUTO TABELA
RS 28.360
RS 28.500
RS 29.200
5129.190
RS 22.550
RS 26.000
RS 38.550
RSO
RS 212.350

RS 13.000
RS 7.695
RS 5.760

RS 26.455

RS 17.115
RS 12.350

RS 6.500
RS 36,865

RS 11.000
RS 10.750

R57.100
RS 28.850

RS59.450
RS 5.500
RS 5.200
RS 20.150

RS 6555
RS 6.188
RS 12.743

RS 5.000
RS 6.650
RS 11.650

RS 5300
RS 2350
RS 7.650

RS 1.300
RS 4.695
RS 5.395

RS 4.250
RS4125




RADIO - MES 6

I...s.‘. Wome q I_i... . ; v ol h.m-._
| cotoeagno EEE  TEEEE
Massa FM 7 as19h 30 6 6 6 6 6 6 5 S 5 §
98 FM 6as 19h 30" 5 5 5 5 § 5 5 5 5 s
Caiobé FM 7as19h 30" w w w w w w w m w w o ;
Ouro Verde FM 7 as 19h 30" . 29.190
CURITIBA Jovem Pan 7 as 19h 30" S 5 5 5 5 505 5 4 3 50 mmﬁ.mwo
Mundo Livre 635 19h 30" 5 5 5 505 51 & 5 5 5 50 RS 26.000
Bandnews 6as 19h 30" § 5 15 8 .S 5.5 5 5 5 50 RS 38,550
Parand Educativa 6as 19h 30" 5 5 5 5 '5 5 5 5 5 5 50
Paiqueré FM 6as 19h 30" 585 (50 500G § 5 5 5.5 50 2
LONDRINA Folha FM 7 as 19h 30" 5 5 5 5 5 4 A& g Giias 4 mwuwm
CBN Londrina 63s 19h 30" 4 4 4 4 4 4 4 4 4 & 40 RS 144
Total Londrina 135 -
Maringé FM 7as19h 30" 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 342
MARINGA Massa FM 7 as 19h 30" & 5,5 5i § 515 5150 S5 Gh| M@ﬁ
. CBN FM 63as 19h 30" S 5 5 5 5 § 5 5 5 5 50 RS 138
Total Marings 150
Mundi FM 6as 19h 30" 5 515 5 § § 5 5 S5m0 R$ 220
PONTA GROSSA Massa EM 7 35 19h 30" 5 5 5 5 5§ 5 5, 5 50 5 50 RS 215
- . Radio T 7as 19h 30" 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 500 RS 142
RORR RPRBAIAON ! fEe— T
. Capital FM 7as 19h 30" 5 5 5 5 & 50 189
CASCAVEL Tarobd FM 7as19h 30" E 558G SRS S5 50 5110
Colméia FM 7as 19h 30" S SENEEEE 5 05HLS (5! 50 5104
Total Cascavel : . L -
: | St —_ e g o
FOE O Jovem Pan 73s 19h 5
o 5 N
; Cultura FM 7as 19h
e 92 FM 735 19h
Massa FM Litoral 7as 19h
dosiiand liha 8o Mel F 7as 19h
Guagu AM 7as 19h
Mundial FM 7as19h
‘Cultura FM 7as 19h
98 FM 73s515h
Spot 1 geral 213 InserBes
5ot 2—energia 213 insergdes
DistribuicBodas 599 3-protecdoamblenta e
pecas Spot 4 - educago 213 InsergBes
: u-]uli 213 nsersde:
i E.a..s..
SpotT - habitagio s
"“ g
uﬁnnﬂeﬁuﬁt‘ng:&gsg%.




OUTDOOR - MES 1

MUNICIPIO

'FORMATO

ckbm czqgm_e

VALOR TOTAL
BRUTO TABELA

Curitiba__ | OUTDOOR 9x3 —_—

$30 José dos Pinhais _ _ OUTDOOR 93 R SL — 2480

L Colombo NS OUTDOOR 9x3 RS 1 1.020] mw H 080!

Paranagua ! OUTDOOR 9x3 5 ~ R51530  RS4590

" Arauciria | OUTDOOR® T 57— |

Campo Largo | OUTDOOR 9x3 3 | St il e

__ Pinhais ____ OUTDOOR 9x3 3 R$ 1.550! RS 4,650

x Almirante Tamandaré OUTDOOR9X3 11 R$1020] RS 1.020

Piragquara OUTDOOR 9x3 1 RS 1.550! RS 1550

- Fazenda Rio Grande ~_ OUTDOOR 9x3 3 RS 1,190, RS m.muo_

_ lapa _____OUTDOORS9X3 1 RS 1.190, RS 1.190

Campina Grande do Sul _ OUTDOOR9x3 1 RS 1550 RS 1.550)

Cascavel ~ OUTDOOR 9x3 5 RS 1.020 RS 5.100

Toledo OUTDOOR 9x3 3 RS 990 RS 2.970|

Francisco Beltrdo OUTDOOR 9x3 1 RS 1.020 RS 1.020!

Marechal Candido Rondon OUTDOOR 9x3 4 RS 850 RS 3.400

Foz do lguagu OUTDOOR 3x3 3 RS 1.530 RS 4.590

Pato Branco OUTDOOR 9x3 | 3 RS 1.020 RS 3.060

Palmas OUTDOOR 9x3 1 RS 1.020 RS 1.020

_ Medizneira OUTDOOR 9x3 1 RS 1.280 RS 1.280

Guarapuava QUTDOOR 5x3 | 3 $1.020 RS 3.060

= Irati OUTDOOR 9x3 = RS 1.280 RS 1.280

_ Unido da Vitéria OUTDOOR 9x3 ! RS 770 RS 770

; Londrina OUTDOOR 9x3 & RS 1.150 S 6.900

Apucarana OUTDOOR 9x3 3 RS 670 RS 2.010

Arapongas QUTDOOR 9x3 3 RS 1.020 RS 3.060

_ Cambé OUTDOOR 9x3 3 $ 1.150 RS 3.450

_ Rolandia OUTDOOR 9x3 : 1 : RS 1.150

_ Ibipora DUTDOOR 9x3 SN | RS 1.150

_ Cornélio Procépio OUTDOOR 9x3 i RS 900

| Santo Antbnio da Platina OUTDOOR 9x3 1 RS 1.660

[ Maringa OUTDOOR 9x3 6 $ 6.900

[ Sarandi OUTDOOR 9x3 y 3 RS 3450

[ Campo Mourdo OUTDOOR 93 EY 53.060

| Paicandu OUTDOOR 9x3 1 1150

Paranavai OUTDOOR 9x3 : 3 | 5 3.450

Umuarama OUTDOOR 9x3 ; 3 @_u.uca

Ponta Grossa OUTDOOR 9x3 : 3 g RS 4.580

Cianorte OUTDOOR 9x2 - 4 | & o wm Pmcn

Telémaco Borba OUTDOOR 93 1 1| _RS 770

Castro OUTDOOR 9x3 : S ol B
S30 Mateus do Sul OUTDOOR 9x3 : o I Rd130
: o Distribuicéo das pegas criativas

Modelo 1 - Geral 32 insergbes
Medelo 2 - Preservagio ambiental 31 insergbes
Modelo 3 - Energias renovaveis 31 insergbes

Modelo 4 - Desigualdades

31 insergbes



OUTDOOR - MES 2

— BN e RS e )| |
MU 5 q.lq s st [hg gl
- |,§L\s|mﬁm@ L " 9/ 1011 1415|1617 |18 r&mww AL
__ Curitiba 24 24 | :
Sao José dos Pinhais OUTDOOR 9x3 4 4 RS 1.020 RS 4.080
| Colombo OUTDOOR 9x3 4 4 | RS 1.020 RS 4.080
| Paranagua OUTDOOR 9x3 3 Sl $1.530 RS 4590/
[ Araucaria OUTDOOR 9x3 3 3 | RS1550 RS 4.650|
| Campolargo OUTDOOR 9x3 3 3
_. Pinhais OUTDOOR 9x3 3 3
Almirante Tamandaré OUTDOOR 9x3 1 1
Piraquara QUTDOOR 9x3 2 1
Fazenda Rio Grande OUTDOOR 9x3 3 3
Lapa OUTDOOR 9x3 1
Campina Grande do Sul OUTDOOR 9x3 L 1
~ Cascavel OUTDOOR 9x3 5 5
N Toledo | OUTDOOR 9x3 ..u i =
Francisco Beltrao QUTDOOR 9x3 ! 1
Marechal Candido Rondon OUTDOOR 9x3 ; 4
Foz do Iguagu OUTDOOR 9x3 3
Pato Branco — OUTDOOR 9x3 3
Palmas OUTDOOR 9x3 1
Medianeira OUTDOOR 9x3 all
Guarapuava OUTDOOR 9x3 =5
~ lrati OUTDOOR 9x3 5 i
Unido da Vitdria DOUTDOOR 9x3 | _ 4 1
Londrina OUTDOOR 9x3 - 6
Apucarana OUTDOOR 9x3 = B . = -u Y
Arapongas OUTDOCR 9x3 n - 3
Cambe OUTDOOR 9x3 I 3
Rolandia OUTDOOR 9x3 = 1
Ibipora OUTDOOR 9x3 —— teeona =t
Cornélio Procopio OUTDOOR 9x3 — o el . =
Santo Anténio da Platina OUTDOOR 9x3 = ' =0 ]
Maringa OUTDOOR 9x3 i 6 > 6.
Sarandi OUTDOOR Sx3 I 3 it
Campo Mourdo OUTDOOR 9x3 = S0l i
Paicandu OUTDOOR 9x3 = ol B
Paranavai OUTDOOR 9x3 =7l 3
Umuarama OUTDOOR 9x3 3 > 2.
Ponta Grossa OUTDOOR 9x3 3
Cianorte OUTDOOR 9x3 j 7 ~ RS1LY RS 4.600
Telémaco Borba OUTDOOR 9x3 5 , 770 RS 770
Castro OUTDOOR 89x3 15! R$1.530
Sdo Mateus do Sul QOUTDOOR 9x3 RS 1.130

Distribuicdo das pecas criativas
‘Modelo 1 - Geral
Modelo 3 - Energias renovaveis
Modelo 4 - Desigualdades




OUTDOOR - MES 3

B PN s | VAORUNTANG | vatontora.
_ ¥ L B 7 e | BRUTOTABELA _ BRUTO TAB
Curitiba OUTDOOR 9x3 24 Lmoua mm 24.480
Sao José dos Pinhais QUTDOOR 9x3 4.1 R$1020 RS 4.080
| Colombo OUTDOOR9x3 4 1.020 RS 4.080
Paranagué OUTDOOR 9x3 j 3 _ RS1530 RS 4.590
Araucaria - OUTDOOR 9x3 : 31  R$1550 RS 4,650
Campo Largo ~ OUTDOOR 9x3 3 3 RS 1.550 RS 4.650
~ Pinhais QUTDOOR 9x3 N 3 RS 1.550 RS 4.650
Almirante Tamandaré OUTDOOR 9x3 1 1 RS 1.020 RS 1.020
Piraguara OUTDOOR 9x3 1 1 RS 1.550 RS 1.550,
Fazenda Rio Grande OUTDOOR 9x3 3 3 RS 1.190 RS 3.570|
Lapa OUTDOOR 9x3 5 1 1.190 RS 1.190
Campina Grande do Sul OUTDOOR 9x3 1050 1 RS 1.550 RS 1.550
Cascavel ~ OUTDOOR 9x3 50 5 RS 1.020 RS 5.100
Toledo OUTDOOR 9x3 3 3 RS 990 RS 2.970
Francisco Beltrao OUTDOOR 9x3 A SN 1 RS 1.020! RS 1.020
Marechal Candido Rondon OUTDOOR 9x3 4 e RS 850 RS 3.400
Foz do Iguagu OUTDOOR 9x3 =1 . | 3 RS 1.530| RS 4.590
Pato Branco OUTDOOR 9x3 ER - - 5 1.020/ RS 3.060
Palmas OUTDOOR 9x3 = =1 1 $1.020] RS 1.020
Medianeira OUTDOOR 9x3 5 iFeaies = s L RS 1.280 RS 1.280
Guarapuava OUTDOOR 9x3 _ 3 RS 1.020 RS 3.060
Irati OUTDOOR 9x3 i o W il s £l RS 1.280
Unido da Vitéria OUTDOOR 9x3 o s 1 RS 770
Londrina OUTDOOR 9x3 1 5 RS 6.900
Apucarana OUTDOOR 9x3 I N _ A o3 RS 2.010
Arapongas OUTDOOR 9x3 3 3 RS 3.060
Cambé OUTDOOR 9x3 — R 30 3 RS 3.450
Rolandia OUTDOOR 9x3 I - = T =1 RS 1.150,
Ibipora OUTDOOR 9x3 n At al RS 1.150
Cornélio Procopio OUTDOOR 9x3 N 1IME i RS 900
Santo Antdnio da Platina OUTDOOR 9x3 _ . AL RS 1.660
Maringa OUTDOOR 9x3 e | _W RS 6.900
Sarandi OUTDOOR 9x3 TRl = E R$3.450
Campo Mourao OUTDOOR 9x3 Fm =T N ____ R$S3.060
Paigandu OUTDOOR 9x3 [ RS 1.150
Paranaval OUTDOOR 9x3 S | _ R$3450
Umuarama OUTDOOR 9x3 - RS 2,700/
Ponta Grossa OUTDOOR 9x3 A
I Cianorte OUTDOOR 9x3
Telémaco Borba OUTDOOR 9x3
Castro OUTDOOR 9x3
530 Mateus do Sul OUTDOOR 9x3
s 30 das pecas cr o
Modelo 2 - - Preservagio w_.:w.mx[ 31 Insercdes
31 insercbes

31 insergdes




fiEsar
sl tlgiqg ol s T <>5w._.9§.
7il 8il 9 (1011 13 14 waca.w}wmﬁ
24 24 $ 1.020 RS 24.480|
S3o José dos Pinhais | OUTDOOR 9x3 a4 4 $ 1.020] RS 4.080
Colombo ~_ OUTDOOR 9x3 b Z 51 198 RS 1.020 RS 4.080
Paranagua QUTDOOR 9x3 3 3 RS 1,530 R54.590|
Araucéria - OUTDOOR 9x3 3 3 RS 1.550 RS 4.650
Campo Largo OUTDOOR 9x3 5 3 RS 1.550 RS 4.650
Pinhais QUTDOOR 9x3 31 3 1.550! RS 4,650
Almirante Tamandaré OUTDOOR 9x3 1 1 $1.020! RS 1.020
Piraguara OUTDOOR 9x3 1 1 R$ 1.550! RS 1.550/
Fazenda Rio Grande OUTDOOR 9x3 3 3 RS 1.190 RS 3.570
Lapa OUTDOOR 9x3 1 1 $1.190 RS 1.150
Campina Grande do 5ul QUTDOOR 9x3 1 1 RS 1.550 5 1.550
Cascavel OUTDOOR 9x3 5T 5 RS 1.020 RS 5.100
Toledo OUTDOOR 9x3 Fi 3 RS 990 RS 2.970,
Francisco Beltrao ~__ OUTDOOR 9x3 A 1 RS 1.020 RS 1.020/
Marechal Candido Rondon OUTDOOR 9x3 LE s 1 4 RS 850 RS 3.400
Foz do Iguacu QUTDOOR 9x3 R . 0 | 3 51.530 RS 4.590
Pato Branco OUTDOOR 9x3 = I 3 RS 1.020 RS 3.060
_ Palmas OUTDOOR 9x3 T — 1 RS 1.020 RS 1.020
Medianeira OUTDOOR 9x3 Al DR 1 RS 1.280 R$1.280
Guarapuava OUTDOOR 9x3 i — =] RS 1.020 RS 3.060
Irati OUTDOOR 9x3 B 4 RS 1.280 RS 1280
Unido da Vitria OUTDOOR 9x3 i s = a RS 770/ RS 770
Londrina OUTDOOR 9x3 - > 6 RS 1.150 RS 5.900
Apucarana OUTDOOR 9x3 3 RS 670 RS 2.010
Arapongas OUTDOOR 9x3 3 RS 1.020. RS 3.060
Cambé OUTDOOR 9x3 =zl RS 1.150 RS 3.450
Roldndia 'OUTDOOR 9x3 1 RS 1.150 RS 1.150!
| Ibipord OUTDOOR 9x3 =t RS 1.150 RS 1.150
| Cornélio Procopio OUTDOOR 9x3 I =5 RS 900 RS 900
: [ =T RS 1.660! > 1.660
6 . 1.150 s 5.900
3 S 1.150 RS 3.450
31 1.020) R$ 3.060
| ] $1.1500 R$1.150
EED 1 R$ 3.450
i i T _R$2.700
[ RS 4.

41



OUTDOOR - MES 5

i a = ' Al
] AATO shtriglg|s
- _’ - 200 T I e : 6 18 . 134
Curitiba QUTDOOR 9x3 24300 24 7
~SsolosédosPinhals | OUTDOORSX3 s = 4 :
~ Colombo | OUTDOOR 9x3 4 4 S 4.
Paranagua OUTDOOR 9x3 308 3 RS 1530 RS 4.590
Araucaria OUTDOOR 9x3 S ieas 3 $1.550 RS 4.650
Campo Largo I OUTDOOR 9x3 3 : 3 51.550 RS 4.650
Pinhais OQUTDOOR 9x3 B 3 RS 1.550! RS 4.650
P Almirante Tamandare OUTDOOR 9x3 A 1 S 1.020 RS 1.020
Piraguara OUTDOOR 9x3 S 1 RS 1.550 RS 1,550
_ Fazenda Rio Grande _ QUTDOOR 9x3 3 =1 3 RS 1.190 RS 3570
_ Lapa _ OUTDOOR 9x3 HE 41 RS 1.190' $1.190
_ Campina Grande do Sul OUTDOOR 9x3 1 e 1 RS 1.550 RS 1.550
| Cascavel OUTDOOR 9x3 LT iow 4l 5 RS 1.020 R$ 5.100
_ Toledo OUTDOOR 9x3 E Sa—— 3 RS 990 R$2.970
Francisco Beltrao ~_ OUTDOOR 93 — i 1 RS 1.020 RS 1.020
Marechal Candido Rondon QUTDOOR 9x3 _u T 4 _ RS 850 RS 3.400
Foz do Iguacu OUTDOOR 9x3 T & 3 RS 1.530 RS 4590
Pato Branco QUTDOOR 9x3 — e - = 1.020| RS 3.060
Palmas OUTDOOR 9x3 ~ e 1 1.020 RS 1.020
Medianeira OUTDOOR 9x3 . I = 95 RS 1.280 RS 1.280
[ Guarapuava OUTDOOR 9x3 = - =] RS 1.020 RS 3.060
[ Irati OUTDOOR 9x3 _ il 1 RS 1.280 RS 1.280
Unido da Vitoria OUTDOOR 9x3 T R B RS 770 RS 770
Londrina OUTDOOR 9x3 s W 6 RS 1.150 RS 5.500
Apucarana OUTDOOR 9x3 = 3 RS 670 RS 2.010!
_Arapongas OUTDOOR 9x3 A 3| RS 1.020 : m.omoﬂ
Cambé QUTDOOR 9x3 [ T RS 1.150 RS 3.450
Rolandia OUTDOOR 9x3 1]  R$1.150 RS 1.150
Ibipora OUTDOOR 9x3 i 1 -
Cornélio Procopio OUTDOOR 9x3 =l = R&960 S 300
Santo Antdnio da Platina OUTDODR 9x3 T T RS 1. RS 1.660
Maringa OUTDOOR 9x3 s 1 6.900
Sarandi OUTDOOR 9x3 3 = 50 25 3.450
Campo Mourio OUTDOOR 9x3 - i 3.060
Paicandu QUTDOOR 9x3 il 150
Paranavai OUTDOOR 9x3 RS 3.450
Umuarama OUTDOOR 9x3 S 2.700!
RS 4.60




OUTDOOR - MES 6

oo

S —— : 11— o | Viiokion
n AATO 5 % I q 4.} S gl
ﬁwzmﬁw BARIEE 3| 15 151 161171 18 K9z ABELA | BRUTOTABELA

Curitiba DUTDOOR 9x3 s . $1,020 RS 24,480

— Sao José dos Pinhais OUTDOOR9x3 | Il _R$510200  R$4,080
Colombo OUTDOOR 9x3 L e . _R$1.020 RS 4.080

~ Paranagua OUTDOOR 9x3 3 2 RS 1530 RS 4.590
__ Araucéria OUTDOOR 9x3 ¥y — 2 _ R$1.550 R5 4.650
Campo Largo 'QUTDOOR 9x3 37 3 R$ 1.550 RS 4.650
Pinhais QUTDOOR 9x3 CY R 13 $1.550 RS 4.650
Almirante Tamandaré OUTDOOR 9x3 1 1 RS 1.020 S 1.020
Piraquara OUTDOOR 9x3 T P 1 $ 1.550 RS 1.550

Fazenda Rio Grande OUTDOOR 9x3 £ 3 $1.190 RS 3.570
Lapa OUTDOOR 9x3 5 1 $1.150 RS 1.190

Campina Grande do Sul OUTDOOR 9x3 FS B L1 $ 1550 RS 1.550
Cascavel OUTDOOR 9x3 E3) I 5 RS 1.020 55.100

Toledo OUTDOOR 9x3 AN 3 RS 990 RS 2.970

Francisco Beltrdo OUTDOOR 9x3 GG 0 e : 1 RS 1.020 » 1.020
Marechal Candido Rondon OUTDOOR 9x3 Y I e RS 850 RS 3.400
Foz do Iguacu OUTDOOR 9x3 3 e S 5 1.530 5 4.590

Pato Branco OUTDOOR 9x3 3 i 3 RS51.020 > 3.060
Palmas DUTDOOR 9x3 N 5l i i 1 RS 1.020 S 1.020
Medianeira OUTDOOR 9x3 B [y 1.280 RS 1.280
Guarapuava OUTDOOR 9x3 3 ==5 3 RS 1.020| RS 3.060

Irati OUTDOOR 9x3 - i RS 1280 RS 1.280

Unido da Vitéria OUTDOOR 9x3 = 51 (5Tl R$ 770 RS 770
Londrina OUTDOOR 9x3 6 6 RS 1.150 RS 6.900
Apucarana OUTDOOR 9x3 [m— L - 3] _RS 670, RS 2.010|
Arapongas OUTDOOR 9x3 N e 3 RS 1.02 RS 3.060
Cambé OUTDOOR 9x3 = = RS 1.150 53.450
Rolandia OUTDOOR 9x3 T e 1|  R$1.150 5 1.150

Ibipor3 OUTDOOR9x3 | . Zt ~ R$1.150 1.150
Cornélio Procépio OUTDOOR 9x3 B SE 900 900
Santo Anténio da Platina OUTDOOR 9x3 1| ®Sl RS 1.660
Maringa OUTDOOR 9x3 s e g 6.900
Sarandi OUTDOOR 9x3 30D = 3.450

j Campo Mourdo OUTDOOR 9x3 3 = ) RS 3.060
Paicandu OUTDOOR 9x3 ‘RS 1.150
Paranavai 'OUTDOOR 9x3. 3.450]

Ponta Grossa DR 9x3 0
Cianorte OUTDOOR 9x3 )
— TelémacoBorba OUTDOOR 9x3.




MUB - 6 MESES

ns <>Ss ———

RS 168.795 N 0

RS 337.590

MUB 100 FACES

MUB 100 FACES
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PAINEL AEROPORTO - 6 MESES

125 5 5 A B0 5 5 ™ otorsatia snororeasix
1

RS 20.000 RS 20.000

CURITIBA - AEROPORTO




JORNAL - 2 FLIGHTS - MES 1 E MES 4

ina
1/2 pdnina

d  1/2 péntina

1/2 pigina
1/2 panina
1/2 piiina
1/2 pdnina

e -]

1
1
2 |
1
1
3
1
1




REVISTA - 6 MESES

v % HEES S % % A L o Tow

1 RS3IS.000 RS 35000

e
FORMAT

PAGINA SIMPLES




NAO MIDIA - 6 MESES

NS $pot1 - garal Fost simples 1 - geral
12 39 890 pot 2~ energla Post simples 2 energhy
TV EDUCATIVA-FILMES 30" 3 2 3 2 3 323213 % Spe 3= protego ambien Post simples 3 - protegio ambiental
RADIOEDUCATIVA-SPOTS30" 5 & § 5§ 5 5 5 5 5 5 50 Spot 4 - sducacse Post simples 4 - sducagho
WEB SERIE - & FILMES DE ATE 1207 i 1 Ipot 5 - armpregos Post simples 5 - empregos
PORTAL GOVERNO - FILMES 30" / WEB BANNERS DIVERSOS 1 1 P01 6 - coemide Pose simoles & — comida
REDES SOCIALS - FILMES 30" / POST CARROSSEL / POSTS SIMPLES 1 1 $pot 7~ habizagic Post simples 7 - habitagis
E-MAIL MARKETING 1
Wet Banrer | - emprego Video 1 - Geral
2
3

um
§§§>.¥oas.mumumwmmmm mu_
WEB SERIE - & FILMES DE ATE 120" 1 1

PORTAL GOVERNO - FILMES 30° / WEB BANNERS DIVERSOS
REDES SOCIAIS - FILMES 30" / POST CARROSSEL / POSTS SIMPLES

3 2°3 23
55555

PORTAL GOVERNO - FILMES 30" / WEB BANNERS DIVERSOS
REDES SOCIAIS - FILMES 30" / POST CARROSSEL / POSTS SIMPLES.
E-MAIL MARKETING



F / i A0 = . 2
‘Diaria de equipe técnica para captagao de imagens: Locagdo, direcdo de cena,
producdo, casting, locugdo, soronisagio, trilha pesquisada produzida. Edicao e

Filme TV Finalizagao, CONDECINE. FORMATOS: 1 Filme de 60 segundos, 1 reducdo de 30 168.640,00 32%
_ segundos, 3 filmes de 30 segunods. Veiculagdo em TV aberta, Tv fechada e Internet.
_ Periodo de 6 meses, Praga Parana
I T — — - — . —— —_—
Spéts Formatos: 4 Spots de 30 segundos, locucio, trilha produzinda, Periodo de 6 meses. 29.365,00 5
: Praga Parana .
_ B v =
Diaria de equipe técnica para captagdo de imagens: Locagdo, diregao de cena,
o producao, casting, locugdo, soronisagdo, trilha pesquisada produzida. Edigao e . e
Webserie Finalizagao, CONDECINE. FORMATO: 6 Filmes de 120 segundos. Veiculacio em BegEDI e
Internet ou meios proprios. Periodo de 6 meses. Praga Parana
L —
‘MUB s Cartaz - 4 motivos 17%
‘Qutddor Producdo em papel 9x3 m policromia total + distribuicio 21%
Painel Aeroporto  Produgdo de 2 lonas em policromia total no formato: 27X4M 1%
Front - Painel urbano Produgado de 28 lonas em policromia total no formato: 6 x 3 M 4%
Painel Rodoviario |Produgio de 8 lonas em policromia total no formato: 12 x 4 M 2%
Fotos/imagens ‘Banco de imgens com 26 unidades s 1%
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Curitiba, 30 de margo de 2022.
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