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RACIOCINIO BASICO
O SENAC/PR e SESC/PR sao sinénimos de ensino de qualidade e cumprem
importante missdo ao promover o bem-estar social, a educagao e o desenvolvimento
profissional no Estado do Parana. Estao presentes no estado desde 1947 e 1948,
respectivamente, e sdo integrantes do Sistema “S”, ligados a Fecomércio-PR.

O SESCI/PR oferece servigos nas areas de saude, educacdao, cultura, esporte e lazer,
beneficiando milhares de pessoas. Suas diversas unidades no estado contemplam
projetos como educagao infantil e ensino fundamental, além de atividades voltadas a
saude e qualidade de vida.

O SENAC/PR é referéncia em educagao profissional. Prepara alunos para o mercado
de trabalho nas areas de comércio, servigos e turismo. Através da sua rede de
unidades de ensino, oferece cursos presenciais e a distancia, do nivel técnico a pos-
graduagdo. Capacita profissionais, impulsiona oportunidades de emprego e promove
o desenvolvimento do setor de comércio.

As duas instituicbes desempenham importante papel no fortalecimento do setor de
comercio e servigos e contribuem para o crescimento social e econémico do Parana.
Para tal, estdo constantemente trazendo novidades e aperfeigoamentos. O SESC/PR
por exemplo, langou recentemente o sistema de credenciamento online para clientes,
que agiliza o acesso do publico preferencial aos servigos ofertados pela instituigdo, de
forma gratuita. A credencial SESC é o passaporte para todos os servicos, como
competicGes esportivas, viagens a pregos acessiveis, shows e espetaculos, educagio
de exceléncia, restaurantes e lanchonetes, atividades fisicas e cursos para todas as
idades.

Uma nova unidade esta sendo preparada na cidade de Loanda, nas instalagdes do
Cine Teatro Prefeito Mario Matarezi. O local passara por uma ampla reforma,
contemplando hidraulica, elétrica, acessibilidade, paisagismo, sonorizagéo,
cenografia estrutural, iluminagdo cénica e climatizagdo. Quando pronta, essa nova
sede tera também: café, espagos de convivéncia e de leitura, salas de aula de musica,
salas multiuso com mesas modulares, sala de pilates de solo, yoga e danga, espago
para exposigoes e sala de cursos de valorizagdo social.

E por falar em nova sede, o plano de expansao prevé que, além das ja 47 unidades
do SESC/PR e 42 do SENAC/PR, terdo mais 11 unidades em construgdo. Até 2026,
o planejado é chegar a 115 unidades no Parana. Além de Loanda, como ja citado,
novas unidades do SESC/PR e do SENAC/PR, modernas e inovadoras, ja estdo
funcionando em Campo Largo, no Outlet Premium. Elas irdo oferecer uma ampla
gama de servigos, trazendo inovagdo, qualidade e diversos beneficios para a
populagao da cidade e de seu entorno, incluindo academia do SESC e café-escola do
SENAC. O espago do SESC/PR tera sala de pilates, vestiarios e academia, sendo
equipada com totens de autoatendimento, espagos com aparelhos de musculagéo e
aerobicos, uma area de peso livre e sala de avaliagdo fisica. E, ainda, dentre as
novidades, esta a unidade mével do SESC/PR: o Sesc Arte Mével, que levara alegria
e cultura para as mais diferentes regiées do estado.

Retornando & Campo Largo, a unidade SENAC/PR tem café-escola, um ambiente
pedagogico gourmet e um ambiente pedagdgico smart. A nova unidade oferece
cursos gratuitos nas areas de gastronomia, moda, beleza e gestéo, incluindo temas
como preparo de bebidas a base de café, comunicagao assertiva, fidelizagdo de
clientes, divulgagdo em redes sociais, preparo de pizza, decoragdo de cupcakes,
inteligéncia emocional aplicada a vendas, confeitaria e comida natalina.

Ainda, nessa rapida andlise, cabe comentar aspectos importantes do ensi
SENAC/PR. A previsdo de 46,2 mil vagas gratuitas para 2024 em todo o Parana,
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demonstra a importante fungéo social da instituigéo.
E a “autonomia digital”, conforme muito bem explanado em conteudo especial,
publicado no G1 PR, em junho/23: “As marcas formativas identificam e diferenciam os
egressos SENAC do restante do mercado. E uma espécie de chancela que damos
aos nossos alunos”. A autonomia digital foi incluida nos cursos do SENAC/PR pela
importancia de se possibilitar ao estudante condigbes para viver e trabalhar na
sociedade em rede, considerando a apropriacdo dos meios digitais para participar e
comunicar contetdos, produtos e servigos, vivenciando situagdes praticas, alinhadas
as necessidades e exigéncias de um mercado que apresenta desafios significativos.
O SENAC/PR proporciona ao aluno o protagonismo do seu desenvolvimento,
experimentando e vivenciando situagdes praticas, alinhadas as necessidades e
exigéncias do mercado.

E, por falar em ensino reconhecido e inovador, o briefing da presente licitagéo solicita
uma campanha para divulgar o Ensino Médio Integrado ao Técnico: Técnico em
Informatica para Internet Integrado ao Ensino Médio (Arapongas, Caioba, Curitiba,
Foz do Iguagu, Jacarezinho, Londrina, Sdo José dos Pinhais, Umuarama e Unido da
Vitoria) e Técnico em Administragao Integrado ao Ensino Médio (lvaipora e Londrina).
A campanha tem como objetivos fortalecer as marcas das duas instituicoes e captar
alunos (1 turma de 30 alunos em cada unidade). Os cursos tém duragéo de trés anos
e, ao final, o aluno tera concluido o ensino médio, preparado para o vestibular e
também obtera a certificagdo de nivel técnico.

A campanha devera informar: idade minima de 14 anos, escolaridade minima de
ensino fundamental completo, modalidade presencial e valor da mensalidade (12
parcelas de R$ 686,00 para dependentes de trabalhador no comércio e 12 parcelas
de R$ 890,00 para publico em geral). Além disso, os principais diferenciais dos cursos
incluem: salas de aula amplas e equipadas com recursos de multimidia; biblioteca
digital e fisica com acervo de livros e periddicos variados; laboratério de informatica
moderno e bem equipado; ginasio esportivo; acessibilidade em todos os espacos;
valorizagdo do protagonismo dos estudantes; curriculo sob uma perspectiva
transdisciplinar, reconhecendo o estudante como um sujeito participativo, critico e
criativo; contato direto com a pratica profissional; preparo para os principais
vestibulares e Enem; potencial de empregabilidade em informatica para internet ou
administragdo ja na conclusdo do ensino médio; beneficios exclusivos para
trabalhadores do comércio na matricula no curso; uniforme e material didatico
inclusos.

A campanha devera ter inicio na primeira semana de outubro de 2024 e terminar na
primeira semana de fevereiro de 2025. O investimento sera de até R$ 400.000,00.
ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO

Em conformidade com o briefing e o analisado em nosso raciocinio basico,
desenvolvemos a presente estratégia baseando-se no conceito de comunicagéo
integrada, onde as ferramentas utilizadas capitalizam-se entre si, rentabilizando o
investimento e ampliando as chances de resultados.

O QUE DIZER

A campanha tem como objetivo principal a captagdo de alunos, portanto um carater
varejista. Como contetdo devera ser explorada a questdo das matriculas abertas para
0os cursos “Técnico em Informatica para Internet Integrado ao Ensino Médio” e
“Técnico em Administragéo Integrado ao Ensino Médio”. Os principais diferenciais sdo
a duragéo, 3 anos, com certificagao de nivel técnico e a habilitagdo e preparagéo para
prestar o vestibular e Enem, uma espécie de “dois em um”. Isso com a chancel
diferenciada do SESC/PR E SENAC/ PR, amplamente recqnhecidas/pelo mercado
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que garante grande potencial de empregabilidade ja na conclusdo. Aspectos
complementares devem também ser expostos pela campanha: idade 14 anos com
escolaridade minima e ensino fundamental completo. A modalidade presencial, os
valores de mensalidade e diferenciais, e as pragas, conforme ja explanamos no
raciocinio basico. Lembrando que nesse Ultimo caso, a Unica praga a receber a
campanha apresentando os dois cursos € Londrina.

As matriculas podem ser realizadas de forma online no site (a confirmagao acontece
mediante entrega de documentos na unidade escolhida) e as informag6es sobre os
cursos, podem ser obtidas de forma presencial nas sedes, ou pela internet.

A QUEM DIZER

Sao publicos-alvo da campanha os pais ou responsaveis de estudantes do 9° ano do
ensino fundamental. Os trabalhadores do comércio de bens, servigos e turismo do
estado do Parana. E os estudantes, entre 13 e 15 anos, concluintes do ensino
fundamental.

QUANDO DIZER

A campanha devera ocorrer no periodo compreendido entre a primeira semana de
outubro/2024 e a primeira semana de fevereiro/2025. O volume de investimento
definido é de R$ 400.000,00.

COMO DIZER

Partido tematico: nos ultimos anos, o ensino técnico tem se consolidado como uma
das principais portas de entrada para o mercado de trabalho no Brasil. A crescente
demanda por jovens profissionais capacitados, somada a rapida transformacéao digital
e a busca por eficiéncia nas organizagdes, faz com que a qualificagao técnica se torne
cada vez mais essencial.

Para muitos jovens, o ensino técnico € a oportunidade de acelerar o ingresso no
mercado de trabalho, pois oferece uma formagdo que permite, j& na juventude,
construir uma trajetoria profissional sélida. Esta formagao, além de facilitar a conquista
do primeiro emprego, também €& um diferencial frente a crescente competicdo nos
processos seletivos para universidades (vestibular e Enem). De acordo com o
Ministério da Educagado, estudantes que concluem cursos técnicos apresentam
indices de empregabilidade mais elevados e sdo amplamente reconhecidos pelas
organizagoes, que valorizam tanto o conhecimento teérico quanto a pratica adquirida
ao longo da formagao.

Assim, escolher uma formagé@o que integre o ensino médio com o ensino técnico,
como a oferecida pelo SESC/PR e SENAC/PR, é um passo importante rumo a
formag&o académica e ao sucesso profissional. Até porque, as duas instituicdes séo
reconhecidas pela exceléncia no ensino e pela qualidade de sua infraestrutura. Nelas,
os estudantes encontram as melhores condigbes para aprendizagem, pois tém
professores qualificados e curriculo alinhado as demandas do mercado. O suporte
destas instituicdes, somada as oportunidades de estagio e inser¢do no mercado de
trabalho, fazem a diferenga na carreira dos jovens.

Portanto, a escolha de cursar o Ensino Médio Integrado do SESC/PR e SENAC/PR,
€ uma decis3o inteligente porque une o melhor dos dois mundos: uma formagao de
exceléncia para os vestibulares e uma qualificagdo técnica para o mercado de
trabalho. A féormula é simples, mas poderosa: a soma Ensino Médio + Ensino Técnico
resulta em grandes vantagens para o estudante e suas familias. Esse € o resultado
de uma educacéo que traz beneficios em todas as frentes, preparando os jovens para
enfrentar os desafios do futuro com seguranga e confianga. Afinal, quem decide por
esse caminho so vé vantagens!

Conceito criativo: na elaboragédo do conceito criativo, buscamos uma\frase simplés,
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direta e carregada de significado, capaz de conectar tanto os adolescentes na faixa
dos 13/15 anos quanto seus pais e responsaveis.

O resultado dessa busca foi a formula "Ensino Médio + Ensino Técnico = sé vi
vantagem". Essa expressao vai muito além de uma simples equagéo. Ela reflete um
sentimento que esta presente no cotidiano dos jovens: a ideia de fazer escolhas que
tragam beneficios concretos e, ao mesmo tempo, sejam percebidas como inteligentes.
O uso do bordao "s6 vi vantagem", amplamente popular entre os jovens, faz com que
a frase ganhe instantaneamente apelo e identificagdo, gerando uma conexéo
espontanea.

Para os jovens adolescentes, a frase traduz a importancia de escolher um caminho
educacional que una a preparacgao solida para o futuro académico, com foco no Enem
e vestibulares, e a formagéao técnica que ja os qualifica para o mercado de trabalho.
Isso € o que chamamos de vantagem real, algo que os adolescentes, sempre
antenados e em busca de solugdes praticas, reconhecem e valorizam. A linguagem
usada aqui ndo € apenas eficiente; ela € parte do universo verbal dessa geragdo. Ao
falar o idioma dos jovens, nos aproximamos, gerando empatia e criando uma
comunicagao que soa verdadeira.

Para os pais e responsaveis (e, por extensao os pais trabalhadores do setor), a
féormula "Ensino Médio + Ensino Técnico = s6 vi vantagem" vai além do apelo jovem.
A soma entre o ensino de exceléncia do SESC/PR e SENAC/PR representa uma
oportunidade unica de oferecer aos seus filhos um futuro mais promissor. Essas
instituicdes sao reconhecidas por sua qualidade, o que traz a seguranca de que os
adolescentes estardo em boas maos, recebendo uma educagdo de ponta. A frase
também comunica uma economia de tempo e recursos: ao antecipar a formagéo
técnica, os jovens podem ingressar no mercado de trabalho mais cedo, gerando uma
estabilidade para o futuro e possibilitando até o financiamento de uma futura
graduagao.

O conceito criativo tem forga justamente porque ele fala de maneira clara e direta
sobre os beneficios reais da formacao integrada. Essa simplicidade e clareza tornam
a mensagem ideal para ser veiculada em diversas plataformas de comunicagéo.
Tanto em pegas graficas quanto nas eletrénicas, assinamos a campanha com a frase
"bora fazer seu futuro acontecer”. Ela funciona como um convite forte e mobilizador,
convocando o jovem para pensar no seu amanha. Essa assinatura reforga a ideia de
que o futuro é construido agora, que a escolha pelo Ensino Médio Integrado ao Ensino
Técnico ndo é algo distante, mas uma decisdo que impacta positivamente a vida
desde ja. Além disso, incentiva os adolescentes a se enxergarem como protagonistas
da sua propria historia, estimulando o engajamento imediato.

O uso das cores também recebeu um cuidado especial. Respeitamos a paleta das
instituicdes e, ao mesmo tempo, buscamos um visual colorido, alegre, com a “cara
dos jovens”. A identidade visual traduz a nossa preocupagdo de mostrar como as
instituicbes sdo modernas e conectadas ao futuro.

Com esse conceito bem definido e alinhado ao universo do nosso publico, criamos
uma campanha que ndo apenas informa, mas inspira e mobiliza os jovens e suas
familias a escolherem o ensino médio integrado.

Quem vé a nossa campanha, s6 vé vantagem em escolher SESC/PR e SENAC/PR.
Meios, instrumentos e ferramentas

E essencial, para o alcance dos objetivos (conversao em matriculas), que os trés
publicos-alvo sejam impactados de forma eficaz. Assim, entendemos que os meios
listados a seguir sdo os mais adequados para a campanha. Eles funcionar
estrategicamente em sinergia, no conceito de midia 360, propiciando exequibilidade a

:
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estratégia, que se dara pelo mix equilibrado de meios e mensagens que tornam a
comunicagdo atraente e consistente para cada um dos publicos-alvo, o que sera
abordado em detalhes, com todos os meios utilizados, no capitulo estratégia de midia
€ nao midia.

Cada meio e/ou veiculo de comunicagao foi pensado para gerar impacto e criar uma
comunicacgdo eficaz. Dessa forma para a midia offline a campanha tem spots de 30"
para radio, em 3 versoes. Para veiculagdo em Londrina, um spot que trabalha os
cursos de administracdo e informatica. Para lvaipora, um spot para administragdo e
para as demais cidades, um terceiro spot, trabalhando o curso de informatica. Em
funcao das caracteristicas do meio, os materiais atingem aos trés publicos-alvo. Para
a midia OOH e DOOH teremos outdoor, na versao administracdo para lvaipora e
informatica para todas as demais cidades. Em painéis digitais teremos: material de
10" com informatica para a praga Caioba. Esse mesmo material sera veiculado em
Foz do Iguagu e Sdo José dos Pinhais. E, para Londrina, a campanha prevé um
material genérico (ambos os cursos). Para Curitiba, desenvolvemos busdoor, com o
curso de informatica. A exemplo de radio, pelas caracteristicas do meio, as pecgas séo
unicas, ou seja, direcionadas a todos os publicos-alvo. Da mesma forma, a campanha
prevé banners em diversos formatos, para varios portais. Para Londrina, trabalhando
os dois cursos na mesma pega, em lvaipora o curso de administragdo e para as
demais pragas o curso de informatica.

Para a midia online a campanha prevé banners em diversos formatos, para varios
portais. Para Londrina, trabalhando os dois cursos na mesma pecga, em lvaipors, o
curso de administracdo e para as demais pragas o curso de informatica. O conjunto
de pecgas impactara aos trés publicos-alvo.

Para os demais meios online, considerando as caracteristicas de impulsionamento
para publicos especificos, a campanha prevé diversas pegas para as fases
reconhecimento, consideragdo e conversdo, conforme detalhado na estratégia de
midia online, com direcionamentos (abordagem) especificos aos estudantes, e pais e
responsaveis. Sao stories, reels, posts carrossel para Facebook e Instagram, videos
para TikTok, banners companheiros para spot (aproveitamento de radio) nas
plataformas de audio (Spotify e Deezer). Para o YouTube, as pegas serdo
direcionadas aos estudantes, sdo videos de 6", 10", 15” e 30". Banners para midia
Display, em diversos formatos, dirigidos ao publico-alvo pais. E, banners display e
interstitial, direcionados aos estudantes.

Como agdes de ndo midia a campanha tém cartaz para exposi¢cdo nos mais diversos
ambientes das sedes SESC/PR e SENAC/PR, nos locais de maior afluéncia de
publico. E, também um folder eletronico (em pdf), pra transito via web, destinado
aqueles que solicitarem mais informagoes (pega de funil, amadurecimento de Leads).
Os recursos proprios de comunicagdo do SESC/PR e SENAC/PR também nao foram
esquecidos. Na home dos portais teremos um banner, para expor a campanha ainda
mais, impactando as pessoas que os acessam de forma organica. O banner tera link
de acesso ao hotsite (pega corporificada). Todas as pegas veiculadas nas redes
sociais serdo aproveitadas, com postagens também orgénicas nas paginas oficiais
das duas instituigdes, inclusive os canais oficiais no YouTube. Oportuno lembrar que
a postagem dos materiais (e o monitoramento quando necessario), serd de
responsabilidade do SESC/PR e SENAC/PR, em fungéo dos fatores economicidade
e seguranca digital.

Em resumo, os meios de comunicagdo escolhidos para a campanha se
complementam e garantem uma abordagem diversificada, cobrindo desde os canai
tradicionais offline, até as ferramentas e plataformas digitais e o ambiente fisico
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instituicdes, além dos canais préprios. E oportuno salientar que em todas as pegas
publicitarias possiveis a campanha tera “call to action” levando ao hotsite, o “hub” da
campanha, com informagdes detalhadas sobre os cursos oferecidos.

ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

Responsavel por disseminar novos habitos e reforcar comportamentos, a
comunicagdo consegue se conectar com um publico amplo e diversificado, sendo
adaptada e orientada aos diferentes grupos sociais, qualificando canais, meios e
veiculos. Em midia isso significa uma abordagem sistematica e programada, pois
cada meio, seja online ou offline, conta com caracteristicas proprias, e, por
consequéncia, efeitos especificos.

Diante do exposto, e cumprindo as orientagdes do edital, com o valor maximo de 400
mil reais, a estratégia de midia considera como objetivo principal garantir que a
mensagem seja difundida aos publicos-alvo no periodo entre a primeira semana de
outubro/2024 e a primeira semana de fevereiro/2025. A ideia € inserir a mensagem no
maior numero de veiculos de comunicagao (os mais adequados) possiveis dentro do
investimento definido.

Considerando os objetivos da estratégia de comunicacado e especificos de midia, a
campanha acontece simultaneamente no radio, midia exterior e online, respeitando
as caracteristicas de periodicidade que se aplica a cada um destes.

Os meios considerados offline cumprem importante fungdo tatica pois constroem
cobertura, permitem alto recall e atingem, de forma equilibrada, todas as faixas
etarias.

O meio radio exerce papel essencial e democratico na sociedade. Presente no dia a
dia das comunidades, um meio que se adapta e se transforma para se manter sempre
relevante na vida das pessoas. Esse “senhor” de 100 anos segue se adaptando a uma
nova era pos aceleragao digital, traz performance e conversdo. Sua penetragéo é de
55,4% na populagéo, e 60% da sua audiéncia é entre 25 e 54 anos (anexos 1 e 2).
93% da audiéncia no radio é offline, legitimando sua forga e relevancia para a
sociedade. Hoje, ja € consumido através de novos devices surgindo (7% ouvem pela
TV, 6% por smart speakers — Alexia, Echo, Google Nest mini), o que demonstra sua
adaptagado (Kantar Ibope Media — Easy Media 4 (jan a mar/2023). 83% da populagéo
ouve radio, de cada 5 pessoas 3 ouvem todos os dias, 82% dos ouvintes lembram ter
ouvido propaganda, 56% confiam no meio para se manterem informados (Inside
Radio).

O Out of Home e Digital Out of Home, em suas diversas formas de apresentagado
sempre representaram o alto impacto, sendo responsavel por atingir até mesmo quem
ja ndo consome outros meios de comunicagdo tradicionais. Estd nas ruas, nas
estradas, nos cinemas, prédios e aeroportos e disso ndo ha como fugir. Constroem
cobertura, permitem altissimo recall, e atingem de forma equilibrada todas as faixas
etérias. Tem penetragdo de 88,5% (anexos 1 e 3).

A midia online nos permite explorar a precisdo do contetdo x target, inclusive com
interag&@o, e esta em 1° lugar na penetragdo dos meios, com 90,7% em 30 dias: 57%
do consumo de digital esta entre 25 e 54 anos (anexos 1 e 4).

Como internet & um meio gigantesco, o perfil de consumo deve ser avaliado: 78,1%
navegam na internet de forma geral, 78,3% utilizam a rede para atividades de e-mails,
67,5% para acessar as redes sociais e 47,5% para acessar sites de noticias e esportes
(anexo 5).

O meio tem crescido a cada ano e por isso nos assegura interatividade e segmentagéo
na propagacéo da mensagem, além da imediata afericdo e controle de resultados’
Dentre as diversas alternativas propiciadas pela internet, considerando a




TRADE

cobertura e maior sinergia com os publicos-alvo da nossa campanha, selecionamos:
as redes sociais Meta (Facebook e Instagram) e TikTok, o Google YouTube e PMax,
as plataformas de streaming de audio (Spotify e Deezer), os games e a midia Display.
Segundo dados do Data Reportal, mesmo com novas plataformas, a Meta ainda tem
amplo dominio e continua no ranking dos primeiros lugares. Em relagao as redes
sociais em que os usuarios passam mais tempo conectados, o estudo mostra que a
média mensal dos usuarios no Instagram é de 22h27, 4° lugar no rank e de 12h19 no
Facebook, 5° lugar no rank (os primeiros lugares sao TikTok e YouTube).

TikTok: de acordo com o levantamento da Statista 2024, o Brasil € o terceiro pais que
mais usa TikTok no mundo, considerando a partir de 18 anos, com 101,8 milhdes de
usuarios. A rede social se baseia na metodologia Speeds of Culture, que faz uma
distingdo entre tendéncias de curto prazo, de momento e de longo prazo, defendendo
que cada vez mais os contetudos na plataforma criardo conexdes mais profundas com
a comunidade.

Google YouTube: segundo o ranking do SimilarWeb e o estudo do DataReportal Brazil
2024, o YouTube continua sendo o segundo site e buscador mais acessado no pais,
com mais de 75,3 milhdes de usuarios ativos mensais. O tempo médio de visita por
usuario chega a ser mais de 22 minutos, ou seja, possui grande retengdo de atengdo
do publico aos conteudos transmitidos. E também a maior rede para a visualizagao de
videos, com o intuito de gerar alto impacto.

Google PMax: € um tipo de campanha com base em metas, que permite acessar todo
inventario do Google ADs em uma Unica campanha, através da IA com o objetivo de
conversao.

Spotify e Deezer: de acordo com dados do Spotify (2023), a Geragdo Z (a qual
pertence o grupo de adolescentes, alvo da campanha) € um dos grupos mais ativos
na plataforma. A maior parte (91%) ouve podcasts e utilizam o Spotify para consumir
conteudo e cultura. E por isso, o0 meio se torna um canal adequado para entrega de
anuncios que dialoguem com o momento de vida deste publico, que busca informacgéo
e formagao.

Game ADS: dados da Pesquisa Game Brasil 2024, mostram que 84 milhdes de
brasileiros jogam online em dispositivos mobile. Do total de adolescentes, 82% dos
jovens com menos de 15 anos, jogam online. Durante o envolvimento o publico esta
em um momento positivo, 0 que aumenta a possibilidade de engajamento,
principalmente quando ndo interrompemos o jogo com anuncio.

TATICAS DE MIDIA

OOH e DOOH: ganhando as ruas e a atencao de todos, teremos entre os dias 07 e
20 de outubro e 04 a 17 de novembro outdoor nas seguintes pragas: Arapongas,
Ivaipord, Jacarezinho, Umuarama e Unido da Vitéria, com materiais diferentes para
cada bi-semana. Nossa mensagem sera dirigida a todos os publicos-alvo,
comunicando o curso de informatica. Em lvaipora, especificamente, teremos um
material somente com o curso de administragao.

Nos meses de dezembro e janeiro, teremos insergées de 10” em painéis de LED em
Caioba. Um anico material para todo o periodo, explorando o curso de informatica. A
estratégia para essa praga considera a temporada de verédo, quando o fluxo ao litoral
aumenta expressivamente. Assim, além de impactar a praga propriamente dita,
atingiremos ainda um grande potencial de publico de outras pragas, Curitiba e demais
cidades paranaenses, que sdo a grande maioria de turistas nas nossas praias. Em
Foz do Iguagu, painel de LED com 105.071 alcance total/més e Sao José dos Pinhais,
MUPI com 2.267.257 impactos/més, terdo esse mesmo material veiculado nos mese
de outubro e janeiro. Londrina, painel digital com 235.932 alcance total/més, tera
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material especifico, genérico. Em Curitiba, teremos 10 6nibus da linha Circular Centro
com busdoor, pega explorando o curso de informatica, nos meses de outubro e janeiro,
que irdo nos propiciar um grande volume de impactos por dia (anexo 6).

Radio: serdo ao todo 270 insergées, em 20 dias, em quatro semanas, de segunda a
sexta-feira, nos meses de outubro, novembro e janeiro, com spot 30", explorando o
curso de informatica, dirigido aos nossos 3 publicos-alvo. Em lvaipord, teremos um
material especifico, para o curso de administragao e Londrina, tera um outro material,
explorando os dois cursos. Foram utilizadas as emissoras com audiéncia comprovada
por pesquisas nas pragas de Curitiba e Londrina (Unicas cidades pesquisadas pelo
Ibope) e, nas demais pragas, emissoras reconhecidas pelo mercado como de boa
audiéncia (anexo 7).

Portais: no meio online a campanha permanece durante todo o periodo, nos
principais portais e sites de cada uma das pragas. Em Curitiba e Sao José dos Pinhais,
nao teremos a midia em portais em fungdo dos elevados custos, eles sao
incompativeis sob a oética custo x beneficio com a verba disponibilizada. Porém, nao
ficaremos sem essa cobertura de midia, considerando que teremos também a midia
Display, conforme demonstrado mais adiante (anexo 8).

A midia online, nos meios definidos, estara dividida de forma a ter mais efetividade
na jornada de descoberta, consideragao e decisao de compra do consumidor, por isso,
sera composta de trés momentos: Reconhecimento, em que o publico é lembrado
da marca SESC/PR e SENAC/PR e passa a té-la como opg¢éo; Consideragao, em
que o publico é convidado a acessar o hotsite e conhecer mais sobre a oferta; e a
Conversao, em que apods dois impactos com mensagens diferentes e
complementares, o publico é conduzido a mensagem de senso de urgéncia para a
realizagao da efetivagdo da matricula.

A campanha esta setada para os publicos-alvo ja definidos (estudantes, pais e por
extensdo, pais trabalhadores do setor), cujos detalhamentos de targets,
geolocalizacado, objetivos e target comportamental (interesses), estdo definidos nas
planilhas em anexo, bem como os respectivos formatos das pegas publicitarias.
Cabe ressaltar que quando falamos com o publico jovem, o principal influenciador da
decisdo de compra do nosso servico, objeto deste edital, vemos que 95% dos jovens,
entre 9 e 17 anos, ou seja 25 milhdes de usuarios, estdo na internet, segundo dados
da Agéncia Brasil. Ja a faixa etaria de 35 a 64 anos representado pelo publico pais
e/ou pais que atuam no Comeércio, no segmento de Servicos e Turismo somam 39,3%
da populagé@o que consome midias sociais. Ou seja, claramente boa parte do nosso
publico (13 a 15 anos) consome internet. Por essa razdo, e por entender que as
pessoas possuem objetivos diferentes em cada plataforma, combinamos meios que
melhor atendem a necessidade de cada publico.

Importante observar que apesar das pegas estarem dirigidas a publicos especificos,
as simulagdes de midia estdo projetadas para a faixa etaria 18/50 anos, pois as
plataformas nao trazem simulagdes para publico com idade inferior a 18 anos.

Em todas as etapas da campanha, as pegas serdo desdobradas com argumentos
especificos para cada momento e publico.

Em reconhecimento o foco esta em alcance. Ou seja, o objetivo & imprimir a midia
com alta frequéncia.

Para o publico estudantes teremos as redes sociais Meta, com Facebook e Instagram;
TikTok; plataformas de audio via programatica (Spotify e Deezer) e Google Youtube.
Para o publico pais e/ou pais que atuam no comércio, servigos e turismo, teremos
Meta (Facebook e Instagram) e Google Display.

Em consideragao, levaremos o publico a buscar mais informagoes, direcionando-
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ao hotsite da campanha. Para o publico estudante teremos entrega de midia em Meta
(Facebook e Instagram), Google Youtube e programatica em aplicativo de games.
Para o publico pais e/ou pais que atuam no comércio, servigos e turismo, teremos
Meta (Facebook e Instagram) e Google Display.

Ja em conversao, onde o objetivo € efetivar o processo de pré-matricula, teremos
para o publico estudante entrega em Meta (Facebook e Instagram) e Google Youtube.
Para o publico pais e/ou pais que atuam no comércio, servigos e turismo, teremos
Meta (Facebook e Instagram) e Google Pmax.

As planilhas de Meta estdo no anexo 9, do Google Display no anexo 10, Google
YouTube no anexo 11, Google PMax no anexo 12, TikTok no anexo 13, programatica
de audio no anexo 14 e games Ads no anexo 15.

Como nao midia, a campanha tem cartaz para exposi¢ao nas unidades do SESC/PR
e SENAC/PR e um folder eletrdnico (em pdf), peca para relacionamento com Leads.
Ja para os recursos proprios a campanha tem o hotsite, que funcionara como o “hub”
do processo. Banner para as homes dos portais do SESC/PR e SENAC/PR,
impactando as pessoas que os acessarem organicamente, com link levando ao
hotsite. Publicagdo orgénica nas paginas oficiais das redes sociais das pecas
impulsionadas e dos videos nos canais oficiais no YouTube. As publicagbes de todos
esses materiais serdo de responsabilidade do SESC/PR e SENAC/PR, em fung¢ao dos
aspectos economicidade e segurancga digital.

O cronograma de veiculagdo da campanha esta no anexo 16 e o resumo geral do
investimento em midia e produgdo nos anexos 17 e 18 respectivamente.

A estratégia de midia colocada trouxe os meios e veiculos de comunicagdo mais
relevantes e rentaveis para falar com nosso publico, visando o principal objetivo da
campanha, conversdo (ou matriculas).

Os dados e pesquisas apresentados nesta estratégia tiveram como fonte principal o
Anuario Midia Dados, publicagcéo do Grupo de Midia de SP com 35 anos de existéncia,
credenciado pelo CENP, fato que o consolida como um relatério fundamental para a
industria brasileira da comunicaga@o. E um compilado de fontes, estudos e pesquisas
desenvolvidas por mais de cinco dezenas de diferentes empresas e instituicdes,
como, por exemplo, o proprio Cenp, além de Kantar Ibope Media, Nielsen, Comscore,
IVC, BuzzMonitor, YouPix, IPC Marketing, Crowley Broadcast Analysis e Jovedata.
Também utilizamos estudos e anélises disponibilizadas por estas e outras instituicbes

com o intuito de atualizar os nUmeros apresentados. Om (\,
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Anexo 1 | Penetragao dos meios em 30 dias

90.7% 88,5%
554%
31,5%
252% 24,3%

724%
Midia Digital Midia Out-of-home TV aberta Radic AM + FM Jornal impresso + digital TV por assinatura  Revista impresso + digital Cinema

Fonte: Kantar IBOPE Media — TGl — BR TG 2022 (jan a dez/2022). Universo: 15
mercados: 90.074.000 - Universo Curitiba: 2.802.000 — Amostra: 24.576.

Anexo 2 | Radio - perfil dos consumidores

65/75 anos  12/19 anos
8% 10%

2024 anos

Fonte: Kantar IBOPE Media — TGl — BR TG 2022 (jan a dez/2022). Universo: 15
mercados: 90.074.000 — Ouviu radio.

Anexo 3 | OOH - perfil do consumidor

DIE
14%
55/64 anos
12%
Masculing Feminino
48% 52%
46/54 anos
c 16%
47%

Fonte/Source Kantar IBOPE Media - Target Group Index - BR TG 2022 - Janeiro/22-
Dezembro/22 - 15 mercados. Filtro: total populagdo 12 a 75 anos - Amostra - 24.576
entrevistas | Universo: 90.074.000 pessoas; Universo Curitiba: 2.802.000 — %tra:

65/75 anos  12/19 anos
% 14%

2024 anos
10%

3

25/34 anos.
21%

35/44 anos
20%

24.576.

4
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Anexo 4 | Internet — perfil do consumidor

B5/75anos 1219 anos
7% 14%

4 anos
55/64 anos 1 EWZ;D%

12%

Feminino

48% 52%

25/34 anos
46/54 anos 21%

16%

a7%

35/44 anos
20%

Fonte/Source Kantar IBOPE Media - Target Group Index - BR TG 2022 - Janeiro/22-
Dezembro/22 - 15 mercados. Filtro: total populagdo 12 a 75 anos - Amostra - 24.576
entrevistas | Universo: 90.074.000 pessoas. Filtro: acessou a internet nos ultimos 30
dias - Universo: 81.720.000

Anexo 5 | Internet — atividades

120M | 783% T81% 80.0%

T0.0%
II mm

50.0%

30.0%

i
o

| 20.0%

431218 3

10,0%

1126425 :

F

0.0%

E-mail  Navegar Acessar Trocar Comprarlp Usar Acessar Armazen. Comprarlp Babar Outra  Nio sei  Nenhuma
na ’lnﬂlmwmmnndn online  sies de SEfVIGES  jOQOS, apostas aplicatives opgdo dessas
internet banking noticias & onlineip  fimes, ba. o opiBes
de ‘espories &x, program
maneira entrega
gesal ]
refeicde

Fonte: Yougov — brasileiros acima de 18 anos.
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TRADE

Anexo 16 | Cronograma de veiculagao

MEIO ‘

Arapongas Arapongas FM Spot 30"
Caiobd Litoral Sul Spot 30"
Curitiba e SIP Caioba Spot 30"
Foz do Iguagu 97 FM Spot 30"
RADIO Jacarezinho Nativa Spot 30"
Ivaiporad Massa Spot 30"
Londrina Paiqueré 98,9 Spot 30"
Umuarama Aline FM Spot 30"
Unido da Vitéria Verde Vale FM Spot 30"
(o i S ATl & R T T A e = = L o i A Rl o s Y s |
Arapongas PR Qutdoor
Caiobd PAZ Painel LED
Curitiba Pajolla Busdoor
Foz do Iguagu Rede Painel LED
OOH Ivaipora PR Outdoor
Jacarezinho PR Outdoor
Londrina Rede Painel LED
530 José dos Pinhais Pajolia Mupi Digital
Umuarama PR Outdoor
Unido da Vitdria PR Qutdoor
Arapongas Gazeta da Cidade 300x268
Caioba Correio do Litoral 300x250
Foz do lguagu H2FOZ 300x250
PORTAIS Ivaipord Parana Centro 300x250
Jacarezinho Portal da Cidade 1170x330
Londrina 0O Bonde 300x250
Umuarama Portal Tribuna Hoje 300x250
Unido da Vitdria Portal Verde Vale 300x250
N e e e P e e S e e e e
Arapongas, Caiobd, |Meta Diversos
Curitiba, Foz do Iguagu, Google Diversos
MEIOS Ja:ar_ezinh?, migo@, Publya TikTok Diversos
DIGITAIS | Londrina, 30 José dos
Pinhais, Umuarama e |ublya Audio Spot 30"
UniSo da Vitéria. Publya Game Ads Diversos
Arapongas, Caiobd, |Portal SENAC/PR Hotsite
Curitiba, Foz do lguagu, [Folder eletrénico PDF
NAD MIDIA lacarezinho, Ivaipors,
ndrina,
] TS o
Unido da Vitéria.
P ]
RECURS0S SESC/PR e SENAC/PR Roe::s socias DBi::::s
PROPRIOS
YouTube Diversos




Anexo 17 | Resumo Geral de Midia

MiDIA

Réadio

Total Rad

OOHe
DOOH

Internet
Portais

Meios
Digitais

Total OOH e DOOH

Total Internet - Portais

TRADE

INVESTIMENTO EM MIDIA | PERIODO 12 SEMANA DE OUTUBRO/2024 A 12 SEMANA DE FEVEREIRO/2025

Arapongas
Caloba
Curitiba e SIP
Foz do lguagu
lacarezinho
Ivaipora
Londrina
Umuarama
Unido da Vitoria
io

Arapongas
Caioba

Curitiba

Foz do lguagu
Ivaipora
Jacarezinho
Londrina

530 José dos Pinhais
Umuarama
Unido da Vitdria

Arapongas
Caioba

Foz do Iguagu
Ivaipord
Jacarezinho
Londrina
Umuarama
Unido da Vitéria

Arapongas, Caioba,
Curitiba, Foz do
lguacu, Jacarezinho,
Ivaipord, Londrina,
530 José dos Pinhais,
Umuarama e Unido
da Vitdria.

Total Digi

tal

TOTAL MIDIA

VEiCULD
Arapongas FM
Litoral Sul
Caioba
97 FM
Nativa
Massa
Paiqueré 98,9
Aline FM
Verde Vale FM

PR
PAZ
Pajolla
Rede
PR

PR
Rede
Pajolla
PR
PR

Gazeta da Cidade
Correio do Litoral
H2FOZ

Parana Centro
Portal da Cidade

O Bonde

Portal Tribuna Hoje
Portal Verde Vale

Meta

Google

Publya TikTok
Publya Audio
Publya Game Ads

Spot 30"
Spot 30"
Spot 30"
Spot 30"
Spot 30"
Spot 30"
Spot 30"
Spot 30"
Spot 30"

Outdoor
Painel LED
Busdoor
Painel LED
Outdoor
QOutdoor
Painel LED
Mupi Digital
Outdoor
Outdoor

300x268
300x250
300x250
300x250
1170x330
300x250
300x250
300x250

Diversos
Diversos
Diversos
Spot 30"

Diversos

INSERCOES
30
30
30
30
30
30
30
30

270

48.000 insercbes

24,300 inserctes

24.300 insercdes
48.600 insergdes

ndo se aplica
ndo se aplica
ndo se aplica
100 mil impressdes
ndo se aplica
200 mil impress@es
100 mil impressdes
ndo se aplica

ndo se aplica
ndo se aplica
ndo se aplica
ndo se aplica

nao se aplica

PERIODO  VALOR TOTAL
10 dias RS 6.352,50
10 dias RS 2.014,50
10 dias RS 20.100,00
10 dias RS 4.426,50
10 dias RS 2.400,00
10 dias RS 2.010,00
10 dias RS 14.098,20
10 dias RS 2.670,00

10 dias

RS 3.780,00

RS 57.851,70

2 bissemanas | RS 5.688,00
60 dias RS 2.500,00
60 dias RS 15.800,00
60 dias RS 8.000,00

2 bissemanas | RS 6.840,00
2 bissemanas | RS 6.912,00
60 dias RS 8.000,00

60 dias RS 5.000,00

2 bissemanas | RS 9.480,00

2 bissemanas

RS 4.680,00

R$ 76.900,00
40 dias RS 4.000,00
4 meses RS 6.000,00
4 meses RS 4.000,00
4 meses RS 3.500,00
4 meses RS 1.000,00
4 meses RS 5.140,00
4 meses RS 3.800,00
40 dias RS 9.600,00

R$ 37.040,00

01/10/24 a | RS 82.500,00
07/02/25 RS 55.000,00
1 més RS 20.000,00

1 més RS 15.000,00
1més RS 15.000,00

R$ 187.500,00
R$ 359.291,70

% MIDIA
1,77%
0,56%
5,59%
1,23%
0,67%
0,56%
3,92%
0,74%

34,15%
1,58%
0,70%
5,51%
2,23%
1,90%
1,92%
2,23%
1,39%
2,64%
1,30%

44,46%
1,11%
1,67%
1,11%
0,97%
0,28%
1,43%
1,06%
2,67%

21,39%

22,96%
15,31%
5,57%
4,17%
4,17%

% VERBA

1,62%
0,51%
513%
1,13%
0,61%
0,51%
3,60%
0,68%

14,76%
1,45%
0,64%
5,05%
2,04%
1,74%
1,76%
2,04%
1,28%
2,42%
1,19%

19,61%
1,02%
1,53%
1,02%
0,89%
0,26%
1,31%
0,97%
2,45%
9,45%

21,04%
14,03%
5,10%
3,83%
3,83%




TRADE

Anexo 18 | Resumo Geral de Produgao

UBRO/2024 A 1 MANA DE FEVEREIRO/2025

MEID DESCRICAD PECAS ONLINE E OFFLINE : TOTAL ¢ PRODUCAD | % VERBA
Rédio Spot Spot 30", locugio, trilha pesquisada, efeito sonoro, 3 versbes. 3 RS 1.950,00 5,95% 0,50%
Outdoor Formato 9x3m, impressio em papel 4x0 cores, 2 bi-semanas. 34 | RS 7.650,00 23,33% 1,95%
Midia Exterior  |Painel digital/Mupi | Video 10", com legenda e 2 versBes. Custo incluso na produgic dos videcs. 2 RS - 0,00% 0,00%
Busdoor Produgio adesivo, 150x100cm, instalagio e retirada, 2 verses. 20 | RS 4.200,00 12,81% 1,07%
Portais Internet |Banner Formatos: 300x268px, 300x250px e 1170x330px. Sem custo de produgdo. 3 RS - 0,00% 0,00%
Publicos estudante e pais: 3 de 30"; 6 de 157; 2 de 10" e 1 de 6". Produg@o de videos
TikTok, Meta e cartelados com banco de imagem, locuclo, leganda, diversos formatos (horizontal e vertical),
YouTube Videos dvessos 2 atores para frase depoimento, finalizag8o para internet e adaptacdo para 2 videos 10" de ) 1) |'Ro 1270000 A0 400%
painel de led.
Meta Posts Diversos formatos conforme plano de midia. Posts sem custo de produgdo. RS - 0,00% 0,00%
Google Banner Diversos formatos conforme planc de midia. Sem custo de produgio. RS - 0,00% 0,00%
Audio Spot 30" + banner |Aproveitamento spots de rddio e banner companheiro. Sem custo de produgdo. RS - 0,00% 0,00%
Game Ads Banners Banners display e insterstitial. Sem custo de produgio. RS - 0,00% 0,00%
Fotos Banco de imagem. RS 1.500,00
DESCRICAQ PECAS DE NAD MiDIA
Hotsite Pégina de destino da campanha. Custo incluso na tabela do Sinapro (custo interno). RS
Folder eletrénico  |Material de relacionamento em pdf para ser enviado via internet. Sem custo de producio. RS
Cartaz Formato A3, 4x0 cores, papel couché 250g + custo de entrega nas unidades. RS 1.787,00

DESCRICAD PECAS DE RECURSOS PROPRIDS

Banner Banner para as pdginas do SENAC/PR e SESC/PR.
Posts e videos Publicaciio das pecas impulsionadas, nas péginas oficlais do SESC/PR e SENAC/PR.
Publicacio dos videos, na pagina oficial do YouTube do SESC/PR e SENAC/PR.

RS 32.787,00

INVESTIMENTO TOTAL DA CAMPANHA VALORTOTAL

RS 359.291,70
RS 32.787,00

RS 392.078,70
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Curitiba, 27 de setembro de 2026.

Esta pagina encerra o caderno do Plano de Comunicagédo — Via ldentificada da
Concorréncia n° 01/2024 do SESC/PR e SENAC/PR.

[/

T%&cﬁ%& © Mark

Adalberto E. Diniz
Diretor CEO




