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Fonte: Forum da Autorregulacao do Mercado Publicitario - Cenp-Meios
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Sendo o 3° maior
Mmeilo el share o
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Fonte: CENP MEIOS - 2025 JAN A DEZ



4.4235 tcios

inventario total de OOH CURITIBA

share Eletromidia

Fonte: IVC - DEZ 2025
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Estratégias
Always on

Fonte: Eletromidia Ads, 2025
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Verticais de Negécio
RUAS

A vertical de - gera maior alcance em um
periodo curto, agiliza a percepc¢ao de visibilidade




Verticais de Negécio




A vertical de Edificios possui maiores
possibilidades de segmentacio e indice de atencao

Edificios
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Possibilidade de

Publico qualificado, além =
de diversas possibilidades p;gg:t?n:;n pr?g:agévcias;: g:"r\.:i?;o compra tanto para o
de segmentacao, de acordo SRR CORAGariD & pelos condéminos pequeno anunciante
com valor de imovel ou novas tecnologias (tickets menores)
quanto para o grande

dados do condominio



Edificios

EDIFiCIOS RESIDENCIAIS EDIFiCIOS COMERCIAIS



Shoppings

A vertical de Shoppings aumenta nossa
presenca em ambientes de lazer e consumo

Estamos Momentos de
Maior operacio Concentragéao Diversas Pr:::::e: compra,
de midia digital de pessoas possibilidade aUdI S A o st alimentacso,
em shoppings com maior s de publicos em busca ativa passeios e
no Brasil potencial de e perfis diversao,
consumo de produtos e utilizagio de

servigos servigos



Shoppings

PATlO BATEL SHOPPING MUELLER
Fluxo mensal: 450 mil Género: 62% feminino Fluxo mensal: 1.2 mi Género: 57% feminino
Telas: 33 Classe: 52% classe A Telas: 26 Classe: 48% classe B

Lojas: 200 Idade média: 25-34 anos Lojas: 200 Idade média: 18-29 anos



Shoppings

O Patio Batel é o shopping premium de referéncia
em Curitiba, localizado em uma das dreas mais nobres da
cidade e reconhecido por oferecer uma experiéncia
sofisticada que vai além do consumo. Com um mix
qualificado de marcas, gastronomia e servicos, atrai um
publico de alto poder aquisitivo e associa as

marcas a prestigio, desejo e lifestyle, tornando-se
uma vitrine estratégica para posicionamento e

construcdo de imagem.



Verticais de Negécio
Shoppings

PATIO BATEL




Shoppings

O Shopping Mueller é um dos shoppings mais
tradicionais de Curitiba, situado na regido central e com
forte conexao com o dia a dia da cidade. Com um mix
diversificado de lojas, servigos, gastronomia e
entretenimento, atrai um publico amplo e plural, que vai
de familias a profissionais e estudantes. E um espaco
democratico, de alto fluxo e conveniéncia, que oferece
as marcas a oportunidade de alcancgar

diferentes perfis de consumidores em um
ambiente consolidado e de grande relevancia urbana.



Verticais de Negécio
Shoppings

SHOPPING MUELLER
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Todas essas
possibilidades podemos
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