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Por esse motivo, a campanha publicitaria solicitada neste briefing — com o objetivo de
ampliar o numero de doadores de érgaos e tecidos e com a meta de colocar o Estado
do Rio de Janeiro em 2° lugar no ranking nacional — precisa ir muito além de uma
simples argumentagcdo expositiva. Dado que a pandemia trouxe a pauta publica
questdes como solidariedade e empatia, provocando uma grande corrente do bem,
este € um momento extremamente oportuno para inserir 0 assunto “doagao de 6rgaos”
nas conversas ja existentes a respeito de vidas que podem ser salvas.

Um exemplo de que esse movimento solidario organico pode ser amplificado com
atuagdes contundentes € o cenario de doagdes no estado. Apesar da redugdo no
nimero de doadores e de transplantes realizados, houve uma diminuigdo na taxa de
recusa das familias nas doagdes. O Rio de Janeiro destacou-se com uma média de
apenas 27% de negativas em 2020 ~ muito superior a média nacional de 40%,
servindo como modelo para o resto do Pais, segundo a Associacdo Brasileira de
Transplante de Orgéos (ABTO). Ao longo do ano passado, apesar da baixa nacional,
o0 numero de novos cadastros para doagdo de medula dssea no estado também
aumentou, segundo dados do Registro Nacional de Doadores Voluntarios de Medula
Ossea (REDOME).

Dessa maneira, acreditamos que a campanha em questdo tem como desafio
aproveitar o impulso a solidariedade para criar um movimento que envolva o maior
numero possivel de pessoas com a causa da doacgéo de 6rgaos. O debate a respeito
da doagé@o de 6rgaos precisa alcangar as pautas cotidianas e incentivar conversas
familiares, ja que, em casos de morte encefalica, a familia é a decisora. Profissionais
de saude sao importantes influenciadores nesse processo e vao receber orientagdes
para aprimorar ainda mais a sua atuagao. Vamos estender esse impacto também aos
doadores vivos, sobretudo para transformar quem ja passou pela experiéncia de
salvar vidas em advogado da causa e criar um hub de replicagéo de conversas. E,
portanto, fundamental que esse movimento estimule o debate sobre a doagdo de
orgaos e tecidos; engaje a populagido com a relevancia da questao; sensibilize sobre
o tema; informe e tire eventuais dlvidas sobre os procedimentos; esclaregca sobre
mitos e objegdes; divulgue os canais de atendimento; e, especialmente, mobilize e
leve a agao familiares e possiveis doadores através do compartiihamento de um
sentimento e desejo comum: salvar vidas. Resumidamente, precisamos mostrar que
o0 ato de doar € mais simples do que parece. A mensagem que deve ficar é: qualquer
pessoa pode salvar muitas vidas e, as vezes, basta apenas um gesto.

2. ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA
2.1 Contexto

2019. O governador Wilson Witzel e seu vice Claudio Castro assumem o governo do
Estado do Rio de Janeiro com a missao de retomar a confianga da populagao.

2020. Um ano avassalador para 0 mundo inteiro. O estado, ainda em fase de
recuperagao, € especialmente afetado. Em meio a esse contexto cadtico e sem
precedentes, Claudio Castro substitui Witzel. A populagido esta abalada e restam
apenas dois anos e meio de mandato para responder as suas demandas.

2021. A situagdo da pandemia da Covid-19 se agrava e ha urgéncia em concretizar
planos iniciais e colocar em praticas novas frentes de agéo, que se tornam prioritarias
em fungéo dessa nova realidade. O slogan “Sem Tempo a Perder’ passa a ser
aplicado junto a marca do Governo do Rio de Janeiro, para transmitir a efici€ncia com
a qual a gestdo pretende e necessita trabalhar para atender a populagdo. Neste
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momento, a resposta primordial que precisa ser dada é: como conseguir salvar o
maior nimero possivel de vidas?

Para aléem da atuagdo Obvia e emergencial para evitar o avango da Covid-19 e
recuperar os contaminados, essa questao exige agcdes em diversas outras frentes que
também podem ser fatais, como a fome, a violéncia e o tratamento de outras
enfermidades. Em choque e consciente de que a unido se faz necessaria para que
todos consigam se reerguer, grande parte da populagdo se mobiliza
espontaneamente para compartilhar solidariedade.

Muito embora o engajamento — tanto com a adogéo de medidas sanitarias quanto com
frentes solidarias para dirimir as consequéncias da perda de renda — venha caindo em
relagéo ao inicio da pandemia, permanece a cobranga por agdes do governo em prol
da valorizagéo da vida.

2.2 A doacgéo de 6rgaos nesse contexto

O transplante de 6rgéos € uma dessas agdes possiveis para salvar vidas. O Brasil é
referéncia na area e possui 0 maior sistema publico de transplantes do mundo —
atualmente, cerca de 96% dos procedimentos de todo o Pais sdo financiados pelo
Sistema Unico de Saude (SUS). Em numeros absolutos, o Pais é o 2° maior
transplantador do mundo, atras apenas dos Estados Unidos.

No Rio de Janeiro, o éxito crescente do PET (Programa Estadual de Transplante)
comprova que iniciativas que ajudam a trazer luz sobre o tema sensibilizam, informam
e, consequentemente, contribuem para aumentar o0 nimero de doadores. No entanto,
o numero de doagdes realizadas ainda ndo é proporcional a demanda: 1.380 pessoas
aguardam por um 6rgdo. Por isso, 0 governo vai investir em agdes que visam ao
aprimoramento do programa. Entre elas, uma campanha publicitaria. Para cumprir a
missdo de reduzir esse déficit, a campanha publicitaria de utilidade publica precisa
levar em conta as caracteristicas da Cultura da Doagdo no Brasil. No estudo Brasil
Giving Report (IDIS, 2020), 78% das pessoas declararam ter realizado pelo menos
uma atividade beneficente nos Gltimos 12 meses e mais da metade dos brasileiros
(562%) afirma que doa porque faz com que se sinta bem. O report indica que, apesar
de ser propenso a doar, o brasileiro o faz de forma pontual e, de um modo gerai, mais
influenciado pelo publico beneficiado do que por causas especificas. Quando falamos
de doagdo de sangue, por exemplo, esse comportamento fica ainda mais evidente:
apenas 1,6% da populagéo brasileira € doadora e 34% das doagées sdo realizadas
para atender a uma necessidade direta de um paciente (reposigéo).

O comportamento se repete quando se trata de doagdo de 6rgéos e tecidos. Nos
casos de doadores mortos, cadastro para doagdo de medula e doagdo de cordao
umbilical para banco publico, é de se supor que o fato de o doador nio conhecer os
possiveis beneficiados possa ter relevancia tanto na inércia quanto na negativa. A
recusa familiar é o principal motivo para a ndo doagao de 6rgaos no Brasil.
Conclui-se, portanto, que a cultura de doagdo no Brasil € movida pela empatia. Somos
um povo solidario, gostamos de compartilhar, nos sensibilizamos ao ver o sofrimento
das pessoas e queremos ajudar a aliviar a situagdo. O problema é que esse
comportamento ndo forma um doador constante, pois ele s6 doa quando enxerga a
dor do outro. A referida campanha deve, entao, estimuiar uma profunda reflexao sobre
a doacao de 6rgdos e tecidos, incitando, assim, uma mudanga perene na cultura de
doacgéo no Estado do Rio de Janeiro.

Um exemplo de um driver de transformagdo muito bem-sucedido que gerou uma
mudanga profunda de comportamento € a lei 11.705, conhecida popularmente como
Lei Seca. J4 em 2008, ano de seu inicio, a campanha de utilidade publica associad
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a Lei Seca contribuiu para mudar o quadro de acidentes de transito no Rio de Janeiro:
foi de 42% a redugdo no numero de mortes e de 17% no nimero de feridos no primeiro
més de campanha. Em dois meses, o nimero de acidentes e de mortes causadas
pelo transito caiu entre 30% e 40%, respectivamente. O éxito nao se restringiu ao
estado: 10 anos mais tarde, registrava-se uma redugéo de mais de 14% do numero
de mortes por acidentes de transito em todo o Pais.

Mudangas culturais como essa nao costumam ocorrer instantaneamente, no entanto.
Sao necessarios diversos fatores impulsionadores, além de um contexto favoravel a
transformacgao. O triste cenario atual de pandemia é bastante propicio a formagéo de
movimentos que valorizem a vida. Uma campanha de utilidade publica neste momento
encontra, portanto, um terreno fértil para disseminar mensagens que rompam as
principais barreiras para a doagdo de 6rgaos e tecidos e aumentem, assim, o
engajamento da populagdo com a causa.

2.3 Principais barreiras a doagédo

Para conseguir romper essas barreiras, é preciso, antes de tudo, compreender as
dores, sentimentos, emogbes e motivagbes tanto de quem doa quanto de quem nao
doa, seja por inércia ou por convicgdo. Na busca por esse entendimento, levantamos
os fatores culturais associados a causa e realizamos um estudo qualitativo em que
ouvimos trés perfis de moradores do Estado do Rio de Janeiro diretamente envolvidos
com o tema: pessoas ndo doadoras de érgéaos (16 entrevistas), pessoas doadoras de
6rgdos ou cuja familia ja doou érgdos (quatro entrevistas), profissionais da area de
saude que buscam doadores de 6rgaos ou que lidam com a familia de doadores
(quatro entrevistas).

2.4 Publicos e direcionamento de mensagens

Uma vez compreendidos os principais motivadores e barreiras para a doagéo,
mapeamos 0s publicos a serem impactados com a campanha. Ao responder
diretamente aos anseios, sentimentos e duvidas de cada grupo, ampliamos as
chances de gerar empatia, sensibilizagéo e, consequentemente, engajamento com
esse movimento de ftransformagdo cultural. Dessa forma, chegamos a
direcionamentos especificos para cada publico, conforme relatado na tabela 1.

Tabela 1. Publicos x dores, sentimentos e anseios x direcionamentos

Pessoas que ja| Conhecem os tramites, as possibilidades e sdo | Advogados da causa. Precisam
doaram ou | muito gratas porterem tido asuavidaouadeum | tornar publicas as suas
receberam 6rgdos e | familiar salva pelo transplante. Quem doou| experiéncias para sensibilizar e
tecidos de seus| também tem esse sentimento de gratidéo porter| se tornarem referéncia para
familiares. tido a possibilidade de salvar a vida de alguém. outros.
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Pessoas que mais se
encaixam no perfil de
doadores de 6rgaos
e tecidos post
mortem

Muitos poderiam se declarar doadores para as
familias, mas ndo o fazem porque: o assunto néo
esta entre suas pautas cotidianas, ndo tém
conhecimento sobre a morte encefalica, nédo
compreendem que podem salvar muitas vidas e
ndo sabem da necessidade da decisdo familiar.
Outros ainda estdo presos a tabus e mitos. A
maionia ndo conhece doadores e transplantados
e, portanto, ndo tem referéncias.

agéencial

O objetive €& informa-los,
sensibiliza-los e estimular que
esclaregam e tranquilizem os
familiares sobre a sua decisio.

Pessoas que | Apesar de terem um comportamento solidario,] O tema doagdo de oOrgdos
colaboram com [ ndo tém a doagdo de 6rgdos e tecidos entre as | precisa enfrar na pauta das
outras causas | suas pricridades. Seja por conta de mitos ou| conversas para ser lembrado e
solidarias tabus ou simplesmente porque o tema néo faz| ter mitos e tabus
parte de seu cotidiano. Poderiam se engajar com | desmistificados. O publico que ja
a causa se tivessem mais informagdo sobre| & naturalmente solidario ou que
possibilidades e tramites tanto post mortem| teve esse comportamento
quanto em vida. Poderiam se sensibilizar maisse | despertado pela pandemia
compreendessem a quantidade de vidas que| precisa estender o desejo de
podem ser salvas com aperias um gesto. salvar vidas para a doagédo de
orgacs. O objetivo é tirar esse

grupo da inércia.
Profissionais de | Muitos familiares ndo doam por ndo terem sido| Campanha de endomarketing
salde e servidores | esclarecidos sobre a morte encefalica ou porque | para sensibilizagéo e
da SES-RJ ndo receberam um tratamento humanizado do| esclarecimento sobre a

hospital. Como o tempo de decisdo é curto, &
preciso sensibilizar e preparar os profissionais de
saude para abrirem caminho para a equipe do
OPO.

importancia da transparéncia e
da  conversa prévia e
humanizada com os familiares.
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Sociedade em geral

Nao tem informagéo sobre o tema, que é cercado
de mitos e prejudicado por crengas religiosas.
Faltam referéncias préximas de doadores e
transplantados. A cultura da corrupgdo piora o
quadro, pois gera inseguranga pelo medo do
tréfico de drgdos. Além disso, mesmo quem
gostaria de doar acaba néo saindo da inércia por
desconhecer as possibilidades de doagdo em
vida e os tramites necessarios. Muitos ndo sabem
que, em caso de 6bito, a autorizagdo da familia &
necessdria e, por isso, ndo contam o seu desejo
ainda que o tenham. O tabu sobre o tema da
morte impede essa conversa tanto entre as
familias, como na relagéo com os profissionais de
saude. O desconhecimento scbre a morte
encefdlica e a irreversibilidade da situagéo
agrava o quadro.

Romper o tabu e trazer o tema
as conversas cotidianas de
forma a aproximar e sensibilizar
a populagdo. Esclarecer sobre
possibilidades, processos e
tramites. Trazer histérias reais
que sirvam como referéncia na
transformagao da dor em amor.

2.5 Pilares estratégicos da campanha de utilidade publica

A Espanha € lider mundial em doacéo de transplantes de 6rgdos ha mais de 20 anos.
A Organizagao Nacional de Transplantes (ONT) da Espanha credita parte do éxito a
comunicagé@o com a sociedade, que se baseia em respeito, empatia e autenticidade.
No caso do Brasil e, mais especificamente do Estado do Rio de Janeiro, essa
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comunicagdo com a sociedade precisa levar em conta o estdgio menos avangado em
relacéo ao tema: antes de mais nada, & preciso aculturar e informar.

Uma campanha de utilidade publica que pretenda alcangar o objetivo de gerar uma
transformacéo no comportamento da populagdo em relagdo a doagao de 6rgéos e
tecidos no Estado do Rio de Janeiro precisa, portanto, de direcionamentos que,
embora sejam especificos para cada grupo, tém em comum aliguns pilares
estratégicos. Neste presente exercicio, elencamos os seguintes pilares estratégicos
para guiar a formulagdo do partido tematico, do conceito e das pegas criativas:
Impacto; Empatia; Valorizagao da Vida; Informacéao; Incentivo as conversas familiares;
e Engajamento. Detalhamos cada um desses pilares na tabela 2.

Tabela 2. Pilares estratégicos

Impacto

Uma campanha que pretenda gerar uma transformagdo cultural precisa, antes de tudo,
despertar a atengdo do publico e gerar um desconforto que seja capaz de tira-lo da zona de
conforto. Esse impacto pode ser provocado tanto pela surpresa, pelo inusitado, quanto pelo
apelo emocional.

Empatia

Vimos que a cultura de doag@o no Brasil € movida pela empatia, ou seja, pela capacidade de
sentir a dor do outro. Para que isso acontega, é necessario trazer referéncias e criar conexdes
profundas que sejam capazes de fazer o publico se colocar no lugar tanto no fugar do doador
quanto do iransplantado. Através de histdrias reais de vidas que foram salvas, vamos
transmitir o sentimento positivo tanto de receber a vida de voita quanto de ter a possibitidade
de doar vida a alguém.

Valorizagdo
da vida

Em um momento de pandemia, com tantas vidas perdidas no estado, no Pais e no mundo,
precisamos reforgar o sentimento de valorizagdo da vida. Nesse sentido o tom da campanha
precisa ser sempre positivo. Deve falar de ganhos e nédo de perdas, bem como reforgar a
possibilidade de salvar muitas vidas através da doagéo de d6rgéos e tecidos.

Informagao

Uma das principais barreiras a doagéo de orgédos e tecidos é a falta de informacgéo. A
campanha precisa esclarecer quais s@o as possibilidades de doagdo de 6rgdos em vida, os
riscos e os tramites necessarios. No caso da doagio post mortem, é preciso esclarecer sobre
a morte encefalica, a necessidade da autorizagéo familiar e os tramites. Deve também tentar
dirimir ddvidas sobre posicionamentos religiosos e receios relacionados ao trafico de drgaos.

Incentivo as
conversas

Para além de informar, a campanha precisa romper tabus e estimular conversas sobre o tema.
O assunto “doagao de orgaos e tecidos” precisa estar entre as pautas mais comentadas tanto
na esfera publica, para a sociedade em geral, como na esfera privada, trazendo o debate para
o ambito familiar.

Engajamento

A melhor maneira de frazer o assunto para a pauta ptblica é envolver plblicos-chave com a
causa. Doadores, transplantados e seus familiares, assim como colaboradores da SES-RJ e
profissionais da saude de um modo geral precisam se tomar advogados da causa e inspirar
toda a sociedade através de suas histérias reais.

2.6 Plataforma de comunicagdo e engajamento
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Os pilares estratégicos relacionados no item 2.5 estardo presentes na plataforma de
comunicagao e engajamento da campanha. Os direcionamentos de mensagem e
peso de cada pilar estratégico diferem a cada tipo de peca, de forma a responder a
dores, sentimentos e anseios especificos do grupo de publico ao qual a pega é
destinada. Na midia off-line, mais voltada para a sociedade em geral, teremos como
pilares principais o impacto, a empatia e o incentivo as conversas. Através da midia
on-line, onde é possivel uma segmentagdo maior, entregaremos mensagens
especificas aos grupos prioritarios — pessoas que ja doaram ou receberam érgaos e
tecidos, pessoas que mais se encaixam no perfil de doadores de érgéos e tecidos post
mortem e pessoas que colaboram com outras causas solidaria. Os principais pilares
dessas pecgas serdo impacto, empatia, engajamento e incentivo as conversas, com o
objetivo de desmistificar o assunto e trazé-lo as pautas atuais. Ja os profissionais de
saude e servidores da SES-RJ serado impactados de forma mais direta, por agbes de
ndo midia, que tém como pilares principais a informagcdo e o engajamento. A
plataforma de comunicacio e engajamento da campanha contara ainda com uma
landing page que servira como hub de contetdo.

2.7 Partido tematico e conceito criativo

Apo6s todas as analises descritas neste documento, concluimos que um partido
tematico que resume e traduz os pilares empatia, informacgao, incentivo as conversas
e engajamento e ainda se conecta com um comportamento cada vez mais comum é
o partido tematico do compartihamento. Ao compartilhar contetdo, informagao e
referéncia, estamos estimulando mais do que compartilhamento de érgaos, estamos
estimulando o compartiihamento de vidas. ]
Vamos mostrar que ser doador € entregar um pouco de vocé para salvar o outro. E
permitir que a sua histéria continue e ganhe vida nova. Um ato de generosidade que
esta na esséncia do ser humano, algo que aprendemos desde cedo com a nossa
familia: a importancia de compartilhar. E nesse partido tematico que nos apoiamos
para desenvolver a plataforma de comunicagdo e engajamento da campanha e
também para chegar ao conceito criativo, sintetizado pela tagline "Doar. E parte de
vocé.".

Para a sociedade em geral, o conceito impacta, sensibiliza e convoca a acéo,
sugerindo que cada um precisa fazer a sua parte e ter iniciativa, seja para se declarar
doador junto a familia, seja para doar para outra pessoa ou para um banco de érgaos,
seja para autorizar a doacao de 6rgaos de um familiar que tenha ido a ébito.

Para esses familiares, o conceito se torna ainda mais contundente quando associado
a mensagem de que a sua parte € apenas um gesto capaz de transformar a dor em
amor e salvar até 100 vidas.

Pessoas que ja doaram ou receberam érgdos e tecidos e seus familiares se verédo
refletidas na campanha e seréo convocadas a compartithar os seus casos, mostrando
que doar €, literalmente, parte de suas vidas. Essas experiéncias transformadoras
servirao de inspiragao e referéncia para outros.

Os profissionais de salide também precisam ser convocados a se engajar mais com
a causa e compreenderdo que eles também sao parte essencial no processo da
decisao familiar pela doacéo.

Por fim, o conceito sugere que qualquer pessoa pode vir a depender de um transplante
de érgaos para sobreviver e sensibiliza ao convidar todos a se colocarem nesse lugar.
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4. ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

A midia, como mecanismo de difusdo da informagéo, abre um cenario novo, onde
percebemos cada vez mais, que o consumidor sabe onde encontrar o que quer nos
multiplos pontos de contato e ainda indica tendéncias para a publicidade. Hoje o
consumidor € muito mais exigente e consciente, preocupado com saude, bem-estar,
qualidade de vida e se sente mais atraido por marcas de atitudes positivas, que
tenham compromisso com as pessoas, com a sustentabilidade e estejam integradas
ao seu dia a dia. Por isso precisamos manter didlogo e conexao constante com eles.
Isso nos leva a certeza de que os esforgos a serem desenvolvidos na midia devem
apresentar o melhor direcionamento para atender as necessidades do publico
objetivado para uma campanha de utilidade publica, utilizando amplos canais de
cobertura, com base em seu consumo de midia no Estado do Rio de Janeiro.

Objetivos de midia:

O briefing nos mostra que precisamos fazer com que a Secretaria de Estado de Saude
do Rio de Janeiro (SES-RJ) seja reconhecida como uma organizagdo com servigos
relacionados a satde publica, de incontestavel relevancia para a qualidade de vida de
toda a sociedade e que tem como objetivo principal a ampliagdo do numero de
doadores de érgaos e tecidos, de forma que o Estado do Rio de Janeiro chegue ao
segundo fugar no ranking nacional, bem como outros objetivos especificos ja citados
no raciocinio basico.

Para que todos os objetivos acima sejam realizados, trabalharemos com uma
combinagéo de meios que gere visibilidade, impacto, engajamento e sensibilizagao da
populacéo ao longo do periodo da campanha, de forma eficaz, consistente e clara
para o perfeito entendimento da mensagem, possibilitando aumentar o conhecimento,
o numero de doagbes de 6rgdos e consolidar a imagem da Secretaria de Estado de
Salde do Rio de Janeiro (SES-RJ). Desta forma conseguiremos realizar um esforgo
eficiente, com o melhor aproveitamento da verba disponibilizada.

Puablicos-alvo:

Conforme descrito no briefing, trata-se de um target muito abrangente — pessoas de
ambos os sexos, das classes A, B, C, D e E, maiores de 18 anos. Para sermos mais
eficazes e assertivos em nossa comunicagdo e rentabilizar os esforgos de midia,
analisamos o target a partir de grupos e subgrupos, definindo objetivos para cada um
deles.

A partir de dados retirados de estudos e pesquisas (anexos 38, 39, 40 e 41),
entendemos que existem perfis demograficos com maior propensdo a doar 6rgios
(faixas etérias de 18-34 anos e 50+ anos, com leve prioridade para homens) e outro
com menor propensao (35-49 anos). Para este Gltimo, precisamos ter um trabalho de
convencimento para que essas pessoas entendam a importdncia da doagéo de
6rgéos. Ja no caso dos propensos a doar, entendemos também que, se tratando de
doadores ja falecidos, essa propensédo &, em muito, atrelada ao indice de 6bitos.
Nosso foco para esse publico sera estimular o didlogo com os familiares e pessoas
proximas sobre a intengdo de ser um doador de 6rgédos. Dessa forma, conseguimos
atingir a populagao fluminense com mensagens complementares, trabalhando tanto o
processo individual de decisdo (se tornar um doador) quanto o coletivo (advogar com
o circulo social sobre a doagao).
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Para ampliar nossa atuagao estratégica para além das faixas etarias nesse objetivo
de convencimento, buscamos alguns outros comportamento-chaves e ocasibes
relevantes como: doadores de outras frentes (pessoas que costumam se engajar em
causas, voluntariado e fazer doagdes em geral, como de bens, dinheiro, etc);
familiares de falecidos, em especial as maes e esposas que precisam tomar a decisio;
e doadores vivos. Este Ultimo sera segmentado a partir de mensagens entendendo
que, no caso da medula 6ssea, além da decisédo de se tornar um doador, temos que
estimular a ndo desisténcia na hora da convocagao.

Por fim, temos um terceiro pablico com objetivo especifico que s&o a classe médica e
os hospitais, onde precisamos estimular o didlogo com as familias dos doadores. Este
publico sera trabalhado dentro de uma estratégia de nao midia.

1)Populag&o geral ndo propensa a doar e doadores vivos (propensos)
Objetivo: convencimento a respeito da doago de érgaos.
a)AS, ABCDE, 35-49 anos.

R N N T T N T NN

( b)Doadores de outras frentes: bens, dinheiro, voluntariado, causas.

’f c)Familiares de falecidos: foco em plublico feminino (maes e esposas, que lideram a
L decisao).

¢ d)Doadores vivos (figado, rins e pulm&o).

C e)Doadores vivos (medula éssea) - Convencimento a nédo desistir na convocagao.

C 2)Propensos a doar (doadores falecidos)

C Objetivo: estimular o dialogo com as familias e amigos, para que saibam que é um
{ doador.

¢ a)AS, ABCDE, 18-34 anos.

¢ b)AS, ABCDE, 50-64 anos.

C 3)Hospitais e classe médica

C Objetivo: estimular o didlogo com as familias dos doadores.

C

e Periodo da Campanha:

Atendendo a orientagdo do briefing, concentramos a divulgagdo da campanha no
( periodo de 30 dias.

C

' Pracga:

¢ Estado do Rio de Janeiro.

C ESTRATEGIA DE MIDIA

(. Nossa proposta de midia visa priorizar os meios que apresentem maior potencial de
C cobertura do publico-alvo prioritario estabelecido no briefing ~ AS / ABCDE / 18+ anos,
(. com uma linha estratégica que possibilite compor diversos pontos de contato afins aos
. grupos definidos no item acima (publico-alvo), de forma que a comunicagéo seja
; trabalhada simultaneamente para todos.

€ Apéds a definigdo dos targets a serem trabalhados, foi preciso analisar os habitos de
¢ consumo de midia dos mesmos, que foi feito através de pesquisa no software TGl
¢ Kantar Ibope (anexos 1 e 2), que nos permite selecionar os meios de maior penetragédo
e afinidade com o Target, evitando a dispersdo da mensagem. Os grupos passiveis
& de identificagéo na ferramenta TGl e, portanto, utilizado para as pesquisas foram os
e cortes demogréficos de Doadores/Propensos a Doar (AS ABCDE 18-34 anos e AS
¢ 9
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ABCDE 50-64 anos) e Nao Propensos a Doar (AS ABCDE 35-49 anos). Nosso critério
de sele¢do dos meios levou em consideragao também a economicidade, buscando a
melhor relacdo custo x eficiéncia, além do perfil de cada ponto de contato (anexos 3
a14).

Para garantir o pleno atingimento dos objetivos de publico e mercado, e de acordo
com a analise dos habitos de consumo da midia, recomendamos os meios que
apresentaram os maiores resultados entre penetragéo e afinidade com o target AS
ABCDE 18+. Sao eles: Internet, TV Aberta, Midia Exterior (Out Of Home), Radio, TV
Paga e Jornal, concentrados no periodo de 30 dias.

TATICA DE MIDIA

internet:

Por ser o meio de maior penetragido no Target e boa afinidade (anexos 1 e 2), torna-
se importante para se propagar qualquer tipo de comunicagao, pois ira impactar um
grande numero de pessoas, através de segmentag¢des especificas, comunicagao
dirigida, proximidade e contextualizagdo da mensagem de acordo com os objetivos de
sensibilizagéo e engajamento da populagao.

Em fungéo da afinidade observada e alta capacidade de segmentagéo, a comunicagéo
se dara com os publicos e subpuUblicos de doadores e ndo doadores. Para chegar a
tais publicos de maneira precisa faremos usos das possibilidades de combinagdes de
dados demogréficos, dados comportamentais e geolocalizagéo.

A partir da andlise de algumas pesquisas de consumo do meio e, dentro do
comportamento observado, destacamos alguns aspectos que apresentaram alta
penetracdo comum a todos os targets: (I) informag¢@o e entretenimento como os
principais objetivos de consumo de internet (anexo 24); (ll) alto consumo de video pela
internet (anexo 27); (Ill) mensagens instantineas e redes sociais como as principais
atividades realizadas. (anexo 25).

Diante da variedade de canais que o meio oferece, elencamos um mix de midia que
busca cobertura no publico alvo ao mesmo tempo em que garante rentabilidade do
orgamento. Utilizamos para a sele¢do dos veiculos os seguintes critérios: (1)
amplitude: veiculos com boa penetragao e/ou himero de usuarios passiveis de serem
impactados; (II) capacidade de segmentagao, (lll) diferenciais de formatos.

Dentro dos critérios estabelecidos e da disponibilidade de verba, a utilizagdo de
compra e distribui¢do programatica de midia se faz extremamente importante. A partir
desse tipo de compra, conseguimos rentabilizar o investimento, estando presentes em
pontos de contato qualificados sem depender da compra direta, com menores custos
de CPM e maior capacidade de segmentagio decorrente dos dados aos quais esses
players tem acesso, provenientes de tecnologia propria e parceiros como DMPs (Data
Management Platform). Para sele¢do dos parceiros de midia programatica e/ou
veiculos que contam com redes de publishers, levamos em conta a capacidade de
penetragdo, valores de tabela dos diferentes formatos e a qualidade de entrega.
Definimos assim algumas frentes de atuagéo, que contam com veiculos de grande
penetragao e capilaridade onde, para atingir cada um dos subgrupos de publico-alvo,
teremos uma segmentagao especifica.

N e R O N N N N N N O e T A e T T e N O N T T N N T T PPN
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Redes Sociais — Acessar redes sociais € a segunda atividade mais realizada por todos
os publicos (anexo 25). Dentre as possibilidades, selecionamos o Facebook e o
Instagram (veiculados via OX Ads), que sao as duas redes de maior audiéncia nos
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targets de 18-34 anos e 35-54 anos (anexo 29). Os conteudos promovidos em tais
redes sociais tem como caracteristica serem canais com baixo custo e compra por
leildo, através das quais conseguimos ampliar o alcance da campanha de forma
significativa dentro do orgamento estipulado. Além disso, conseguimos trabathar com
publicagdes variadas e assim construir um dialogo com o publico ao longo do periodo
de campanha, nao s6 a partir de uma frequéncia estabelecida mas principalmente dos
recursos e possibilidades de engajamento que essas redes oferecem, através de
interagdes como curtidas, compartilhamentos e comentarios.

Video - Segundo o The Streaming Guide, estudo Kantar IBOPE Media, 98% dos
usuarios de internet consomem algum tipo de contelido via streaming de audio ou
video e 73% afirmam que o consumo de streaming de video (pago ou gratuito)
aumentou apds o inicio da pandemia. (Fonte: https://www kantaribopemedia.com/as-
tendencias-para-o-mercado-de-video/). Considerando tal informagéo, embasada
também pelo alto consumo de video observado nos habitos dos targets (anexo 26) e
tomando o forte apelo das mensagens em video para essa campanha, a estratégia foi
desenvolvida com consideravel protagonismo do formato, suportado pelos players
que se destacam entre os de maior penetragao nos publicos-alvo: YouTube (veiculado
via DynAdmic), Facebook (inclui também Instagram, ambos veiculados via OX Ads) e
Globo (anexo 30).

A amplitude da campanha sera amparada com a utilizagdo de distribuicdo
programatica de video através da DynAdmic, veiculo que conta com uma rede
premium de publishers e entrega segmentada, além de outras tecnologias que
garantem qualificagao, visibilidade e brand safety, intensificando assim a propagacéo
da mensagem para as pessoas certas. Utilizaremos o formato de video com duragao
de 30s e de Story view, que simula o formato stories presente nas redes sociais. Entre
as segmentagdes, além de dados de navegagédo, comportamentais e demograficos,
conseguimos fazer uma entrega sincronizada a exibicdo da campanha na TV, através
da estratégia TV Sync.

Display programatico, a Publya & uma trading desk especializada em compra
programatica e possui formatos variados em seu portfélio. Utilizaremos para
veiculagéo de midia display visando trazer visibilidade e lembrang¢a de marca, além
de colaborar para a geragdo de trafego para a landing page da campanha.
Combinando os comportamentos de consumo do meio obtidos por meio de pesquisa
e a alta capacidade de segmentagéo possivel na compra de midia programatica, sera
possivel localizar todos os targets definidos com acuracia. Citamos como exemplos:
a) a construgéo de um sitelist com os principais jornais e veiculos de comunicagéo,
além de sites de noticias locais dos municipios e arredores de onde estdo
estabelecidas as OPOs, visando trazer relevancia e credibilidade através do mix de
canais.

b) constru¢do de uma audiéncia a partir de interesses pelo tema e/ou presencga
contextual em publishers que abordem os seguintes tépicos: gastronomia, moda,
beleza, decoragao, salde e bem-estar etc., alguns dos quais estao entre os principais
temas de interesse dos targets (anexo 26) e conversam bem com o puablico feminino,
com o intuito de impactar maes e esposas dos falecidos.

Além de formatos convencionais de display, que garantem uma presenca adaptada a
qualquer canal e diferentes dispositivos e tamanhos de tela, utilizaremos o formato de
native ads, através das redes Taboola e Outbrain (acessadas via Publya) que utilizam
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0 espago de recomendagéo de conteldo de publishers para impactar o usuario com
uma chamada nativa e mais amigavel.

Anuncios In-Image — A Seedtag & um veiculo especializado no formato de In-Image
Advertising. Seus criativos promovem uma intervengao, através de recursos rich
media, nas imagens de matérias publicadas pelos publishers que fazem parte da rede
da Seedtag. Através desse formato, estaremos presentes em um espago de
publicidade pouco convencional e, portanto, mais atrativo para o usuario. Uma de suas
principais possibilidades é a segmentagao contextualizada a partir do texto e/ou da
imagem daquele conteido em questdo, visando o maximo de adequagéao entre o
anuncio e o assunto consumido pelo usuario. A rede da Seedtag conta com canais
premium, garantindo uma entrega qualificada, e possui alto viewability. Utilizaremos
os formatos Contextuali Engagement Display e Contextual Engagement Video.

Formatos mobile diferenciados — Os smartphones ha algum tempo ja sao parte
integrante do nosso dia a dia. Dentro dos nossos publicos, pelo menos 98% dos que
acessam a internet o fazem pelo smartphone (anexo 23). Portanto, & importante nos
comunicarmos com esse publico através de formatos proprios para esses dispositivos
e utilizando formatos diferenciados, que fujam do padrdo e consigam néo s6 atrair
mas também reter a atengao do usuario.

Um dos principais parceiros nessa estratégia serd a Logan, player de midia
exclusivamente mobile, onde trabalharemos com formatos especificos: (a) Richmedia,
uma pega imersiva com funcionalidades com as quais os usuarios podem interagir;
(b)Video DB - formato onde o usuario, ao assistir ao video completo da campanha,
ganha um pacote de dados de internet (em megabytes); (c) notificagdes do tipo push,
com pegas de display simples e video, na qual o usuario recebe a comunicagao na
area de notificagbes de seu smartphone, sem depender de estar navegando nos
canais da rede da Logan naquele exato momento. Além das possibilidades de
segmentagao demografica e comportamental, conseguimos segmentar através de
geolocalizagdo, atingindo usuarios em raios préximos as OPOs e locais como o INCA
e o Hospital Pedro Ernesto, onde pode ser feito o registro de doagdo de medula, além
do raio onde estdo nossos principais pontos de OOH, estabelecendo frequéncia com
esse meio.

O Waze também entrara na estratégia mobile, sendo um ponto de contato importante
pela relagdo dos acidentes de transito com os indices de 6bitos. Utilizaremos o
formato takeover, exibido para os usuarios na tela do aplicativo quando o carro nao
esta em movimento e que permite que o usuario salve o contetdo, podendo ser
acionado posteriormente por uma notificagéo push vinda do préprio aplicativo.

Streaming de audio — Ouvir muisica também consta entre as principais atividades
realizadas, com pelo menos 43% da populagéo acima de 18 afirmando ter escutado
musica pela internet recentemente e tendo maior afinidade com o publico de 18-34
anos {anexo 27). Utilizaremos o veiculo AudioAd, que possui entrada nas principais
plataformas de audio sob demanda e radios digitais, o que ajudara nao sé a ampliar
o alcance do digital mas também reforgar o esforgo em radio tradicional.

Destacamos que o mix selecionado consegue, além de gerar visibilidade, compor
frequéncia com os meios tradicionais, tendo como exemplos: tecnologia TV Sync que
sera utilizada na DynAdmic e que veicula a campanha de forma sincrona as exibigdes
na TV, presenga nos canais digitais dos principais veiculos de comunicagao de TV,
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jornal, revistas e radio, através da Globo e sitelist da Publya; presenga nas radios on-
line através da AudioAd; e reforgo da comunicagdo proximo aos principais pontos de
OOH através da geolocalizagdo da Logan.

Parte dos veiculos ficara ativa de forma perene ao longo dos 30 dias de campanha,
como Facebook/Instagram, DynAdmic (incluindo YouTube), Publya e alguns formatos
da Logan. Teremos veiculagdes com flights mais curtos, como Seedtag, AudioAd e os
formatos de notification ads e video push da Logan, todos durante 15 dias, e
Globo.com e Waze durante 20 dias. Os flights mais curtos tém como obijetivo
intensificar a entrega diaria nesses veiculos (quando comparado a uma veiculagéo de
30 dias).

TV Aberta:

Para cobrir a populag¢éo do Estado do Rio de Janeiro como um todo e de forma rapida
e eficaz, a TV Aberta sera a principal midia de divulgagdo, fundamental para transmitir
emogao e criar elos com o publico-alvo. Com base nos habitos de consumo de midia
apresentados nos anexos 1 e 2, a TV Aberta é o segundo meio de maior penetragéo
no Target AS ABCDE 18+, entrega alta cobertura, atende aos objetivos de grande
alcance, se tornando o meio ideal para veicular uma campanha de utilidade publica.
Por essa razéo tera a maior concentragédo de esforgos de midia.

A selegdo da emissoras e distribuicdo de verba adotada foram feitas com base na
participagdo das mesmas no total geral de audiéncia (anexo 15), mas avaliando
também suas performances em relagao a penetragéo, afinidade, audiéncia média e
género de programa de cada emissora (anexo 16 e 17).

A estratégia de atuagdo adotada para este meio sera com filme de 60" no inicio da
campanha, visando informar com mais detalhes sobre “doar”, o que gerara maior
impacto no langamento e possivel sensibilizagdo das pessoas. Nos demais dias da
programacéo, sera veiculada uma versao do filme, com duragéo de 30" (anexo 33).
A programacdo tera 60% das veiculagbes em horario noturno e 40% diurno,
totalizando 547 GRP’s / 310 TRP’s no periodo. Isso possibilitara chegar a uma
cobertura de 67% do Target AS ABCDE 18+ anos, que serio impactados em média
4,5 vezes, conforme resultados da simulagéo da programagéao na ferramenta INSTAR
Kantar Ibope.

Midia exterior:

Com alto niumero de penetragéo e afinidade (anexos 1, 2), a Midia Exterior (Out Of
Home) tem por objetivo nesse planejamento reforgar a mensagem nas regiées onde
estdo localizadas Organizages de Procura de Orgéos - OPO’s, visando ampliar a
cobertura dos demais meios e ficando mais proximo dos mesmos.

Foram consideradas as caracteristicas de cada regido para selegdo dos ativos a
serem utilizados, mas sempre dando preferéncia a formatos em locais de grande fluxo.
Para a capital, onde ha disponibilizagdo de pesquisa sobre consumo de meios, foi
selecionado mobiliario urbano no formato de relégios digitais por apresentarem a
maior penetragéo no target AS ABCDE 18+ (anexo 22). De forma a atingir a maior
cobertura e frequéncia possivel do publico-alvo, teremos presenga também em
painéis espalhados pela cidade, em regiGes de grande fluxo ou que possuem OPO.
Havera também painéis no interior, nas regides com OPO ja instalada ou em processo
de instalag&o, como ltaperuna, Barra Mansa, Niteroi, Cabo Frio e Baixada Fluminense
(anexo 36).
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Radio:

O objetivo do meio radio € estimular a lembranga da campanha em fungéo do alto
numero de insergdes diarias programadas para cada emissora/pracga, se tornando um
multiplicador de frequéncia. Seu papel sera fundamental, pois junto com o meio TV,
permitira que permitira que a mensagem da campanha seja assimilada e incorporada
pelo publico-alvo, exercendo o poderoso fator de reverberagao.

Programamos emissoras da regido metropolitana, visando cobrir publicos variados,
indo do popular ao mais qualificado, variando também o perfil das emissoras por faixas
etérias e géneros distintos (jovem, adulto, donas de casa, evangélica). Nossa proposta
e trabalhar em todas as regides onde estao localizadas as Organizagées de Procura
de Orgéos - OPO’s. No caso da regido metropolitana (tinica praca auditada), tomamos
como base o ranking de audiéncia e afinidade (anexo 21).

Grande Rio — Selecionamos as quatro primeiras emissoras do ranking de audiéncia,
gue cobrirdo toda a capital, inclusive Niteréi e Baixada Fluminense. Serao veiculados
5 insergbes diarias por emissora, de segunda a sexta feira, com duragio de 307,
durante quatro semanas. Para itaperuna, Cabo Frio e Barra Mansa — veiculacido de
spot de 30, na principal emissora de cada praga, durante quatro semanas.

No total serdo veiculadas 700 inser¢des (anexo 35).

TV Paga:

Por ser um meio segmentado e qualificado, permite cobrir plblicos especificos sem
dispersdo. Este meio atuard em conjunto com TV Aberta e reforgara a campanha, com
programagao no principal canal de jornalismo — GloboNews, que sera importante para
atingirmos um publico formador de opinido, além dos segmentos esportivo e
entretenimento, que apresentam as maiores audiéncias no meio. Esta seleg¢do tomou
como base o estudo de audiéncia no target, considerando somente os canais que
apresentam sinal regional no Rio de Janeiro (anexo 18).

Nossa programacao exibira filme de 60” para dar impacto no inicio da campanha e
sustentacao com filme de 30”, de segunda a domingo, no periodo de quatro semanas,
garantindo alta frequéncia & campanha (anexo 34). A programagio possibilitara
chegar a uma cobertura de 29,6% do Target AS ABCDE 18+ anos com pay TV, que
serdo impactados em média 5,7 vezes, conforme resultados da simulagdo da
programagéo na ferramenta INSTAR Kantar Ibope.

Jornal:

Alem de ser o meio de maior afinidade com o target AS ABCDE 18+ anos (anexos 1
e 2), € um meio de credibilidade, altamente qualificado, com caracteristicas
infformativas e que agregam a campanha o carater de noticia, importante
principalmente quando se trata de uma campanha séria e de utilidade publica. A
selegéo dos titulos de jornal foi feita com base na adequagao editorial, na circulagéo
total verificada pelo IVC — Instituto Verificador de Circulagdo (anexo 20), no perfil
(anexo 20) e na penetracéo/afinidade do target com os mesmos (anexo 19), conforme
analise feita na ferramenta TGl Kantar Ibope.

Serao veiculados anuncios nos quatro principais jornais da regido metropolitana do
Rio de Janeiro - O Globo, Extra, O Dia, no formato de meia pagina (formato standard),
e no jornal Meia Hora, no formato de 1 pagina (por ser formato tabléide) com uma
insercao em cada titulo, nas duas primeiras semanas da campanha (anexo 37).

Este meio também & ideal para falar com o formador de opinido, que podera multiplicar
a mensagem.
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NAO MIDIA

Durante todo o periodo da campanha, visando ampliar e refor¢ar os canais de
comunicagao, recomendamos a utilizagdo dos recursos proprios, portais e redes
sociais da Secretaria de Estado de Sadde do Rio de Janeiro e Governo do Estado do
Rio de Janeiro, assim como, os postos de salde, onde sera importante espalhar a
campanha para estimulo ao dialogo sobre a doagao de 6rgdos e pele. Como nao midia
prevista na campanha, temos:

1)Filtro Instagram - com objetivo de engajar e gerar empatia com profissionais de
saude e servidores, pessoas que ja doaram ou receberam 6rgéaos e tecidos de seus
familiares, usaremos o filtro “doarepartedevc”, para Stories, que identifica quem é
doador de 6rgéos e tecidos (ou se identifica com a causa).

2) E-mail endomarketing, com objetivo de engajar; gerar empatia com servidores da
SES-RJ e Governo do Estado do Rio de Janeiro. Estimularemos a participagao, de
forma a torna-los advogados da campanha.

3)Cartaz: com objetivo de engajar e gerar empatia com profissionais de salde.
Conscientizar os profissionais a respeito de cuidados essenciais para uma abordagem
eficaz, sensivel e respeitosa as familias no momento de luto.

4)Landing page: com objetivo de engajar; gerar empatia e incentivar as conversas
com a sociedade em geral, sera um hub de conteldo, com informagdes sobre a
doacéo e outras agées.

A simulagéo de plano de midia encontra-se detalhada nos anexos 31 a 37 e todos os
orgamentos de produg¢do da campanha para midia e ndo midia estdo apresentados
no resumo geral.
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Anexo 20

Titulos de Jornal - Circulagao e Perfil - Titulos Selecionados

Perfil

“JORNAL | - -Sexo -} -~ ClasseSoclal - - ‘| v~ n o FaixaBtara Lo
sl /M A B ) o€ ] DE -] 1249 | 20-24 | 2534 | 3544 | 4554 | 5564 | 6575

O Globo 49 51 13 45 35 7 2 4 10 16 19 23 26

Extra 53 47 2 34 50 14 4 5 11 15 20 26 18

Meia Hora 70 30 0 21 66 i3 5 2 18 23 i8 22 10

O Dia 48 52 3 32 47 18 5 7 12 19 15 22 20

Expresso 61 39 2 16 59 23 2 0 5 13 16 42 22

BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0(Pessoas) - Copyright TGI LATINA 2020~
Grande Rio de Janeiro - Universo: 10.519.000 pessoas.

Circulagao

JORNAL SRRSO IR T Dias daSemana R

AR A Period:c:ade Segundal Terca | Quarta | Quinta | “Sexta | Sabado jDomingo
.QGlobo "1 Diana 1 67,001 | 66,980 | 67.019 | 70.087 | 77283 | 84999 | 97332
L Exa L Didria ____|.: 36.639 |.34.541 | 36.201 | 39.660 | 41.826 | 47.192 | 61.505
. MeiaHora | | Digria  |.: 33969 | 28,657 | 30995 | 32608 | 33.118 | 30.190 | 19.530
QD Diaria | | 8.120 1 8032 | 8608 | 9102 | 9164 | 9143 | 10887
..Expresso_ | Digrig 23.364 )| 22721 | 22,983 | 23.069 | 19.251 | 21.959 | 19.166

37

IVC - Instituto Verificador de Circulagdo - Fevereiro/2021,
(Janeiro/2021).

exceto Expresso
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Anexo 41
Analise dos dados sobre doagao de 6rgédos, doadores sociais e doadores de medula

Para determinar o perfil demografico com maior propensdo a doar, consideramos os
dados dos perfis majoritarios de doagdo de érgdos no Estado do Rio de Janeiro,
segundo o Registro Brasileiro de Transplantes Ano XXVI No 3, da ABTO - Associagéo
Brasileira de Transplante de Orgéos, contendo os dados numéricos da doagdo de
orgaos e transplantes realizados por estado e instituicdo no periodo de Janeiro a
Setembro de 2020; sendo este:

I. Homens (59% no Brasil), entre 50 a 64 anos (34% no Brasil) e entre 18 a 34 anos
(20% no Brasil), tendo como as principais causas de obitos TCE (Trauma
Cranioencefalico) e AVC (Acidente Vascular Cerebral).

O estudo “Avaliagéo da Gravidade do Traumatismo Cranio-Encefalico Por Indices
Anatémicos e Fisiolégicos™ analisou prospectivamente a gravidade do Traumatismo
Cranio-Encefalico (TCE) a partir de indices anatdémicos e fisioldgicos em pacientes
internados em Unidade de Terapia Intensiva e teve por objetivo caracterizar a
populagéo quanto a idade, sexo, tempo de permanéncia na UTI e causa externa.

Seus resultados apontam um perfil semelhante, com a predominancia de vitimas de
adultos do sexo masculino (82,86%), entre 15 a 40 anos, com a média de 27,4 anos.
Entre os avaliados, 94,29% dos pacientes foram vitimas de trauma fechado,
causados, especialmente, por acidentes com veiculos motorizados (65,72%), quedas,
acidentes durante esportes ou atividades recreativas, agressoes fisicas, entre outros.

Para determinar o perfil demografico com menor propensio a doar, consideramos um
cruzamento de dados, levando em consideragdo pesquisas que apontam perfis de
doadores gerais (bens, dinheiro, voluntariado, causas), perfis mais solidarios durante
a pandemia e doadores de medula 6ssea; sendo estes:

I. Perfis majoritarios de doadores gerais e/ou populagéo mais solidaria:

a) Doadores gerais: Mulheres, acima de 30 anos, regides SE e NE; renda individual
acima de 2 salarios minimos e familiar acima de 6 salarios minimos; tém religiéo;
escolaridade até o ensino fundamental ou superior completo.

b) Tiveram como principal aprendizado durante a pandemia a solidariedade social:
mulheres (25%), ensino superior completo (30%).

ll: Perfil majoritario de doadores de medula 6ssea: Mutheres, entre 30 e 49 anos,
regido Sudeste.

Apesar de encontrarmos um perfil majoritariamente feminino, néo foi uma diferenga
muito significativa em relagéo ao perfil masculino, acompanhando em muitas vezes a
proporgéo da populagao geral. Por isso, optamos por, dentro da estratégia de midia,
abrir esses targets para ambos os sexos.
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1. RACIOCINIO BASICO

Contexto: crise agravada pela pandemia

O Estado do Rio de Janeiro passou por uma série de adversidades que o levaram as
piores crises fiscal e institucional de sua histéria. Desde que assumiu em janeiro de
2019 a atual gestao, vem tentando recuperar a qualidade de vida de seu povo e a
credibilidade do estado. Para isso, colocou em pratica diversas frentes de a¢des do
ambito econdémico ao da seguranca publica. Em meio a esse processo, tanto o
governo quanto a populagao sofreram um novo revés: a pandemia da Covid-19. A
crise sanitaria e as consequentes e necessarias medidas de restricdo de circulagéo
agravaram ainda mais a situagéo e trouxeram uma nova prioridade: salvar vidas —
seja através de reforgos no sistema de saude, seja por atuagdes emergenciais, com
foco no sustento imediato dos cidadaos.

SES-RJ: um papel estratégico e desafiador

Nesse contexto, que perdura até os dias de hoje, a Secretaria de Estado de Salde do
Rio de Janeiro (SES-RJ) tem um papel estratégico e desafiador. Além de formular,
implantar e gerenciar politicas publicas de saude no estado — em alinhamento com os
principios do Sistema Unico de Satde (SUS) ~, é responsavel por divulgar servigos e
campanhas, bem como promover a mobilizagdo social para a adogdo de
comportamentos individuais ou coletivos. O desafio de engajar a todos se torna ainda
maior diante de temas sensiveis, especialmente em um cenario volivel e com uma
populacédo descrente, demandando um olhar atento e inovador sobre as solugdes de
comunicagao propostas.

Pandemia como valorizador da vida

O momento calamitoso em que vivemos provoca inumeros infortlnios, mas traz a tona
também um sentimento coletivo de urgéncia em prol de um objetivo maior: a
sobrevivéncia. A prépria caracteristica de contagio da Covid-19 requer a priorizagao
inadiavel das necessidades coletivas as individuais. O foco atual esta na valorizagéao
da vida e, nesse sentido, vimos a populagéo se organizar organicamente em torno de
diversas iniciativas solidarias. E nesse cenario, que o governo do Estado do Rio de
Janeiro pretende lan¢ar uma campanha de utilidade publica a fim de incentivar um
outro movimento fundamental em prol da vida, embora ainda tabu, no Brasil: a doagdo
de orgaos e tecidos. O estimulo as doagdes faz parte do ambito de atuacao do
Programa Estadual de Transplantes (PET), uma das vertentes bem-sucedidas de
atuacdo da SES-RJ.

PET: atuagao com resultados expressivos

Desde a sua criagao, em 2010, o PET ja triplicou 0 nimero de doadores a cada mithdo
de habitantes, superou a média brasileira de doadores por milhdo da populagéo,
dobrou a taxa de autorizagéo da familia e aumentou a taxa de efetividade. Em uma
década, o estado saltou das ultimas posi¢cbes do ranking nacional de doagdes
efetivadas para o 3° lugar, atras apenas de Sao Paulo e Parana. Os numeros do PET
confirmam exemplos de outros paises e nos mostram que, quando se frata de
doagdes, uma atuagéo baseada no engajamento e na informagéo € capaz de tirar a
populacao da inércia.

Mais do que langar uma campanha, é preciso gerar um movimento.
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Por esse motivo, a campanha publicitaria solicitada neste briefing — com o objetivo de
ampliar 0 numero de doadores de 6rgéos e tecidos e com a meta de colocar o Estado
do Rio de Janeiro em 2° Jugar no ranking nacional — precisa ir muito além de uma
simples argumentacdo expositiva. Dado que a pandemia trouxe a pauta publica
questdes como solidariedade e empatia, provocando uma grande corrente do bem,
este € um momento extremamente oportuno para inserir o assunto “doagao de érgaos”
nas conversas ja existentes a respeito de vidas que podem ser salvas.

Um exemplo de que esse movimento solidario organico pode ser amplificado com
atuacdes contundentes & o cenario de doagdes no estado. Apesar da redugéo no
numero de doadores e de transplantes realizados, houve uma diminuigdo na taxa de
recusa das familias nas doagdes. O Rio de Janeiro destacou-se com uma média de
apenas 27% de negativas em 2020 — muito superior @ média nacional de 40%,
servindo como modelo para o resto do Pais, segundo a Associagdo Brasileira de
Transplante de Orgaos (ABTO). Ao longo do ano passado, apesar da baixa nacional,
o numero de novos cadastros para doagado de medula éssea no estado também
aumentou, segundo dados do Registro Nacional de Doadores Voluntarios de Medula
Ossea (REDOME).

Dessa maneira, acreditamos que a campanha em questdo tem como desafio
aproveitar o impulso a solidariedade para criar um movimento que envolva o maior
numero possivel de pessoas com a causa da doagao de 6rgdos. O debate a respeito
da doagdo de érgédos precisa alcangar as pautas cotidianas e incentivar conversas
familiares, ja que, em casos de morte encefalica, a familia é a decisora. Profissionais
de saude sao importantes influenciadores nesse processo e vao receber orientagbes
para aprimorar ainda mais a sua atuagao. Vamos estender esse impacto também aos
doadores vivos, sobretudo para transformar quem ja passou pela experiéncia de
salvar vidas em advogado da causa e criar um hub de replicacdo de conversas. E,
portanto, fundamental que esse movimento estimule o debate sobre a doacdo de
orgaos e tecidos; engaje a populagdo com a relevancia da questéo; sensibilize sobre
o tema; informe e tire eventuais dulvidas sobre os procedimentos; esclarega sobre
mitos e obje¢des; divulgue os canais de atendimento; e, especialmente, mobilize e
leve a agao familiares e possiveis doadores através do compartilhamento de um
sentimento e desejo comum: salvar vidas. Resumidamente, precisamos mostrar que
o ato de doar € mais simples do que parece. A mensagem que deve ficar €: qualquer
pessoa pode salvar muitas vidas e, as vezes, basta apenas um gesto.

2. ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA
2.1 Contexto

2019. O governador Wilson Witzel e seu vice Claudio Castro assumem o governo do
Estado do Rio de Janeiro com a missao de retomar a confianga da populagéo.

2020. Um ano avassalador para o mundo inteiro. O estado, ainda em fase de
recuperagao, € especialmente afetado. Em meio a esse contexto cadtico e sem
precedentes, Claudio Castro substitui Witzel. A populagéo esta abalada e restam
apenas dois anos e meio de mandato para responder as suas demandas.

2021. A situagao da pandemia da Covid-19 se agrava e ha urgéncia em concretizar
planos iniciais e colocar em préaticas novas frentes de agéo, que se tornam prioritarias
em fungdo dessa nova realidade. O slogan “Sem Tempo a Perder’ passa a ser
aplicado junto a marca do Governo do Rio de Janeiro, para transmitir a eficiéncia com
a qual a gestao pretende e necessita trabalhar para atender a populagdo. Neste
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momento, a resposta primordial que precisa ser dada é: como conseguir salvar o
maior numero possivel de vidas?

Para além da atuagdo dobvia e emergencial para evitar o avango da Covid-19 e
recuperar os contaminados, essa questao exige agdes em diversas outras frentes que
também podem ser fatais, como a fome, a violéncia e o tratamento de outras
enfermidades. Em choque e consciente de que a unido se faz necessaria para que
todos consigam se reerguer, grande parte da populagdo se mobiliza
espontaneamente para compartilhar solidariedade.

Muito embora o engajamento — tanto com a adogédo de medidas sanitarias quanto com
frentes solidarias para dirimir as consequéncias da perda de renda — venha caindo em
relagdo ao inicio da pandemia, permanece a cobranga por agdes do governo em prol
da valorizagéo da vida.

2.2 A doagao de 6rgdos nesse contexto

O transplante de 6rgdos é uma dessas agdes possiveis para salvar vidas. O Brasil é
referéncia na area e possui o maior sistema publico de transplantes do mundo —
atualmente, cerca de 96% dos procedimentos de todo o Pais s&o financiados pelo
Sistema Unico de Saude (SUS). Em numeros absolutos, o Pais € o 2° maior
transplantador do mundo, atras apenas dos Estados Unidos.

No Rio de Janeiro, o éxito crescente do PET (Programa Estadual de Transplante)
comprova que iniciativas que ajudam a trazer luz sobre o tema sensibilizam, informam
e, consequentemente, contribuem para aumentar o nimero de doadores. No entanto,
o numero de doagdes realizadas ainda n4o é proporcional a demanda: 1.380 pessoas
aguardam por um 6rgao. Por isso, 0 governo vai investir em agdes que visam ao
aprimoramento do programa. Entre elas, uma campanha publicitaria. Para cumprir a
missdo de reduzir esse déficit, a campanha publicitaria de utilidade publica precisa
levar em conta as caracteristicas da Cultura da Doagdo no Brasil. No estudo Brasil
Giving Report (IDIS, 2020), 78% das pessoas declararam ter realizado pelo menos
uma atividade beneficente nos altimos 12 meses e mais da metade dos brasileiros
(52%) afirma que doa porque faz com que se sinta bem. O report indica que, apesar
de ser propenso a doar, o brasileiro o faz de forma pontual €, de um modo geral, mais
influenciado pelo publico beneficiado do que por causas especificas. Quando falamos
de doagédo de sangue, por exemplo, esse comportamento fica ainda mais evidente:
apenas 1,6% da populagao brasileira € doadora e 34% das doagbes séo realizadas
para atender a uma necessidade direta de um paciente (reposi¢éo).

O comportamento se repete quando se trata de doagédo de 6rgaos e tecidos. Nos
casos de doadores mortos, cadastro para doagéo de medula e doagéo de cordao
umbilical para banco publico, é de se supor que o fato de o doador ndo conhecer os
possiveis beneficiados possa ter relevancia tanto na inércia quanto na negativa. A
recusa familiar & o principal motivo para a ndo doagao de 6rgdos no Brasil.
Conclui-se, portanto, que a cultura de doagao no Brasil € movida pela empatia. Somos
um povo solidario, gostamos de compatrtilhar, nos sensibilizamos ao ver o sofrimento
das pessoas e queremos ajudar a aliviar a situagdo. O problema é que esse
comportamento ndo forma um doador constante, pois ele sé doa quando enxerga a
dor do outro. A referida campanha deve, entdo, estimular uma profunda reflexao sobre
a doagao de érgaos e tecidos, incitando, assim, uma mudanga perene na cultura de
doagéo no Estado do Rio de Janeiro.

Um exemplo de um driver de fransformagdo muito bem-sucedido que gerou uma
mudanga profunda de comportamento € a lei 11.705, conhecida popularmente como
Lei Seca. Ja em 2008, ano de seu inicio, a campanha de utilidade publica associada
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a Lei Seca contribuiu para mudar o quadro de acidentes de transito no Rio de Janeiro:
foi de 42% a redugéo no numero de mortes e de 17% no namero de feridos no primeiro
més de campanha. Em dois meses, o nimero de acidentes e de mortes causadas
pelo transito caiu entre 30% e 40%, respectivamente. O éxito ndo se restringiu ao
estado: 10 anos mais tarde, registrava-se uma redugédo de mais de 14% do numero
de mortes por acidentes de transito em todo o Pais.

Mudangas culturais como essa ndo costumam ocorrer instantaneamente, no entanto.
S&o necessarios diversos fatores impulsionadores, além de um contexto favoravel a
transformagéo. O triste cenario atual de pandemia é bastante propicio a formacgéo de
movimentos que valorizem a vida. Uma campanha de utilidade publica neste momento
encontra, portanto, um ferreno fértil para disseminar mensagens que rompam as
principais barreiras para a doagdo de 6rgaos e tecidos e aumentem, assim, o
engajamento da populagéo com a causa.

2.3 Principais barreiras a doagao

Para conseguir romper essas barreiras, € preciso, antes de tudo, compreender as
dores, sentimentos, emogdes e motivagdes tanto de quem doa quanto de quem néo
doa, seja por inércia ou por convicgdo. Na busca por esse entendimento, levantamos
os fatores culturais associados a causa e realizamos um estudo qualitativo em que
ouvimos trés perfis de moradores do Estado do Rio de Janeiro diretamente envolvidos
com o tema: pessoas ndo doadoras de 6rgaos (16 entrevistas), pessoas doadoras de
6rgaos ou cuja familia ja doou 6rgaos (quatro entrevistas), profissionais da area de
salde que buscam doadores de 6rgaos ou que lidam com a familia de doadores
(quatro entrevistas).

2.4 Publicos e direcionamento de mensagens

Uma vez compreendidos os principais motivadores e barreiras para a doagao,
mapeamos 0s publicos a serem impactados com a campanha. Ao responder
diretamente aos anseios, sentimentos e dlvidas de cada grupo, ampliamos as
chances de gerar empatia, sensibilizagéo e, consequentemente, engajamento com
esse movimento de transformag¢do cultural. Dessa forma, chegamos a
direcionamentos especificos para cada publico, conforme relatado na tabela 1.

Tabela 1. Publicos x dores, sentimentos e anseios x direcionamentos

Pessopas que ja| Conhecem os trdmites, as possibilidades e sdo | Advogados da causa. Precisam
doaram ou | muito gratas por terem tido asuavidaouadeum | tornar ptlblicas as suas
receberam érgéos e | familiar salva pelo transplante. Quem doou| experiéncias para sensibilizar e
tecidos de seus| também tem esse sentimento de gratiddo porter| se tornarem referéncia para
familiares. tido a possibilidade de salvar a vida de alguém. outros.
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Pessoas que mais se
encaixam no perfil de
doadores de érgédos
e tecidos post
mortem

Muitos poderiam se declarar doadores para as
familias, mas n&o o fazem porque: o assunto nio
estd entre suas pautas cotidianas, nao tém
conhecimento sobre a morte encefalica, ndo
compreendem que podem salvar muitas vidas e
nédo sabem da necessidade da decisédo familiar.
Outros ainda estdo presos a tabus e mitos. A
maioria ndo conhece doadores e transplantados
e, portanto, ndo tem referéncias.

O objetivo é informa-los,
sensibiliza-los e estimular que
esclaregam e tranquilizem os
familiares sobre a sua decisao.

Apesar de terem um comportamento solidario,
ndo tém a doagdo de érgdos e tecidos entre as
suas prioridades. Seja por conta de mitos ou
tabus ou simplesmente porque o tema nao faz
parte de seu cotidiano. Poderiam se engajar com
a causa se fivessem mais informag@o sobre
possibilidades e tramites tanto post mortem
quanto em vida. Poderiam se sensibilizar mais se
compreendessem a quantidade de vidas que
podem ser salvas com apenas um gesto.

O tema doagdo de Orgaos
precisa entrar na pauta das
conversas para ser lembrado e
ter mitos e tabus
desmistificados. O publico que ja
€ naturalmente solidario ou que
teve esse comportamento
despertado pela pandemia
precisa estender o desejo de
salvar vidas para a doagéo de
orgaos. O objetivo é tirar esse
grupo da inércia.

Pessoas que
colaboram com
outras causas
solidarias

Profissionais de
saude e servidores
da SES-RJ

Muitos familiares ndo doam por nao terem sido
esclarecidos sobre a morte encefélica ou porque
ndo receberam um tratamento humanizado do
hospital. Como o tempo de decisdo é curto, &
preciso sensibilizar e preparar os profissionais de
salde para abrirem caminho para a equipe do
OPO.

Campanha de endomarketing
para sensibilizagao e
esclarecimento sobre a
importancia da transparéncia e
da conversa prévia e
humanizada com os familiares.

Sociedade em geral

Nao tem informagdo sobre o tema, que é cercado
de mitos e prejudicado por crengas religiosas.
Faltam referéncias proximas de doadores e
transplantados. A cultura da corrupgéo piora o
quadro, pois gera inseguranga pelo medo do
trafico de orgdos. Além disso, mesmo quem
gostaria de doar acaba nio saindo da inércia por
desconhecer as possibilidades de doag&o em
vida e os tramites necessarios. Muitos ndo sabem
que, em caso de 6bito, a autorizagdo da familia é
necessdria e, por isso, ndo contam o seu desejo
ainda que o tenham. O tabu sobre o tema da
morte impede essa conversa tanto entre as
familias, como na relagdo com os profissionais de
saude. O desconhecimento sobre a morte
encefdlica e a irreversibilidade da situagéo
agrava o quadro.

Romper o tabu e trazer o tema
as conversas cotidianas de
forma a aproximar e sensibilizar
a populagdo. Esclarecer sobre
possibilidades, processos e
tramites. Trazer histdrias reais
que sirvam como referéncia na
transformagdo da dor em amor.

2.5 Pilares estratégicos da campanha de utilidade publica

A Espanha ¢ lider mundial em doagéo de transplantes de 6rgdos ha mais de 20 anos.
A Organizagdo Nacional de Transplantes (ONT) da Espanha credita parte do éxito a
comunicag¢ao com a sociedade, que se baseia em respeito, empatia e autenticidade.
No caso do Brasil e, mais especificamente do Estado do Rio de Janeiro, essa
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comunicag&o com a sociedade precisa levar em conta o estagio menos avangado em
relacdo ao tema: antes de mais nada, & preciso aculturar e informar.

Uma campanha de utilidade publica que pretenda alcangar o objetivo de gerar uma
transformagéo no comportamento da populagdo em relagdo a doagao de érgaos e
tecidos no Estado do Rio de Janeiro precisa, portanto, de direcionamentos que,
embora sejam especificos para cada grupo, tém em comum alguns pilares
estratégicos. Neste presente exercicio, elencamos os seguintes pilares estratégicos
para guiar a formulagdo do partido tematico, do conceito e das pegas criativas:
Impacto; Empatia; Valorizagao da Vida; Informacgéo; Incentivo as conversas familiares;
e Engajamento. Detalhamos cada um desses pilares na tabela 2.

Tabela 2. Pilares estratégicos

impacto

Uma campanha que pretenda gerar uma transformagéo cultural precisa, antes de tudo,
despertar a atengdo do publico e gerar um desconforto que seja capaz de tira-lo da zona de
conforto. Esse impacto pode ser provocado tanto pela surpresa, pelo inusitado, quanto pelo
apelo emocional.

Empatia

Vimos que a cultura de doagdo no Brasil € movida pela empatia, ou seja, pela capacidade de
sentir a dor do outro. Para que isso acontega, € necessario frazer referéncias e criar conexdes
profundas que sejam capazes de fazer o publico se colocar no lugar tanto no lugar do doador
quanto do transplantado. Através de histérias reais de vidas que foram salvas, vamos
transmitir o sentimento positivo tanto de receber a vida de volta quanto de ter a possibilidade
de doar vida a alguém.

Valorizagao
da vida

Em um momento de pandemia, com tantas vidas perdidas no estado, no Pais e no mundo,
precisamos reforgar o sentimento de valorizagdo da vida. Nesse sentido o tom da campanha
precisa ser sempre positivo. Deve falar de ganhos e ndo de perdas, bem como reforgar a
possibilidade de salvar muitas vidas através da doacgao de 6rgaos e tecidos.

Informagao

Uma das principais barreiras @ doac@o de o6rgdos e tecidos é a falta de informagdo. A
campanha precisa esclarecer quais sio as possibilidades de doagdo de érgéos em vida, os
riscos e os tramites necessarios. No caso da doagdo post mortem, € preciso esclarecer sobre
a morte encefalica, a necessidade da autorizagdo familiar e os tramites. Deve também tentar
dirimir dividas sobre posicionamentos religiosos e receios relacionados ao trafico de érgaos.

Incentivo as
conversas

Para além de informar, a campanha precisa romper tabus e estimular conversas sobre o tema.
O assunto “doagédo de 6rgaocs e tecidos” precisa estar entre as pautas mais comentadas tanto
na esfera publica, para a sociedade em geral, como na esfera privada, trazendo o debate para
o ambito familiar.

Engajamento

A melhor maneira de trazer o assunto para a pauta publica é envolver piblicos-chave com a
causa. Doadores, transplantados e seus familiares, assim como colaboradores da SES-RJ e
profissionais da saide de um modo geral precisam se tomar advogados da causa e inspirar
toda a sociedade através de suas histérias reais.

2.6 Plataforma de comunicagao e engajamento
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Os pilares estratégicos relacionados no item 2.5 estardo presentes na plataforma de
comunicag¢do e engajamento da campanha. Os direcionamentos de mensagem e
peso de cada pilar estratégico diferem a cada tipo de pega, de forma a responder a
dores, sentimentos e anseios especificos do grupo de publico ao qual a peca é
destinada. Na midia off-line, mais voltada para a sociedade em geral, teremos como
pilares principais o impacto, a empatia e o incentivo as conversas. Através da midia
on-line, onde €& possivel uma segmentacdo maior, entregaremos mensagens
especificas aos grupos prioritarios — pessoas que ja doaram ou receberam érgaos e
tecidos, pessoas que mais se encaixam no perfil de doadores de érgaos e tecidos post
mortem e pessoas que colaboram com outras causas solidaria. Os principais pilares
dessas pecgas serdao impacto, empatia, engajamento e incentivo as conversas, com o
objetivo de desmistificar o assunto e trazé-lo as pautas atuais. Ja os profissionais de
saude e servidores da SES-RJ serdo impactados de forma mais direta, por agées de
nao midia, que tém como pilares principais a informagcdo e o engajamento. A
plataforma de comunicagdo e engajamento da campanha contara ainda com uma
landing page que servira como hub de contetdo.

2.7 Partido tematico e conceito criativo

Apds todas as analises descritas neste documento, concluimos que um partido
tematico que resume e traduz os pilares empatia, informacgéo, incentivo as conversas
e engajamento e ainda se conecta com um comportamento cada vez mais comum e
o partido tematico do compartilhamento. Ao compartilhar conteudo, informacgéo e
referéncia, estamos estimulando mais do que compartilhamento de 6rgaos, estamos
estimulando o compartilhamento de vidas.

Vamos mostrar que ser doador é entregar um pouco de vocé para salvar o outro. E
permitir que a sua histéria continue e ganhe vida nova. Um ato de generosidade que
esta na esséncia do ser humano, algo que aprendemos desde cedo com a nossa
familia: a importancia de compartilhar. E nesse partido tematico que nos apoiamos
para desenvolver a plataforma de comunicagdo e engajamento da campanha e
também para chegar ao conceito criativo, sintetizado pela tagline "Doar. E parte de
vocé.".

Para a sociedade em geral, o conceito impacta, sensibiliza e convoca a acéo,
sugerindo que cada um precisa fazer a sua parte e ter iniciativa, seja para se declarar
doador junto a familia, seja para doar para outra pessoa ou para um banco de orgéos,
seja para autorizar a doagéo de 6rgaos de um familiar que tenha ido a 6bito.

Para esses familiares, o conceito se torna ainda mais contundente quando associado
a mensagem de que a sua parte é apenas um gesto capaz de transformar a dor em
amor e salvar até 100 vidas.

Pessoas que ja doaram ou receberam 6rgéos € tecidos € seus familiares se verdo
refletidas na campanha e serdo convocadas a compartilhar os seus casos, mostrando
que doar &, literalmente, parte de suas vidas. Essas experiéncias transformadoras
servirdo de inspiragéo e referéncia para outros.

Os profissionais de salude também precisam ser convocados a se engajar mais com
a causa e compreenderdao que eles também sdo parte essencial no processo da
decisao familiar pela doagao.

Por fim, o conceito sugere que qualquer pessoa pode vir a depender de um transplante
de 6rgaos para sobreviver e sensibiliza ao convidar todos a se colocarem nesse lugar.

3. IDEIA CRIATIVA
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Vamos tangibilizar o conceito criativo "Doar. E parte de vocé" em uma plataforma de
comunicagéo e engajamento, composta por pecas a serem veiculadas em diferentes
espagos de midia e ndo midia, com foco nos diversos publicos e objetivos de
comunicagdo ja expostos neste documento. A campanha busca sensibilizar a
populagdo para a causa de uma forma leve. Sensibilidade e leveza séo palavras-
chave na criagdo dos layouts.

O conceito "Doar. E parte de vocé." busca a identificagdo com as pessoas. A
solidariedade e a generosidade de compartilhar com o outro é algo que aprendemos
desde cedo com nossa familia. Algo que ja faz parte da gente e que temos a
oportunidade de dividir com esse nobre propésito de salvar vidas. Queremos dizer
que essa "parte” doada ndo é apenas fisica enquanto érgao, é sobretudo emocional,
um ato que vem da bondade que esta na esséncia e existe dentro de cada um.

A cor azul € mais um elemento para trazer leveza e tranquilidade, assim como a
expresséo do olhar dos personagens nas fotos. Nosso objetivo é dar foco sempre na
vida e na esperanga que se renova, por isso, em algumas pegas optamos por utilizar
pessoas reais que tenham passado pela experiéncia de ter a vida salva pela doagéo
de dérgaos. Por mais que o inicio de uma doagéo venha da tristeza de perder um ente
querido, queremos mostrar a nobreza de ressignificar e dar propdsito a essa morte
infelizmente inevitavel, com uma ideia de renascimento, continuidade.

E essa continuidade que os nomes trazem. Nas pegas em movimento, eles se
encontram em uma intersec¢éo da vida e materializam o conceito. A parte de um nome
inicia o outro. Através da combinagédo dos nomes e de modelos que representam
essas vidas, trazemos uma metafora do transplante: a vida continua em outra vida,
garantindo o recomeco de outras histérias.

Pegas exemplificadas:

1.Filme TV: com 60”, tem o objetivo de impactar, informar e engajar a sociedade em
geral. Aqui, damos voz ao coragdo, trazendo essa dindmica do fisico com o emocional.
Quando o coragao fala, ele ndo fala apenas como 6rgao representando um ser
humano, ele fala da emogédo de uma vida que recomega. O recurso também foi
escolhido para gerar curiosidade e surpresa, captando a atengéo do publico. Essa
dimensdo do que parecia impossivel e se torna realidade com o fransplante. A
intersegéo dos nomes em movimento reforga a mensagem de que um doador pode
salvar até 100 vidas.

2.Spot radio: com 30”7, tem o objetivo de impactar; informar, incentivar as conversas
com a sociedade em geral. Também carregado de emoc¢ao dos sonhos e planos que
recomegam com um novo 6rgao, destacamos o impressionante dado de que um
doador pode beneficiar até 100 pessoas, trazendo um coro de vozes para representa-
las.

3.Anuncio jornal: com 1/2 pagina, tem o objetivo de impactar; informar, incentivar as
conversas com a sociedade em geral. Apenas o receptor e o conceito estdao em
destaque. Doar é parte de vocé, porgue é a parte generosa e solidaria que ja esta na
esséncia do ser humano e se amplia na doagédo de érgdos. Ha reforgco da mensagem
que a doagdo salva vidas e convite a fazer parte desse movimento. A leveza e
tranquilidade sao representadas pela cor azul, assim como a expressio do olhar do
personagem. O convite para a visita a landing page da campanha vem através de
insergdo de QR Code na peca para reduzir o esforgo do publico.

4.Video Instagram: objetivo de impactar; incentivar as conversas com as pessoas que
mais se encaixam no perfil de doadores post mortem e pessoas que colaboram com
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outras causas solidarias. 1 doador pode salvar até 100 vidas. Faca parte desse
movimento vocé também.

5.Banner display: objetivo de impactar; informar, incentivar as conversas com pessoas
gue mais se encaixam no perfil de doadores post mortem e pessoas que colaboram
com outras causas solidarias. 1380 pessoas esperam por um transplante no Estado
do Rio de Janeiro. Doe érgéos e tecidos. Fale com a sua familia.

6.Filtro Instagram: objetivo de engajar e gerar empatia com profissionais de salde e
servidores da SES-RJ e Governo do Estado do Rio de Janeiro, pessoas que ja doaram
ou receberam érgaos e tecidos de seus familiares. Filtro “doarepartedevc”, para
Stories, que identifica quem é doador de 6rgdos e tecidos (ou se identifica com a
causa).

7.Painel LED: com 15", tem o objetivo de impactar; informar e incentivar as conversas
com a sociedade em geral. Seja um doador. Converse com a sua familia.

8.E-mail endomarketing: objetivo de engajar; gerar empatia com servidores da SES-
RJ e Governo do Estado. Incentivar a participagéo, de forma a torna-los advogados
da campanha.

9.Cartaz: objetivo de engajar e gerar empatia com profissionais de salde.
Conscientizar os profissionais a respeito de cuidados essenciais para uma abordagem
eficaz, sensivel e respeitosa as familias no momento de luto.

10.Landing page: objetivo de engajar; gerar empatia e incentivar as conversas com a
sociedade em geral - Hub de contelido, que reune informag¢des sobre a doagéao e
outras agoes.

Pecas ndo exemplificadas:

1.Adaptagao do filme de 60" para 30" e duas edi¢des de 15", com objetivo de impactar;
informar, engajar a sociedade em geral. Sendo a adaptagao de 30" para TV e web e
de 15" para uso em on-line. Os filmes terdo apoio de texto no ambiente on-line.
2.Ativagdo digital de 2' com 3 versées de 30" objetivo de engajar; gerar empatia;
informar; incentivar as conversas com a sociedade em geral através da veiculagéo na
landing page e versbes de 30" como teaser na midia on-line e redes sociais com
impulsionamento. Falar sobre a morte € um tabu, mesmo entre as pessoas mais
proximas. E por isso que muitas vezes os familiares ndo sabem o desejo de seus
entes queridos, um desconhecimento que leva a nao autorizagdo da doagédo de
orgaos. Para estimular o debate sobre o tema nas familias, vamos realizar um
experimento social, que sera filmado e divuigado dentro da campanha: pessoas que
pensam conhecer tudo umas das outras vao descobrir que ndo sabem esse ponto tao
importante. A ideia é iniciar o teste com perguntas comuns sobre o familiar, como
prato favorito, viagem dos sonhos, cor que mais gosta. Até chegar no assunto doagéo
de orgaos e incentivar a manifestagdo clara da vontade de salvar vidas.

3.Ativagao digital: chamada de Post doe seus Stories, tem como objetivo de engajar;
gerar empatia; informar; incentivar as conversas com a sociedade em geral. A pega
vai integrar um projeto especial de contetdo que funcionara como uma vitrine para o
tema. Para valorizar a doagéo de 6rgaos, vamos incentivar uma outra doagéo: de
Stories. A ideia é convidar as pessoas a cederem um espacgo nas suas redes sociais
para contar historias de doadores e receptores, formando uma rede de solidariedade
e ampliando a discussdo sobre o assunto. Para aumentar o potencial de awareness
da agao, o projeto sera iniciado pela atriz Drica Moraes, que fara trés postagens em
suas redes sociais € o conteldo sera impuisionado conforme midia prevista na
campanha.
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4 Painéis de LED de 15"; com objetivo de impactar; informar, incentivar as conversas
com a sociedade em geral. Além do material exemplificado, teremos desdobramento
de midia com rodizio de material.

5.Painéis de LED de 10”: com objetivo de impactar; informar, incentivar as conversas
com a sociedade em geral. Desdobramento de midia com rodizio de material.
6.0utdoor: objetivo de impactar; informar, incentivar as conversas com a sociedade
em geral. Desdobramento de midia.

7.Anuncios de jornal pagina simples: objetivo de impactar, informar, incentivar as
conversas com a sociedade em geral. Desdobramento de midia.

8.Anuncio In-Image (Contextual Engagement Display): objetivo de impactar, informar
e incentivar as conversas com a sociedade em geral. Quem doa tempo, quem doa
carinho, que doa solidariedade, também pode doar vida. E o que vamos trabalhar em
um projeto de midia contextual, que exibe os antincios dentro de matérias jornalisticas
sobre temas relacionados. Por exemplo: em uma noticia de doagao de alimentos,
vamos veicular a campanha, reforgando o conceito de que o ato de doar faz parte
daquela pessoa. Assim conseguimos nos aproximar de quem ja se interessa ou
pratica a cultura de doagédo, combinando contelido e inteligéncia de midia para
aumentar o engajamento.

9.Post link: adaptagdo da campanha com o objetivo de impactar, engajar, gerar trafego
para a landing page e incentivar conversas com todos os publicos e subpublicos:
sociedade fluminense em geral, em todas as suas faixas etarias definidas para a
campanha (jovens, adultos e seniores), pessoas que ja fazem doagbes de outras
naturezas, familiares.

10.Banners e native ads: objetivo de impactar e informar a sociedade em geral, gerar
interesse e trafego para a landing page, teremos adaptagdo da campanha em
formatos de banner e texto.

11.Takeover: adaptagdo da campanha com o objetivo de impactar e incentivar
conversas na sociedade fluminense em geral, em todas as faixas etarias definidas
(jovens, adultos e seniores).

12.RichMedia Mobile: adaptagdo da campanha com o objetivo de impactar, gerar
interesse e engajar a sociedade em geral, em especial os jovens e adultos, e pessoas
engajadas em causas.

13.Notification Ads: através de texto e imagem adaptados da campanha, a peca tem
o objetivo de impactar e estimular a doagdo em vida em usuarios que estiverem
proximos as OPOs e alguns hospitais.

14.Takeover: adapta¢éo da campanha no Waze com o objetivo de impactar, engajar
e estimular a doagéo em vida na sociedade em geral, em especial os jovens e adultos.
15.Video In-Image (Contextual Engagement Video): adaptagdo da campanha com
objetivo de impactar, informar, incentivar as conversas com a sociedade em geral.
Formato richmedia com exibigao do filme da campanha através de intervengao na
imagem de matérias na internet. Segmentagao contextualizada, da mesma forma que
o Anuancio In-image.

16.Ativacgao digital do spot em radios online e/ou players de streaming, podendo ser
exibido em conjunto com um banner adaptado da campanha. Objetivo de impactar;
informar, incentivar as conversas com a sociedade em geral, em especial os jovens e
adultos.

17 Video DB: Ativagdo mobile do filme da campanha com pegas estéticas introdutoérias
e de finalizagao adaptadas da campanha. Objetivo de impactar, informar e engajar a
sociedade em geral, em especial os jovens e adultos, e pessoas engajadas em
causas.

10
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4. ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

A midia, como mecanismo de difusdo da informacgéo, abre um cenario novo, onde
percebemos cada vez mais, que o consumidor sabe onde encontrar o que quer nos
multiplos pontos de contato e ainda indica tendéncias para a publicidade. Hoje o
consumidor é muito mais exigente e consciente, preocupado com saude, bem-estar,
qualidade de vida e se sente mais atraido por marcas de atitudes positivas, que
tenham compromisso com as pessoas, com a sustentabilidade e estejam integradas
ao seu dia a dia. Por isso precisamos manter dialogo e conexao constante com eles.
Isso nos leva a certeza de que os esforgos a serem desenvolvidos na midia devem
apresentar o melhor direcionamento para atender as necessidades do publico
objetivado para uma campanha de utilidade publica, utilizando amplos canais de
cobertura, com base em seu consumo de midia no Estado do Rio de Janeiro.

Objetivos de midia:

O briefing nos mostra que precisamos fazer com que a Secretaria de Estado de Saude
do Rio de Janeiro (SES-RJ) seja reconhecida como uma organizagdo com servigos
relacionados a satde publica, de incontestavel relevancia para a qualidade de vida de
toda a sociedade e que tem como objetivo principal a ampliagdo do numero de
doadores de érgaos e tecidos, de forma que o Estado do Rio de Janeiro chegue ao
segundo lugar no ranking nacional, bem como outros objetivos especificos ja citados
no raciocinio basico.

Para que todos os objetivos acima sejam realizados, trabalharemos com uma
combinagdo de meios que gere visibilidade, impacto, engajamento e sensibilizagéo da
populacéo ao longo do periodo da campanha, de forma eficaz, consistente e clara
para o perfeito entendimento da mensagem, possibilitando aumentar o conhecimento,
o numero de doagdes de 6rgaos e consolidar a imagem da Secretaria de Estado de
Saude do Rio de Janeiro (SES-RJ). Desta forma conseguiremos realizar um esforgo
eficiente, com o melhor aproveitamento da verba disponibilizada.

Publicos-alvo:

Conforme descrito no briefing, trata-se de um target muito abrangente — pessoas de
ambos 0s sexos, das classes A, B, C, D e E, maiores de 18 anos. Para sermos mais
eficazes e assertivos em nossa comunicacao e rentabilizar os esforgos de midia,
analisamos o target a partir de grupos e subgrupos, definindo objetivos para cada um
deles.

A partir de dados retirados de estudos e pesquisas (anexos 38, 39, 40 e 41),
entendemos que existem perfis demograficos com maior propensdo a doar 6rgaos
(faixas etarias de 18-34 anos e 50+ anos, com leve prioridade para homens) e outro
com menor propensao (35-49 anos). Para este uitimo, precisamos ter um trabalho de
convencimento para que essas pessoas entendam a importancia da doagao de
orgaos. Ja no caso dos propensos a doar, entendemos também que, se tratando de
doadores ja falecidos, essa propensdo €, em muito, atrelada ao indice de Obitos.
Nosso foco para esse publico sera estimular o dialogo com os familiares e pessoas
proximas sobre a intencdo de ser um doador de 6rgaos. Dessa forma, conseguimos
atingir a populagao fluminense com mensagens complementares, trabalhando tanto o
processo individual de decisao (se tornar um doador) quanto o coletivo (advogar com
o circulo social sobre a doagao).

11
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Para ampliar nossa atuagao estratégica para além das faixas etérias nesse objetivo
de convencimento, buscamos alguns outros comportamento-chaves e ocasides
relevantes como: doadores de outras frentes (pessoas que costumam se engajar em
causas, voluntariado e fazer doagdes em geral, como de bens, dinheiro, etc);
familiares de falecidos, em especial as maes e esposas que precisam tomar a decisao;
e doadores vivos. Este Gltimo sera segmentado a partir de mensagens entendendo
que, no caso da medula dssea, além da deciséo de se tornar um doador, temos que
estimular a nao desisténcia na hora da convocagao.

Por fim, temos um terceiro publico com objetivo especifico que s@o a classe médica e
os hospitais, onde precisamos estimular o dialogo com as familias dos doadores. Este
publico seré trabalhado dentro de uma estratégia de nao midia.

1)Populagéo geral nao propensa a doar e doadores vivos (propensos)

Objetivo: convencimento a respeito da doagao de 6rgéos.

a)AS, ABCDE, 35-49 anos.

b)Doadores de outras frentes: bens, dinheiro, voluntariado, causas.

c)Familiares de falecidos: foco em publico feminino (maes e esposas, que lideram a
decisao).

d)Doadores vivos (figado, rins e pulmao).

e)Doadores vivos (medula éssea) - Convencimento a ndo desistir na convocagao.

2)Propensos a doar (doadores falecidos)

Obijetivo: estimular o didlogo com as familias e amigos, para que saibam que é um
doador.

a)AS, ABCDE, 18-34 anos.

b)AS, ABCDE, 50-64 anos.

3)Hospitais e classe médica
Objetivo: estimular o didlogo com as familias dos doadores.

Periodo da Campanha:
Atendendo a orientagdo do briefing, concentramos a divulgagdo da campanha no
periodo de 30 dias.

Praca:
Estado do Rio de Janeiro.

ESTRATEGIA DE MIDIA

Nossa proposta de midia visa priorizar os meios que apresentem maior potencial de
cobertura do publico-alvo prioritario estabelecido no briefing — AS / ABCDE / 18+ anos,
com uma linha estratégica que possibilite compor diversos pontos de contato afins aos
grupos definidos no item acima (publico-alvo), de forma que a comunicagdo seja
trabalhada simuitaneamente para todos.

Apds a definicdo dos targets a serem trabalhados, foi preciso analisar os habitos de
consumo de midia dos mesmos, que foi feito através de pesquisa no software TGl
Kantar Ibope (anexos 1 e 2), que nos permite selecionar os meios de maior penetragéo
e afinidade com o Target, evitando a dispersdo da mensagem. Os grupos passiveis
de identificagdo na ferramenta TGl e, portanto, utilizado para as pesquisas foram os
cortes demograficos de Doadores/Propensos a Doar (AS ABCDE 18-34 anos e AS

12
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ABCDE 50-64 anos) e Nao Propensos a Doar (AS ABCDE 35-49 anos). Nosso critério
de selecdo dos meios levou em consideragdo também a economicidade, buscando a
melhor relagéo custo x eficiéncia, além do perfil de cada ponto de contato (anexos 3
a 14).

Para garantir o pleno atingimento dos objetivos de publico € mercado, e de acordo
com a analise dos habitos de consumo da midia, recomendamos os meios que
apresentaram os maiores resuitados entre penetracéo e afinidade com o target AS
ABCDE 18+. Sao eles: Internet, TV Aberta, Midia Exterior (Out Of Home), Radio, TV
Paga e Jornal, concentrados no periodo de 30 dias.

TATICA DE MIDIA

Internet:

Por ser o meio de maior penetracdo no Target € boa afinidade (anexos 1 e 2), torna-
se importante para se propagar qualquer tipo de comunicagao, pois ira impactar um
grande numero de pessoas, através de segmentagbes especificas, comunicacao
dirigida, proximidade e contextualizagdo da mensagem de acordo com os objetivos de
sensibilizacdo e engajamento da populagao.

Em fungéo da afinidade observada e alta capacidade de segmentacéo, a comunicagao
se dara com os publicos e subplblicos de doadores e ndo doadores. Para chegar a
tais publicos de maneira precisa faremos usos das possibilidades de combinagbes de
dados demograficos, dados comportamentais e geolocalizagao.

A partir da analise de algumas pesquisas de consumo do meio e, dentro do
comportamento observado, destacamos alguns aspectos que apresentaram alta
penetracdo comum a todos os targets: (l) informacgéo e entretenimento como os
principais objetivos de consumo de internet (anexo 24); (ll) alto consumo de video pela
internet (anexo 27); (lil) mensagens instantaneas e redes sociais como as principais
atividades realizadas. (anexo 25).

Diante da variedade de canais que o meio oferece, elencamos um mix de midia que
busca cobertura no publico alvo ao mesmo tempo em que garante rentabilidade do
orgamento. Utilizamos para a selegdo dos veiculos os seguintes critérios: (1)
amplitude: veiculos com boa penetragéo e/ou nimero de usuarios passiveis de serem
impactados; (ll) capacidade de segmentagao, (lII) diferenciais de formatos.

Dentro dos critérios estabelecidos e da disponibilidade de verba, a utilizacdo de
compra e distribuigo programatica de midia se faz extremamente importante. A partir
desse tipo de compra, conseguimos rentabilizar o investimento, estando presentes em
pontos de contato qualificados sem depender da compra direta, com menores custos
de CPM e maior capacidade de segmentagéo decorrente dos dados aos quais esses
players tem acesso, provenientes de tecnologia prépria e parceiros como DMPs (Data
Management Platform). Para selecdo dos parceiros de midia programatica e/ou
veiculos que contam com redes de publishers, levamos em conta a capacidade de
penetracao, valores de tabela dos diferentes formatos e a qualidade de entrega.
Definimos assim algumas frentes de atuagdo, que contam com veiculos de grande
penetracao e capilaridade onde, para atingir cada um dos subgrupos de publico-alvo,
teremos uma segmentacao especifica.

Redes Sociais — Acessar redes sociais € a segunda atividade mais realizada por todos

os publicos (anexo 25). Dentre as possibilidades, selecionamos o Facebook e o
Instagram (veiculados via OX Ads), que s&o as duas redes de maior audiéncia nos

13
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targets de 18-34 anos e 35-54 anos (anexo 29). Os conteldos promovidos em tais
redes sociais tem como caracteristica serem canais com baixo custo e compra por
leildo, através das quais conseguimos ampliar o alcance da campanha de forma
significativa dentro do orgamento estipulado. Além disso, conseguimos trabalhar com
publicagées variadas e assim construir um didlogo com o publico ao longo do periodo
de campanha, ndo sé a partir de uma frequéncia estabelecida mas principalmente dos
recursos e possibilidades de engajamento que essas redes oferecem, através de
interagdes como curtidas, compartilhamentos e comentarios.

Video - Segundo o The Streaming Guide, estudo Kantar [BOPE Media, 98% dos
usuarios de internet consomem algum tipo de contelido via streaming de dudio ou
video e 73% afirmam que o consumo de streaming de video (pago ou gratuito)
aumentou apéds o inicio da pandemia. (Fonte: https://www.kantaribopemedia.com/as-
tendencias-para-o-mercado-de-video/). Considerando tal informagé&o, embasada
também pelo alto consumo de video observado nos habitos dos targets (anexo 26) e
tomando o forte apelo das mensagens em video para essa campanha, a estratégia foi
desenvolvida com consideravel protagonismo do formato, suportado pelos players
que se destacam entre os de maior penetragao nos publicos-alvo: YouTube (veiculado
via DynAdmic), Facebook (inclui também Instagram, ambos veiculados via OX Ads) e
Globo (anexo 30).

A amplitude da campanha serd amparada com a utilizagdo de distribuigéo
programatica de video através da DynAdmic, veiculo que conta com uma rede
premium de publishers e entrega segmentada, além de outras tecnologias que
garantem qualificagao, visibilidade e brand safety, intensificando assim a propagagéo
da mensagem para as pessoas certas. Utilizaremos o formato de video com duragéo
de 30s e de Story view, que simula o formato stories presente nas redes sociais. Entre
as segmentagées, além de dados de navegagao, comportamentais e demograficos,
conseguimos fazer uma entrega sincronizada a exibigdo da campanha na TV, através
da estratégia TV Sync.

Display programatico, a Publya € uma trading desk especializada em compra
programatica e possui formatos variados em seu portfélio. Utilizaremos para
veiculagdo de midia display visando trazer visibilidade e lembranga de marca, além
de colaborar para a geragdo de trafego para a landing page da campanha.
Combinando os comportamentos de consumo do meio obtidos por meio de pesquisa
e a alta capacidade de segmentagao possivel na compra de midia programatica, sera
possivel localizar todos os targets definidos com acuracia. Citamos como exemplos:
a) a construgdo de um sitelist com os principais jornais e veiculos de comunicagéo,
além de sites de noticias locais dos municipios e arredores de onde estdo
estabelecidas as OPOs, visando trazer relevancia e credibilidade através do mix de
canais.

b) construgdo de uma audiéncia a partir de interesses pelo tema efou presenga
contextual em publishers que abordem os seguintes tépicos: gastronomia, moda,
beleza, decoragéo, salide e bem-estar etc., alguns dos quais estao entre os principais
temas de interesse dos targets (anexo 26) e conversam bem com o publico feminino,
com o intuito de impactar mées e esposas dos falecidos.

Além de formatos convencionais de display, que garantem uma presenga adaptada a
qualquer canal e diferentes dispositivos e tamanhos de tela, utilizaremos o formato de
native ads, através das redes Taboola e Outbrain (acessadas via Publya) que utilizam
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o espago de recomendacao de conteldo de publishers para impactar o usuario com
uma chamada nativa e mais amigavel.

Anuncios In-Image — A Seedtag € um veiculo especializado no formato de In-Image
Advertising. Seus criativos promovem uma intervengédo, através de recursos rich
media, nas imagens de matérias publicadas pelos publishers que fazem parte da rede
da Seedtag. Através desse formato, estaremos presentes em um espago de
publicidade pouco convencional e, portanto, mais atrativo para o usuario. Uma de suas
principais possibilidades é a segmentagdo contextualizada a partir do texto e/ou da
imagem daquele conteudo em questéo, visando o maximo de adequagéo entre o
anuncio e o assunto consumido pelo usuario. A rede da Seedfag conta com canais
premium, garantindo uma entrega qualificada, e possui alto viewability. Utilizaremos
os formatos Contextual Engagement Display e Contextual Engagement Video.

Formatos mobile diferenciados — Os smartphones ha algum tempo ja séo parte
integrante do nosso dia a dia. Dentro dos nossos publicos, pelo menos 98% dos que
acessam a internet o fazem pelo smartphone (anexo 23). Portanto, € importante nos
comunicarmos com esse publico através de formatos préprios para esses dispositivos
e ufilizando formatos diferenciados, que fujam do padrdo e consigam nao sé atrair
mas também reter a aten¢ao do usuario.

Um dos principais parceiros nessa estratégia serd a Logan, player de midia
exclusivamente mobile, onde trabalharemos com formatos especificos: (a) Richmedia,
uma peca imersiva com funcionalidades com as quais os usuarios podem interagir;
(b)Video DB - formato onde o usuario, ao assistir ao video completo da campanha,
ganha um pacote de dados de internet (em megabytes); (c) notificagdes do tipo push,
com pecas de display simples e video, na qual o usuario recebe a comunicagao na
area de notificagbes de seu smartphone, sem depender de estar navegando nos
canais da rede da Logan naquele exato momento. Além das possibilidades de
segmentacao demogréafica e comportamental, conseguimos segmentar através de
geolocalizagao, atingindo usuarios em raios préoximos as OPOs e locais como o INCA
e o Hospital Pedro Ernesto, onde pode ser feito o registro de doag¢édo de medula, além
do raio onde estdo nossos principais pontos de OOH, estabelecendo frequéncia com
esse meio.

O Waze também entrara na estratégia mobile, sendo um ponto de contato importante
pela relagdo dos acidentes de transito com os indices de Obitos. Utilizaremos o
formato takeover, exibido para os usuarios na tela do aplicativo quando o carro n&o
estd em movimento e que permite que o usuario salve o conteido, podendo ser
acionado posteriormente por uma notificagdo push vinda do proprio aplicativo.

Streaming de audio — Ouvir muasica também consta entre as principais atividades
realizadas, com pelo menos 43% da populag¢do acima de 18 afirmando ter escutado
musica pela internet recentemente e tendo maior afinidade com o puablico de 18-34
anos (anexo 27). Utilizaremos o veiculo AudioAd, que possui entrada nas principais
plataformas de audio sob demanda e radios digitais, o que ajudara ndo sé a ampliar
o alcance do digital mas também reforgar o esforgo em radio tradicional.

Destacamos que o mix selecionado consegue, alem de gerar visibilidade, compor
frequéncia com os meios tradicionais, tendo como exemplos: tecnologia TV Sync que
sera utilizada na DynAdmic e que veicula a campanha de forma sincrona as exibigdes
na TV; presenga nos canais digitais dos principais veiculos de comunicagao de TV,
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jornal, revistas e radio, através da Globo e sitelist da Publya; presenca nas radios on-
line através da AudioAd; e refor¢o da comunicagao proximo aos principais pontos de
OOH através da geolocalizagao da Logan.

Parte dos veiculos ficara ativa de forma perene ao longo dos 30 dias de campanha,
como Facebook/Instagram, DynAdmic (incluindo YouTube), Publya e alguns formatos
da Logan. Teremos veiculagdes com flights mais curtos, como Seedtag, AudioAd e os
formatos de notification ads e video push da Logan, todos durante 15 dias, e
Globo.com e Waze durante 20 dias. Os flights mais curtos tm como objetivo
intensificar a entrega diaria nesses veiculos (quando comparado a uma veiculagao de
30 dias).

TV Aberta:

Para cobrir a populagéo do Estado do Rio de Janeiro como um todo e de forma rapida
e eficaz, a TV Aberta sera a principal midia de divulgagéo, fundamental para transmitir
emogao e criar elos com o publico-alvo. Com base nos habitos de consumo de midia
apresentados nos anexos 1 e 2, a TV Aberta é o segundo meio de maior penetragao
no Target AS ABCDE 18+, entrega alta cobertura, atende aos objetivos de grande
alcance, se tornando o meio ideal para veicular uma campanha de utilidade publica.
Por essa razao tera a maior concentracéo de esforgos de midia.

A selegdo da emissoras e distribuicdo de verba adotada foram feitas com base na
participacdo das mesmas no total geral de audiéncia (anexo 15), mas avaliando
também suas performances em relagao a penetragao, afinidade, audiéncia média e
género de programa de cada emissora (anexo 16 e 17).

A estratégia de atuagao adotada para este meio sera com filme de 60" no inicio da
campanha, visando informar com mais detalhes sobre “doar”, o que gerard maior
impacto no langamento e possivel sensibilizagdo das pessoas. Nos demais dias da
programacao, sera veiculada uma versao do filme, com duracgédo de 30" (anexo 33).
A programacao terd 60% das veiculagbes em horario noturno e 40% diurno,
totalizando 547 GRP’s / 310 TRP’s no periodo. Isso possibilitara chegar a uma
cobertura de 67% do Target AS ABCDE 18+ anos, que serao impactados em média
4,5 vezes, conforme resultados da simulagéo da programacéao na ferramenta INSTAR
Kantar Ibope.

Midia exterior:

Com alto numero de penetragéo e afinidade (anexos 1, 2), a Midia Exterior (Out Of
Home) tem por objetivo nesse planejamento reforgar a mensagem nas regides onde
estdo localizadas Organizacdes de Procura de Orgdos - OPO’s, visando ampliar a
cobertura dos demais meios e ficando mais préoximo dos mesmos.

Foram consideradas as caracteristicas de cada regido para sele¢do dos ativos a
serem utilizados, mas sempre dando preferéncia a formatos em locais de grande fluxo.
Para a capital, onde ha disponibilizagdo de pesquisa sobre consumo de meios, foi
selecionado mobiliario urbano no formato de relégios digitais por apresentarem a
maior penetracéo no target AS ABCDE 18+ (anexo 22). De forma a atingir a maior
cobertura e frequéncia possivel do publico-alvo, teremos presenca também em
painéis espalhados pela cidade, em regides de grande fluxo ou que possuem OPO.
Havera também painéis no interior, nas regides com OPQO ja instalada ou em processo
de instalagéao, como Itaperuna, Barra Mansa, Niteréi, Cabo Frio e Baixada Fluminense
(anexo 36).
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Radio:

O objetivo do meio radio € estimular a lembranga da campanha em fungéo do alto
numero de insergdes didrias programadas para cada emissora/praga, se tornando um
multiplicador de frequéncia. Seu papel sera fundamental, pois junto com o meio TV,
permitira que permitira que a mensagem da campanha seja assimilada e incorporada
pelo publico-alvo, exercendo o poderoso fator de reverberagéo.

Programamos emissoras da regido metropolitana, visando cobrir publicos variados,
indo do popular ao mais qualificado, variando também o perfil das emissoras por faixas
etarias e géneros distintos (jovem, adulto, donas de casa, evangélica). Nossa proposta
é trabalhar em todas as regiées onde estdo localizadas as Organizagdes de Procura
de Orgaos - OPO’s. No caso da regido metropolitana (Gnica praga auditada), tomamos
como base o ranking de audiéncia e afinidade (anexo 21).

Grande Rio — Selecionamos as quatro primeiras emissoras do ranking de audiéncia,
que cobrirdo toda a capital, inclusive Niteroi e Baixada Fluminense. Serdo veiculados
5 insercbes diarias por emissora, de segunda a sexta feira, com duragao de 30,
durante quatro semanas. Para Iltaperuna, Cabo Frio e Barra Mansa — veiculagéo de
spot de 30", na principal emissora de cada praga, durante quatro semanas.

No total serdo veiculadas 700 inser¢des (anexo 395).

TV Paga:

Por ser um meio segmentado e qualificado, permite cobrir publicos especificos sem
dispersao. Este meio atuara em conjunto com TV Aberta e refor¢ara a campanha, com
programagao no principal canal de jornalismo — GloboNews, que sera importante para
atingirmos um publico formador de opinido, além dos segmentos esportivo e
entretenimento, que apresentam as maiores audiéncias no meio. Esta sele¢ao tomou
como base o estudo de audiéncia no target, considerando somente 0s canais que
apresentam sinal regional no Rio de Janeiro (anexo 18).

Nossa programagao exibira fime de 60” para dar impacto no inicio da campanha e
sustentacdo com filme de 307, de segunda a domingo, no periodo de quatro semanas,
garantindo alta frequéncia a campanha (anexo 34). A programagéao possibilitara
chegar a uma cobertura de 29,6% do Target AS ABCDE 18+ anos com pay TV, que
serao impactados em média 5,7 vezes, conforme resultados da simulagéo da
programacao na ferramenta INSTAR Kantar Ibope.

Jornal:

Além de ser o0 meio de maior afinidade com o target AS ABCDE 18+ anos (anexos 1
e 2), € um meio de credibilidade, altamente qualificado, com caracteristicas
informativas e que agregam a campanha o carater de noticia, importante
principalmente quando se trata de uma campanha séria e de utilidade puablica. A
selecao dos titulos de jornal foi feita com base na adequacgéo editorial, na circulagao
total verificada pelo IVC ~ Instituto Verificador de Circulagdo (anexo 20), no perfil
(anexo 20) e na penetragdo/afinidade do target com os mesmos (anexo 19), conforme
andlise feita na ferramenta TGl Kantar Ibope.

Serao veiculados anuncios nos quatro principais jornais da regido metropolitana do
Rio de Janeiro — O Globo, Exira, O Dia, no formato de meia pagina (formato standard),
e no jornal Meia Hora, no formato de 1 pagina (por ser formato tabi6éide) com uma
insercao em cada titulo, nas duas primeiras semanas da campanha (anexo 37).

Este meio também é ideal para falar com o formador de opinido, que podera multiplicar
a mensagem.
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NAO MIDIA

Durante todo o periodo da campanha, visando ampliar e reforgar os canais de
comunicagao, recomendamos a utilizagdo dos recursos préprios, portais e redes
sociais da Secretaria de Estado de Saude do Rio de Janeiro e Governo do Estado do
Rio de Janeiro, assim como, os postos de salde, onde sera importante espalhar a
campanha para estimulo ao diadlogo sobre a doagdo de 6rgéos e pele. Como nao midia
prevista na campanha, temos:

1)Filtro Instagram - com objetivo de engajar e gerar empatia com profissionais de
salde e servidores, pessoas gue ja doaram ou receberam érgaos e tecidos de seus
familiares, usaremos o filtro “doarepartedevc”, para Stories, que identifica quem &
doador de 6rgéos e tecidos (ou se identifica com a causa).

2) E-mail endomarketing, com objetivo de engajar; gerar empatia com servidores da
SES-RJ e Governo do Estado do Rio de Janeiro. Estimularemos a participagéo, de
forma a torna-los advogados da campanha.

3)Cartaz: com objetivo de engajar € gerar empatia com profissionais de salde.
Conscientizar os profissionais a respeito de cuidados essenciais para uma abordagem
eficaz, sensivel e respeitosa as familias no momento de luto.

4)Landing page: com objetivo de engajar; gerar empatia e incentivar as conversas
com a sociedade em geral, serd um hub de conteldo, com informagbes sobre a
doacéo e outras agdes.

A simulacéo de plano de midia encontra-se detalhada nos anexos 31 a 37 e todos os
orcamentos de produgdo da campanha para midia e ndo midia estdo apresentados
no resumo geral.
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Anexo 20
Titulos de Jornal - Circulagao e Perfil - Titulos Selecionados

U PERFICAS) o
i cp st st Paxa Etaria :
) DE G- 1249 0 -20-24 {2534 | 3544 | 4554 - 5564 | 6575 -

O Globo 49 51 13 45 35 7 2 4 10 16 19 23 26
Extra 53 47 2 34 50 14 4 5 11 15 20 26 19
Ieia Hora 70 30 0 21 66 13 5 2 19 23 18 22 10
O Dia 48 52 3 32 47 18 5 7 12 19 16 22 20
Expresso 61 39 2 16 58 23 2 0 5 13 16 42 22

BR TG 2020 [ (2019 1s + 2019 2s) v1.0(Pessoas) - Copyright TGl LATINA 2020~
Grande Rio de Janeiro - Universo: 10.519.000 pessoas.

Circulagao

i Dias da Semana

| Periodicidade

Sequndal Terca | Quarta | Quinta | ~Sexta | Sabado |Domingo
.. Q8lobo I Diaia 167,001 | 66,960 | 67,019 | 0087 | 77.283 | 84,989 | 97332
... ExE L Didna_...}.. 36.639.1.34.541 1 38.201 | 39.660. 141,826 | 47.192 | 61.905,
.. Meiatora | .} Diana....|.33:999 ] 28,657 | 30.995 | 32.608 | 33,118 1 30.190 [ 19330
e QB8 Diana 1. §.120 1.8032 18608 | 9107 1 3164 1 2.143 } 10887
LExpresso ) Digga .1 23364 | 22721 | 22.983 | 23.059 | 19251 | 21.959 1 13.166,

IVC - Instituto Verificador de Circulagdo - Fevereiro/2021, exceto Expresso
(Janeiro/2021).
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que mostrasse a verdadeira Vale, reforgasse o propdsito da empresa, restabelecesse
o orgulho da marca e mostrasse como a mesma esta presente na vida das pessoas.

Com o grande desafio de voltar a se comunicar nas redes sociais de forma descolada
aos acontecimentos, a estratégia adotada pela Agéncia3 buscou reposicionar a marca
através de pilares alinhados ao momento e a esséncia da marca — Desenvolvimento,
Evolugéo e Inovagao ——, ressignificar a percepgao do pablico sobre a empresa através
do reforgo de praticas e valores que apontassem para o futuro da mineragéo, e
desdobrar esse reposicionamento em duas fases.

Por se tratar da primeira grande agéo de comunicagao digital apés o caso em Mariana,
era necessario ter cautela nas mensagens adotadas e, especialmente, buscar
reconectar os valores da empresa com os valores da sociedade. Por isso, na primeira
fase, foi criado um manifesto que, além de reforgar a inovagédo como um pilar que ia
além da tecnologia e se manifestava em diversas frentes de atuagdo da empresa,
também apresentava quais outros valores da Vale estavam integrados a esse
pensamento. O manifesto desenvolvido também materializou o conceito, que se fez
presente nas futuras comunicag¢des da Vale.

Na segunda fase, o objetivo era mostrar a presenga ativa da Vale na vida das pessoas
de forma que relembrasse a populagéo sobre a importancia da opera¢ao da empresa
e da mineragdo para levar solugdes e inovagbes que fazem parte do dia a dia e
transformam a vida de milhares de brasileiros.

Para isso, langamos a campanha Ressignificando a Mineragdo. Com uma abordagem
emocional e intimista, foram produzidos quatro filmes, com foco total no digital,
materializando essa presenga através de histérias e pessoas reais que foram
impactadas positivamente, direta ou indiretamente, pela Vale: seja através do aco,
presente na agulha que fez com que diversas mulheres tivessem suas autoestimas
restauradas através da tatuagem, ou através do niquel, responsavel pela produgao do
marca-passo que ajuda a regular e corrigir batimentos cardiacos e salvar vidas.

Para sustentar a campanha, foi desenvolvido um HUB de conteddo reunindo o
manifesto, os videos da campanha e diversos outros conteddos que reforgam as
mensagens-chave trabalhadas, como o investimento e a crenga da importancia da
evolugdo continua, e mostram a grandiosidade e relevancia da Vale na vida das
pessoas. O HUB esta ativo até hoje e pode ser acessado através do link:
http://iwww.vale.com/hotsite/PT/Paginas/Inovacao/default.aspx

A estratégia de conexdes e midia para uma campanha de tamanha importancia e
magnitude contou com um mix de investimentos em midia on-line, com links
patrocinados, midia programatica e veiculagdo em plataformas como YouTube,
Facebook, Google, entre outras, e midia tradicional, com veiculagdo em TV fechada,
jornais, revistas, radio, sites e portais, buscando alcangar o maximo de pessoas
possiveis, de maneira qualificada e inteligente.

A primeira campanha poés-crise da Samarco atingiu um recorde impressionante. Além
das 404.994 mengdes e 37.816 comentarios analisados e dos 3.836 atendimentos
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Ficha Técnica:

Peca 1

Campanha: Ressignificando a Mineragao

Para a Vale, inovagéo nao é s sobre smartphones ou carros futuristas. Para a Vale,
apesar de inovagdo também ser sobre tecnologia, ela € muito mais sobre ir além,
pensar diferente, propor mudangas e evoluir. O manifesto retrata essa realidade e
apresenta quais valores da empresa estéo integrados a esse pensamento. Video
online 2'07".

Peca 2

Campanha: Ressignificando a Mineragao

A primeira pega da campanha relata a histéria de Barbara. Tatuadora desde os 14
anos, Barbara marcou a vida da sua mae Sueli, vitima de um cancer que obrigou a
retirada de uma das mamas. Gragas ao ago que produz as agulhas do equipamento,
Barbara ja transformou a vida e resgatou a autoestima de mais de mais de 70
mulheres através da tatuagem. Video online 1'45”.

Pega 3

Campanha: Ressignificando a Mineragao

A Vale é a maior produtora global de niquel, um dos metais mais versateis do
mundo, utilizado em diversas aplicagées. Gragas ao niquel, o homem foi capaz de
inventar o marca-passo. E, gracas a ele, os médicos puderam regular e corrigir os
batimentos cardiacos de Davih, filho da Mayara. Video online 1'43".



agenclas

PECA 01
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PECA 02




PECA 03
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A presbiopia (ou “vista cansada”) é a degradagdo natural da visdo que ocorre com o
avancgar da idade, quando os olhos lentamente perdem a capacidade de focalizar
objetos muito préximos. Os primeiros sintomas comegam a surgir a partir dos 40 anos,
mas ela acabara acometendo todas as pessoas até os 50 anos em algum grau.

A Essilor € uma multinacional francesa, lider mundial em lentes oftalmicas e detentora
da Varilux, a primeira e principal marca de lente multifocal no mundo, indicada para
corrigir presbiopia.

Em 2018, a empresa decidiu expandir seu portfélio e langar uma nova gama de
produtos para a Varilux com foco na Geragéo X — aqueles que se aproximavam dos
40 e, portanto, estavam no inicio da “jornada presbita” —, levando em consideragdo
os habitos de vida desta geracdo, como o excesso de uso de telas em diversas
distancias.

Ciente de que o jovem presbita costuma ser altamente reativo ao diagnostico e
posterga a busca pela solugcdo, experienciando desconfortos prolongados que
diminuem sua qualidade de vida, o grande desafio desse projeto era criar uma
comunicacéo que fosse capaz de atrair e gerar identificagéo do publico com as dores,
bem como desvincular o uso de 6culos ao aspecto negativo do envelhecimento —
uma das grandes barreiras identificadas para os consumidores.

O primeiro grande langamento do Varilux X Series aconteceu através de uma
campanha global, elaborada pela matriz na Franga, e contou com uma adaptagéo
nacional, que foi ativada pela Agéncia3 em veiculos de comunicacao tradicionais,
internet, brand experiences e nos PDVs.

Apesar da adaptagéo ter sido bem-sucedida, para impulsionar o langamento, gerar
maior aderéncia no Brasil e maior conexao com os targets, era fundamental levar em
consideracio as possiveis diferengas nos codigos e referéncias culturais através de
uma estratégia de regionalizacéo, tangibilizando o produto dentro da realidade
brasileira.

Com o objetivo de tornar a Varilux a primeira opgao de lente para quem foi
diagnosticado com presbiopia, era preciso investir fortemente em awareness. Dessa
forma, para atrair e se conectar com aqueles que estavam dentro e fora da jornada
presbita, foi utilizada, como embaixadora da marca, uma celebridade local que
estivesse passando pelo mesmo processo, mas que ainda fosse muito associada a
sucesso e jovialidade.

Para chegar na definicdo da embaixadora ideal para a campanha, uma ampla
pesquisa em parceria com o Instituto llumeo foi desenvolvida, identificando a Leticia
Spiller como o “match” ideal devido ao seu perfil ativo, dindmico e inovador — que
reflete perfeitamente o perfil da Geragéo X.



T e e e T 2 N o e e T N e N T T e e N e W T

alaNe

s

P f—

y g, ‘/‘—~ )

o~

P

-

agéenciasl

A proposta era utiliza-la como porta-voz em diferentes desdobramentos de contetidos
e acgbes da marca — como no Festival de Cinema Varilux, onde a atriz foi introduzida
ao contexto da marca, no Dia Mundial da Visdo e em campanhas para o Trade;
portanto, era necessaria uma comunicagédo otimizada para uma atuagao
muitiplataforma e integrada aos diferentes pontos de contato da jornada do
consumidor, fornecendo conteudo relevante e ajudando-o na tomada de decisdo.
A fim de fortalecer a presenga da embaixadora e promover as novas lentes, uma série
de videos para a internet, com mensagens segmentadas de acordo com os publicos,
foram produzidos. Para os jovens presbitas (novos usuarios de multifocais), a Leticia
abordou todas as situagdes rotineiras dos primeiros incémodos da presbiopia. Para
presbitas que ja usam multifocais, o foco foi direcionado para os atributos das lentes
Varilux. Para facilitar o acesso ao produto para todos os publicos, uma promogao foi
divulgada.

Toda a campanha teve forte desdobramento nas redes sociais, onde, além dos
videos, foram explorados diversos conteudos diversos de sustentagéo, com uma
variedade de formatos proprios para redes sociais, entre GlFs/boomerang, stories,
carrossel e foto 360°. A midia digital também contou com formatos de intervengéo
interativos e contextualizados, exibindo criativos diferentes de acordo com o conteldo
consumido pelos usuarios.

A estratégia de segmentagdo adotada no langamento foi baseada em interesses e
comportamento de navegagao dos usuarios e retargeting para manter um storytelling
e construir frequéncia. Posteriormente ao langamento, clusters de interesses diversos
para gerar aprendizados e afinar a segmentagao, entendendo territorios potenciais de
interesse do target, também foram criados.

Por fim, o resultado da estratégia e do desdobramento on-fine foi tdo positivo que a
campanha global, até entdo obrigatoriamente veiculada como campanha principal na
TV, foi substituida pela campanha nacional com a Embaixadora Varilux.

Com presencga multimidia em TVs aberta e fechada, midias on-line/digital e PDV, o
recall de comunicagéo da Embaixadora Varilux superou em 13 p.p a campanha global
(43% x 30%), enquanto o awareness das lentes Varilux X Series subiu 11 p.p. apés a
campanha Embaixadora.

No digital, os nimeros representaram a relevancia da porta-voz na comunicagao:
desde que a Leticia se tornou embaixadora, de junho de 2018 a dezembro de 2019, o
crescimento da fanbase nas redes sociais da Varilux chegou a 258% e o indice de
sentimento positivo foi maior que 70% — o nimero de comentarios positivos chegou
a ser 10x maior no Facebook em comparagio ao periodo anterior.

Segundo uma pesquisa realizada pela Essilor com o Instituto Locomotiva, 93% dos
entrevistados afirmaram que, ap6s ver a propaganda e o anuncio on-line da campanha
com a Leticia, consideraram comprar as lentes Varilux X, enquanto 75% afirmaram ter
ficado com uma imagem positiva do produto.
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Ficha Técnica:

Peca 01

Dentre as agbes dessa campanha, a embaixadora e o chef Claude Troisgros
interagiram e se desafiaram publicamente a “inverter os papéis”. Enquanto o desafio
acontecia, ambos citavam a Varilux e seus beneficios de forma contextualizada. A
acao foi 100% on-line, contou com um hotsite proprio e teve um alto indice de
visualizagdo em relagdo ao tamanho dos videos, indicando uma alta adequagéo do
conteldo. Video digital 30”.

Peca 02

Esta pega foi criada com o objetivo de tangibilizar um dos principais beneficios do
produto — a facilidade de encontrar o foco naturaimente. O formato animado mostrava
o movimento de cabega das duas situagdes. Quem compra uma lente de baixa
qualidade sofre com esse probiema e acha que toda lente multifocal € assim. A peca
animada mostrava o movimento de cabecga das duas situagbes como forma de gerar
identificagdo com a dor do consumidor € mostrar que a experiéncia pode ser muito
melhor com a nossa tecnologia. Gif 7”.

Peca 03

Essa peca também foi desenvolvida para tangibilizar um incémodo frequente do
usuario de lentes de baixa tecnologia ~ o efeito de flutuag@o, que deixa a pessoa
insegura ao subir e descer degraus. Como ¢ algo dificil de explicar, a peca mostra de
forma leve e divertida, usando a linguagem de boomerang, que estava muito em alta
na época. Gif 5”.
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A FGV é considerada uma das principais “think tanks” do mundo — e a maior da
América Latina — que, através de uma trajetéria consistente de comunicagéo junto a
Agéncia3, conseguiu atingir o status de referéncia absoluta da categoria, tornando-se
simbolo de prestigio e selo de aitissima credibilidade e qualidade.

O cliente nos apresentou um desafio, baseado em um alto nivel de exceléncia e de
estrutura complexa, abrangendo mais de 50 submarcas, institutos e produtos com
diferentes objetivos de comunicagao, territérios, targets e mensagens dispares.

Nosso desafio era criar, para cada produto, uma abordagem e conceituagéo préopria
que o diferenciasse e fosse efetivamente relevante junto ao seu target, sem perder o
endosso da marca-mae; e tornar a FGV uma das maiores anunciantes digitais do Pais,
com foco total em conversao e performance de midia digital.

Para construir unicidade e potencializar a forga da FGV, desenvolvemos um trabalho
de arquitetura de marca, definindo territérios e expressdes proprias para cada
submarca de forma congruente a esséncia e pilares da marca-méae, de segmentagao
e de inteligéncia de midia.

Partimos, entdo, da andlise da arquitetura de marcas e, com base na relagéo
simbiotica entre os diversos institutos e unidades, criamos uma nova hierarquia de
marcas, onde as unidades comerciais funcionam como vitrine dos produtos.

I. Definimos, através de pesquisas, a esséncia e os pilares da marca-mae FGV —
delimitando valores e caracteristicas inegociaveis que iriam permear transversalmente
toda a nova arquitetura; e

Il. Desenhamos a mandala que, apoiada em uma metodologia prépria, combinou
insights do target, insights do mercado e diretrizes de marca e produto para criar os
territérios com tom de voz, discurso, conceito, mood, concepgéo visual e grafismos
anicos.

Por fim, desenhamos uma proposta de segmentagéo que permeia e impacta desde a
comunicagéo institucional até a comunicagéo para profissionais em inicio de carreira.
Porém, o nosso desafio ndo parou por ai. Com a provocagao ‘como potencializar e
ampliar o nimero de conversdes dos cursos da FGV, em especial os MBAs, para além
da midia tradicional?”, adotamos uma estratégia que foi construida em cima de trés
pilares — Marca (territério dos produtos e suas buyers personas), Dados (cruzamento
de produtos e dos prospects) e Contetdo (agdes de performance contextualizadas)
— para oferecer o produto mais adequado para as necessidades de cada perfil
profissional.

Dessa forma, em parceria com o LinkedlIn, criamos o FGV Finder: uma ferramenta

desenhada em cima da metodologia de Inbound que 1€, analisa e cruza dados dos
perfis dos usuarios que se conectam a ela via LinkedIn Connect — como experiéncia
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Ficha Técnica:

Peca 01

Com o desafio de criar para cada produto uma abordagem e conceituagdo prépria que
o diferenciasse e fosse efetivamente relevante junto ao seu target, sem perder o
endosso da marca-méae.

Uma ferramenta desenhada em cima da metodologia de Inbound que [€, analisa e
cruza dados dos perfis dos usudrios que se conectam a ela via LinkedIn Connect —
como experiéncia profissional e area de atuagdo — com as caracteristicas dos
diversos programas de MBA oferecidos pela instituigdo em sua rede por todo o Brasil.
Criamos uma segmentagdo especial para alcangar as pessoas que trabalhavam nas
100 maiores empresas do Brasil, segundo o ranking da revista Exame. Formato:
ferramenta / sem definicdo de medida/secundagem.

Peca 02 e Pega 03

Para construir unicidade e potencializar a forga da FGV, desenvolvemos um trabatho
de arquitetura de marca, definindo territorios e expressdes proprias para cada
submarca de forma congruente a esséncia e pilares da marca-méae, e de segmentagéao
e inteligéncia de midia.

Partimos da andlise da arquitetura de marcas e, com base na relagéo simbiética entre
os diversos institutos e unidades, criamos uma nova hierarquia de marcas, onde as
unidades comerciais funcionam como vitrine dos produtos. Definimos, através de
pesquisas, a esséncia e os pilares da marca-mae FGV — delimitando valores e
caracteristicas inegociaveis que iriam permear transversalmente toda a nova
arquitetura e desenhamos a mandala que, apoiada em uma metodologia propria,
combinou insights do target, insights do mercado e diretrizes de marca e produto para
criar os territérios com tom de voz, discurso, conceito, mood, concepgéo visual e
grafismos Unicos. Formato cada pega: pagina dupla
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Peca 3 C
Busdoor ()

Para divulgar o langamento do Guaracamp Ginseng, a Agéncia3 0
criou uma campanha que traz o conceito “De raiz como o

carioca de verdade”, destacando que a energia do ginseng € o

combustivel que o morador do Rio precisa para suas atividades,

sejam elas de trabalho ou de lazer. Usando ilustracées que

conversam com todos os publicos, as pecas mostram as belezas

e desafios que os cariocas encontram na Cidade Maravilhosa.

Além de um novo sabor, o produto apresenta também uma
nova embalagem: a garrafa que é mais facil de levar e guardar.
A marca esta ampliando sua linha de produtos com a chegada
do Guaracamp Ginseng, nos sabores guarana e agai, e ainda
nas versdes zero aglcar. Tudo isso mantendo a identidade
carioca original de Guaracamp.

Ficha Tecnica

Agéncia: Agéncia3

Cliente: Guaracamp

Peca: Busdoor 140x80cm

Titulo: “De raiz”

Data de produgao: janeiro/2020
Periodo de veiculagao: fevereiro/2020
Veiculo: Grupo Coruja

Veja a pega na pagina seguinte.
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Peca 4
Spot

‘w

A

&
-
Vman’

¢

O Instituto Goethe é muito mais que um curso de idiomas, é

uma porta de entrada para um vasto universo de oportunidades.
Quem aprende aleméao, descobre uma cultura rica em histéria,
tradicdes e sabores. Quem aprende aleméao no Goethe esta ainda
mais preparado para vivenciar tudo isso. Pensando nessa riqueza
de experiéncias, a Agéncia3 criou um conceito que vai além do
idioma e amplia a ideia do que significa falar aleméao. “O alemao
abre vocé pro mundo. E o mundo se abre pra vocé”. Com uma
comunicagao leve e bem-humorada, a campanha busca despertar

o interesse e a curiosidade do puablico.

Ficha Técnica

Agéncia: Agéncia3

Cliente: Instituto Goethe

Peca: Spot 30"

Titulo: "Entrevista de Emprego”

Data de produgédo: dezembro/2020

Periodo de veiculagédo: dezembro/2020 a margo/2021
Veiculo: Radio Mix FM

Veja o roteiro na pagina seguinte
‘e acesse 0 DVD para ouvir.
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Entrevista de Emprego f,:f}

Entrevistadora:
~ Vocé sabe que s3o centenas de candidatos pra essa vaga.

Candidato responde em alemao:
— Sim! Eu sei. (Ja! Ich weil8.)

Entrevistadora muda o tom, ja impressionada com a seguranga da
candidato:
— Na verdade sdo algumas dezenas.

Candidato responde em aleméo:
— Esta certo, vamos comecar! (Kein Problem! Lass uns
anfangent!)

Entrevistadora ainda mais admirada:
— E... Veja bem, estamos entre vocé e mais um.

Candidato responde em aleméo:
- Estou pronto. Meu aleméo é fluente. (Iich bin bereit! Ich
spreche flieRend Deutsch.)

Entrevistadora:
— Pode passar no RH, seja bem-vindo.

Locutor:
O alemao abre vocé pro mundo. E o mundo se abre pra vocé.

Instituto Goethe. 99650-1163

11
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Filme ' : ’ ﬁjﬂ
Com o conceito “Pra Sua Vida Rendd”, que brinca com a repetigao
de letras da marca ODD, a campanha tem um tom descontraido
e destaca o alto rendimento do produto em divertidas situagées
cotidianas entre amigos e familia. O objetivo da comunicagao
é mostrar que o lava-lougas ODD rende tanto que faz a vida do
consumidor render também. A campanha foi composta por quatro
filmes, com veiculagao nas TVs aberta e fechada e uma grande
estreia no intervalo do Jornal Nacional, além de spots para radio,
pecas digitais e materiais de ponto de venda.
Ficha Técnica
Agéncia: Agéncia3
Cliente: Limppano
Peca: Filme 15”
Titulo: “Pergunta”
- Data de produgao: julho/2020
Periodo de veiculagéo: agosto a novembro/2020
Veiculos: TV Globo, GloboNews, GNT, VIVA, Facebook,
Instagram, Google, YouTube, Spotify e Smartclip
Veja a pega na pagina seguinte
- e acesse o DVD para assistir.
13
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Filme S o ®
Seguindo as diretrizes da campanha internacional da Essilor,
a Agéncia3 adaptou a comunicagao ao contexto brasileiro,
trazendo Leticia Spiller, a embaixadora da marca no Pais,
para criar maior identificagdo com o publico.
Com o objetivo de tangibilizar os multiplos beneficios das lentes
Varilux, a campanha apresenta a atriz em diferentes situacgoes
e mostra como o produto € capaz de acompanha-la, oferecendo
maxima nitidez a qualquer distancia. O material reforga ainda
0 conceito global da marca, “veja mais, faga mais”.
Ficha Técnica
Agéncia: Agéncia3
Cliente: Essilor
Peca: Filme 30"
Titulo: “Veja mais, faga mais”
Data de produ¢do: dezembro/2019
Periodo de veiculagao: fevereiro/2021
Veiculos: Facebook e Instagram
Veja a pega na pagina seguinte
e acesse o DVD para assistir.
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Peca 7 .

Anuncio

A Agéncia3 promoveu o langamento do Analitico, nova editoria

do jornal O Globo, apresentando o conceito “Leia mais em

menos linhas”. Uma tradugao do principal objetivo da plataforma:

trazer os assuntos politicos do momento com analises curtas e

descomplicadas feitas por um time de peso. Tudo isso em uma

fonte de informagéo que une a agilidade que o mundo exige e

a credibilidade que a noticia precisa.

Ficha Técnica

Agéncia: Agéncia3

Cliente: O Globo

Pega: Anancio de revista 20,2x26,6cm

Titulo: “Analitico”

Data de produgéo: janeiro/2020

Periodo de veiculagéo: janeiro e fevereiro/2020

Veiculo: Revista Epoca

Veja a peca na pagina seguinte.
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Peca 9
Ouidoor

A violéncia ofusca a beleza da Cidade Maravilhosa, e o
contrabando se tornou uma das principais fontes de lucro do
crime organizado no Rio. O comércio ilegal esta diretamente
ligado a homicidios, balas perdidas e outras ocorréncias,
mas muitas pessoas nao conseguem ver a relagao. Para
mostrar aos cariocas essa triste verdade a Agencna3 criou

.‘para o Disque Dendncia o primeiro outdoor produz;do com tiros

reais. Uma forma impactante de evndenc;ar que qguem compra

: produtos vcontrabandevados ‘podev acabar pagando com a vida.

vF;cha Tecnica o
. AgenCIa Agen01a3

Cliente: D:sque DenL‘m'CIa

‘Pega: Outdoor 9x3m

Titulo: “A préxima vitima pode ser vocé”

Data de produgao: abril/2019

Periodo de veiculagao: agosto/2019

Veiculos: Outdoor, Midia Programatica, Painel de Plataforma

- Veja a pega na pagina seguinte.
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Peca 10 o _ »
' '.Ativagéo diferenciada PR o S - C
- Atuaimente 0 Braszl tem 11 ,6 m;lhoes de mulheres chefes de S %

famllla que criam seus filhos sozinhas porque os parceiros no
assumiram as suas responsabilidades de pals Elas enfrentam

- todas as dlﬁculdades para dar um futuro a essas cnam;as uma

| -_"'-realzdade mu1to comum na vsda de ;ogadores de futebol Maes ‘

~ que sdo estreias que brllham sozunhas assim como a estreia do
‘,»‘:“Botafogo Para abordar a causa reahzamos uma atlvat;ao no

. Dia das Maes, em uma partrda entre F!uminense e Botafogo pelo
f Campeonato Bras:lelro no Maracana o trme alvnnegro entrou em ‘
campo sem a estre!a no escudo da camlsa e com uma faixa com ,' o
“a mensagem “A estrela solltana saiu do escudo para Eembrar de
},"outras as 11 6 ml!hoes de maes que cnam seus f'lhos sozmhas o

e Estamos com elas A homenagem se estendeu nas redes socaa;s

_fe ganhou repercussao no Brasﬁ e no mundo ,j L T o

S ‘;F zcha Tecn;ca : ;v‘:";..f S oL
v-:j‘ﬂngencra AgencuaS S A T LT R
~ Cliente: ONU Mulheres e Botafogo Futebo! C!ube B
v'.f»"Pega Atlvat;ao dlferenCIada 2'08” e '

 Titulo: “Estrelas solitarias”
-Data de produgéo: maio/2019

Periodo de veiculagédo: maio/2019
Veiculos: ativagao que viralizou em redes sociais, Globo,

| Estadéo, R7, Band, Yahoo! e outros

'Veja a pega na pagina seguinte
e acesse 0 DVD para assistir.
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Acesse o DVD para assistir.







