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RACIOCINIO BASICO

Ocupando uma area total de 43.750,426 km?, com cerca de 17.366.189 de habitantes
(IBGE, 2020) que residem em 92 municipios, distribuidos em 14 regiGes geograficas
imediatas, o estado do Rio de Janeiro possui uma densidade demografica de 396,67
habitantes por km? (IBGE, projecdo 2019 da populagédo e dados do Censo 2010) e
reune 96,6% de sua populagéo total nas areas urbanas (CENSO, IBGE, 2010). Em
comparag&o com as demais unidades federativas, o Rio de Janeiro detém o posto de
terceira unidade mais populosa do Brasil, possui o 2° maior PIB brasileiro (R$ 758.859
bilnGes) e é o terceiro maior PIB per capita (R$ 44.222,66) entre todos os estados do
pais (Sistema de Contas Regionais do Brasil — IBGE, 2019).

Trata-se, portanto, de um Estado de grandes proporgées e verdadeira complexidade
territorial e estrutural. S8o muitas as particularidades para a gestéo eficiente e o
acompanhamento constante do terceiro Estado mais populoso do Brasil,
principalmente depois da desaceleragdo econdmica sentida a partir da segunda
metade de 2014 e quando ainda se vive, no pais, uma pandemia sem precedentes.
Tendo essa ultima como uma das questdes que evidenciam a grandeza dos desafios
do executivo estadual, € através da sua Secretaria de Estado de Saude do Rio de
Janeiro - SES-RJ, “responsavel pela formulagdo da Politica Estadual de Saude e de
suas diretrizes, alinhada aos principios do Sistema Unico de Satde (SUS),” que a
atual gestdo visa “promover a salde priorizando as agbes preventivas,
democratizando as informagdes relevantes para que a populagdo conhega seus
direitos e os riscos a sua saude (BRIEFING, 2021).

Tudo isso monitorado de perto pelo desenvoivimento de um modelo de gestdo amplo
e inclusivo que, segundo o briefing (2021), tem como miss&o principal “formular,
implantar e gerenciar as politicas publicas de saude no Estado do Rio de Janeiro”,
oferecendo assisténcia aos municipios, ndo sé com o acompanhamento das agdes,
mas também das atividades da salde publica no &mbito do SUS.

Como a saude é uma das questdes basilares na administragdo publica do pais, ela se
torna a principal énfase a ser resolvida pela gestdo publica. A crise sanitaria mundial
da Covid-19 evidenciou isso de uma forma muito clara. Por isso, a comunicagdo se
torna tdo importante nessa area, ja que ela mobiliza pessoas, cria vinculos, distribui
responsabilidades e semeia a visdo de que, quando a gestdo publica se volta para a
saude, ndo € apenas para tratar o mal instalado: também & prevencgéo, educagéo e
participacdo ativa para o bem comum.

No briefing apresentado as licitantes, independente da pandemia, é patente que o
atual Governo do Estado tem colocado em pratica diversas medidas e politicas
publicas, destinadas a reverter a crise nas varias areas da administragdo, com
destaque para a area da saude, foco deste certame (BRIEFING, 2021).

Em termos gerais, o executivo estadual, através da SES-RJ, reline na area da salde
publica 68 unidades, sendo 20 hospitais, 30 unidades de pronto-atendimento, um
centro de imagem, 3 unidades de distribuicao de medicamentos e 10 institutos, além
de administrar campanhas e programas, entre os quais o Programa Estadual de
Transplantes (PET). Langado ha exatos 11 anos (abril de 2010), o PET do Rio de
Janeiro & integrado ao Sistema Nacional de Transplantes (SNT) e tem sido uma
prioridade desde o inicio da atual gestdo (FUNDACAO SAUDE, 2020). No ano
passado, através do Programa, foram realizadas 698 cirurgias de transplante no
Estado (22 de coragéo, 270 de figado, 383 de rins, além de um transplante simuitaneo
de coragao e rim, 10 de rins e figado e 12 de rins e pancreas) (SITE DO PET, 2021).
As informag6es divulgadas no Site do PET ainda descrevem que, no primeiro trimestre
de 2021, j4 contabilizam transplantes de 3 coragbes, 47 figados e 65 rins, além de 2
cirurgias simultdneas de rins e péancreas e uma multivisceral, totalizando 118
procedimentos cirlrgicos, que devolveram a diversas pessoas a chance de
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continuarem vivas. Contudo, apesar de significativos, esses nimeros estdo aquém da
necessidade que o Estado do Rio de Janeiro possui. O briefing (2021) esclarece que,
apesar dos efetivos investimentos do executivo estadual, com a expanséo da rede e
das Organizagdes de Procura de Orgdos - OPO -, além da capacitagao das equipes
e mesmo com o notavel crescimento na quantidade de transplantes, “cerca de 1.380
pessoas aguardam por um 6rgao”, sendo 1.300 a espera de um transplante renal.
Como a doagao hoje esta atrelada, unicamente, a autorizagéo da familia com alguém
cuja morte encefélica foi declarada, as possibilidades sdo mais reduzidas e o
percentual das negativas ainda € bem alto, chegando a 40,2% (taxa de negativa que
pode variar bastante de acordo com a Unidade Hospitalar), representando, assim, o
principal motivo para as “ndo doagdes” (ver grafico), perdendo apenas para casos
inevitaveis de “contraindicagao absoluta”. (ESTATISTICAS PET, 2020).

Logistica l 9
Qutros . 15

ME n&o confirmada 47
PCR [ B o7

Neg. Familiar

131

Contra Ind. Absoluta 217

Diante desse cenario, urge a necessidade de criar uma campanha publicitaria de
utilidade publica que informe e sensibilize a populagédo fluminense para o tema,
visando uma mudanga de comportamento que resulte na ampliagdo do nimero de
doadores de 6rgdos e tecidos (BRIEFING, 2021).

Diminuir esse indice, portanto, é o grande desafio de comunicagéo a ser enfrentado
pelo PET, atraves de uma campanha publicitaria que divulgue, esclareca e engaje a
populagéo do Estado sobre a importancia da doagao, tornando-a predisposta a doar
orgéaos e tecidos dos seus entes queridos que tenham ido a 6bito.

O desafio de comunicagao a ser enfrentado pelo executivo estadual através da SES-
RJ €, por conseguinte, grandioso, ndo s6 pela complexidade do momento em que se
da a doagao de orgdos, que ultrapassa qualquer formula de efetividade, mas também
porque ha, de fato, certa predisposi¢do para a negativa familiar.

Ou seja: a campanha publicitaria que sera apresentada neste exercicio devera
perseguir varios objetivos. O objetivo geral sera o de ampliar a doagéo de 6rgédos e
tecidos humanos no Estado do Rio de Janeiro, de modo a fazé-lo ascender ao
segundo lugar, pelo menos, em nimero de captagdes no Pais. Mas ndo apenas isso.
O briefing nos desafia, além de mostrar a importancia de dizer sim a doagéo e ao
trabalho desenvolvido através do PET, fomentar o debate sobre o assunto,
esclarecendo e mobilizando a populagdo do Estado quanto a importancia desse ato
para salvar vidas, diminuir filas de espera, internacées em hospitais e tratamentos
sacrificantes como, por exemplo, a hemodialise.



Os objetivos, listados no briefing, se estendem a necessidade de informar a populagéo
sobre as condigdes e os procedimentos para a doagdo de 6rgéos e tecidos, incluindo
locais, pré-requisitos e o que pode ser doado, bem como divulgar os canais e servigos
da Secretaria de Estado de Saude do Rio de Janeiro para atendimento & populag&o.
Precisamos, por conseguinte, ampliar ndo sé o conhecimento, mas também a adeséao
populacional, solidificando e fortalecendo esse gesto que faz toda a diferenga para a
vida de muitas pessoas. Por fim, a diversidade de puUblicos a serem atingidos, com
seus comportamentos de consumo de midia extremamente distintos - dada as
plataformas e os veiculos cada vez mais numerosos - 0 que exige que a mensagem
de ades&o seja traduzida com sensibilidade e simplicidade. Afinal, a comunicagéo
publica precisa ser capaz de mobilizar toda uma populagdo e de construir o
conhecimento para o bem comum de todas e todos.

ESTRATEGIA DE COMUNICAGCAO PUBLICITARIA

Existem vérios aspectos que impactam negativamente os indices de doagio de
6rgdos no Brasil. A maior parte deles passa pela recusa familiar que, muitas vezes,
acontece por falta de informagéo, sobretudo em relacdo a compreensao do que &, de
fato, a morte encefalica, gerando certa inseguranga sobre a irreversibilidade do quadro
médico. A esses aspectos somam-se, em alguns casos, a crenga religiosa, podendo
até instaurar um sentimento de violagdo dos principios de fé das familias.

Em termos gerais, a negativa familiar, segundo maior motivo para a ‘nao doagao’ de
6rgdos e tecidos, perde apenas para a falta de condigbes médicas absolutas
(contraindicagdes), quando o corpo ndo possibilita o aproveitamento dos seus érgdos
e/ou tecidos. Tal aproveitamento sé ndo pode ocorrer, segundo as diretrizes basicas
para captacgéo e retirada de multiplos 6rgaos e tecidos da Associagéo Brasileira de
Transplante de Orgos (2009), pela existéncia de tumores mallgnos sorologia positiva
para virus da imunodeficiéncia humana (HIV) ou para virus T-linfotrépico humano

(HTLV) | e Il, sepse ativa e ndo controlada e tuberculose em atividade. Para-esses— -

casos, ndo tdo recorrentes assim, nenhum tipo de investimento comunicacional
apresentaria resultados capazes de alterar o quadro para melhor.

A raiz do problema, o que realmente “interfere”, dificultando a mudanga no panorama
da doagdo de 6rgéos e tecidos &, efetivamente, a recusa dos familiares em permitir
que a retirada deles ocorra para posterior transplante, em pessoas que se encontram
nas longas e demoradas filas de espera. Sdo negativas pautadas, em grande medida,
pela insatisfagdo com a assisténcia hospitalar recebida ou, até, porque a entrevista
familiar para a doagéo ocorreu de forma “inadequada”.

Outros gatilhos para a recusa estdo no desconhecimento de que o ente falecido tinha
o desejo de ser doador, na desconfianga sobre a seriedade do processo de
doagéo/transplantes e, até mesmo, no mero desejo pela manutengéo da integridade
da imagem do corpo. Tais circunstancias, de acordo com varias pesquisas divulgadas,
até evidenciam indices diferentes por regido, na prevaléncia do ndo, indicando que os
percentuais da n&o adesdo a doagdo, na maior parie das vezes, sdo mais altos
guando as campanhas publicitarias sobre o tema s&o escassas nessas localidades.
O edital sinaliza que essa é uma das grandes preocupagdes do atual executivo
estadual. Tanto & que questdes como a preservagao da vida e a prevengdo de
doengas sempre geram agdes e pautas de comunicagéo por parte dessa gestdo. Para
ganhar a sustentagéo e a capilaridade que precisam, tais agdes contam com o reforgo
da Secretaria de Estado de Saude do Rio de Janeiro - SES-RJ, que encabega uma
série de demandas comunicacionais para reduzir os males causados por habitos e/ou
mitos prejudiciais a saude e a vida das pessoas.

Essas campanhas exigem mais do que decisdes individuais: solicitam o engajamento
da sociedade como um todo, para diminuir desde o avango de epidemias até as
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‘negativas’ que levam muitos & morte. Entre essas agdes de comunicagio,
decorrentes das competéncias da SES-RJ, encontram-se duas que ndo se
enquadram nos rétulos tradicionais de prevengdo e combate: as campanhas de
doacéo de sangue e de doagao de érgaos e tecidos, intimamente relacionadas aos
conceitos de solidariedade para com o préximo, ao exercicio da cidadania como
vivéncia em sociedade e a construgdo de relagbes.

Embora cada vez mais raras no mundo de hoje, que cultiva o individualismo
exacerbado, a solidariedade e a empatia encontram terreno fértil na propenséo do
brasileiro para salvar vidas, o que pode ser facilmente constatado no comportamento
da populagéo diante de desastres naturais, por exemplo. Além da conscientizagéo via
informagbes de ordem pratica, é preciso que campanhas desse tipo sejam capazes
de mobilizar coragdes e mentes. Um esforgo que, sem duvida, exige mais criatividade
de seus criadores, sob pena de passarem despercebidas.

Com sistematica, persisténcia e uma publicidade capaz de romper a inércia e a
resisténcia dos ndo doadores e dos familiares que negam a possibilidade de doarem
orgaos e tecidos dos seus parentes, somadas as agdes para publicos especificos,
sera possivel aumentar a atual taxa de doagéo no estado do Rio de Janeiro, apos a
implantagdo do Programa Estadual de Transplantes — PET e de todos os
investimentos feitos pelo Governo estadual, disseminando a cuitura da doagdo
solidaria como um ato de empatia.

Apesar dos investimentos do executivo estadual no PET, a taxa de ndo autorizagéo
(negativa familiar), mantém-se elevada: chegou até a 40,2%, segundo dados de 2020,
disponiveis no site do PET. Isso ocorre a despeito do 3° lugar que o Rio de Janeiro
ocupa “em numero absoluto de doagbes efetivadas, atras de SP e PR; e em 7° lugar
no ranking de doador pmp”. Por isso, ainda ha muito a se fazer para informar e
sensibilizar a populagdo fluminense para o tema, “visando uma mudanga de
comportamento que resulte na ampliagdo do numero de doadores de érgéos e
tecidos” (BRIEFING, 2021).

Assim, em atendimento aos objetivos elencados no briefing do certame, que séo:
GERAL - ampliar o nimero de doadores de 6rgdos e tecidos, de modo a tornar o
Estado o segundo maior doador no ranking nacional; ESPECIFICOS - estimular o
debate sobre doagéo de 6rgdos e tecidos no estado do Rio de Janeiro; Esclarecer e
mobilizar a populagéo sobre a importancia da doagdo de érgaos e tecidos para salvar
vidas, além de contribuir para a diminuigdo das filas de espera, internagdes em
hospitais e tratamentos sacrificantes como, por exemplo, a hemodialise; Engajar e
informar a populagdo sobre os procedimentos para doagdo de érgéos e tecidos,
incluindo locais, pré-requisitos, quais 6rgdos podem ser doados, entre outros; e
Divulgar os canais e servigos da Secretaria de Estado de Saude do Rio de Janeiro
para atendimento a populagdo. A estratégia de comunicagdo publicitaria que
concebemos se ancora em um partido tematico claro, consistente e conciso e, ao
mesmo tempo, capaz de se desdobrar dentro das diversas énfases que precisam ser
dadas para informar, convencer e mobilizar a populagdo do Rio de Janeiro na diregéo
de aumentar as doagdes de 6rgéos e tecidos no Estado: o “Diga sim”.

Afinal, o ato de doar 6rgéos e tecidos ¢ indissociavel do desejo de salvar vidas. Seja
porgue a pessoa compreendeu que € um gesto que “ndo custa nada” e ainda pode
salvar a vida de varias pessoas (entendimento), seja porgue conhece (ou viu) pessoas
que foram salvas pela doagdo (experiéncia), seja porque um parente ou amigo
proximo esta precisando (empatia) ou s6 porque resolveu romper suas resisténcias e
decidiu se declarar doador (solidariedade). Nessas e em outras varias perspectivas, o
“sim" se faz necessario. Se, de forma geral, somos, voluntariamente, propensos a
dizer sim para ‘salvar vidas’, (fato demonstrado, incansavelmente, nas grandes
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tragédias, como registram imagens impactantes de telejornais) por que, entre os
doadores de érgdos e tecidos, ndo encontramos todas essas pessoas?
Pesquisando, primeiro, detectamos a inércia, camuflada nas varias desculpas que
também sdo usadas para ndo iniciar uma atividade fisica: ‘ndo tenho tempo’, ‘més que
vem eu vou’, ‘'ndo € o momento de pensar na morte’, ‘eu até ia fazer o cadastro de
doador, mas...". Depois vem o medo, em grande parte associado & ignorancia: ‘se os
médicos da emergéncia souberem que sou doador, ndo vao se esforgar para me
salvar’, ‘estou muito velho para doar 6rgaos’, ‘meu histérico médico ja diz que nao
tenho condigdes para ser doador de 6érgdos ou tecidos...’; ou aos mitos urbanos:
‘existe o perigo de alguém ser drogado e, quando acordar, estar sem os rins, pois
foram removidos para serem utilizados no mercado negro dos transplantes’, ‘quem
doa fica o corpo desfigurado, altera a aparéncia no caix&o...” Resultado: muita gente,
simplesmente, acaba por dizer ndo.

Ao refletirmos, dizer sim sem saber com propriedade das coisas, realmente, acaba
gerando inseguranga, algum receio, algum frio na barriga, desde coisas mais
cotidianas e ‘reversiveis’, como dizer sim para um namoro, até nas coisas mais
complexas como doar 6rgéos e tecidos da pessoa que, em vida, significou muito para
nés. Como a resisténcia a doagao é a resisténcia para dizer sim, ja que n&o ha custos
envolvidos e nem consequéncias ruins no ato, o conceito que elegemos para a
campanha traz o partido tematico proposto como um imperativo que toca, exatamente,
nesse ponto: “Diga sim para a vida continuar”.

E simples, de facil entendimento e com uma consequéncia maravilhosa: fazer a vida
continuar! Varias vidas, inclusive. O conceito, em si, ja € um apelo para a mudanga de
atitude, para romper com a espiral das negativas que impedem que mais vidas sejam
salvas. Negativas que, além de ndo contribuirem para a diminuigdo das filas de
espera, também n&o ajudam a atenuar as internagdes nos hospitais e nem os
tratamentos sacrificantes. O conceito ja vem acompanhado do principal beneficio que
contextualiza o “sim”: a vida vai continuar com ele.

Além de um conceito potente, com o beneficio do “sim” para a continuidade da vida,
na campanha, as familias e as pessoas, com toda a diversidade inerente a elas, séo
destacadas por seus nomes, trazendo ainda mais impacto. O nosso conceito € tdo
rico que a sua capilaridade funciona até mesmo como uma metéafora para a variedade
do publico (todas as classes, diferentes idades, escolaridade etc.), permitindo ser
desdobrado nas muitas possibilidades que temos para materializar, em dois tempos,
como a vida, que foi interrompida com a morte de alguém querido, pode continuar
depois do “sim” em outras pessoas. Uma estrutura conceitual, sem duvida, carregada
de interpretagdes e resultados muito positivos como podemos ver logo a seguir.

ARGUMENTO SITUAGAO §LUSTRATIVA DE CONTINUIDADE CONCEITO
PADRAO :

A familia de Artur [ E Marta (transplantada de figado) disse sim a Pedro | “Diga sim para a vida
disse sim. (imagem: casamento) continuar”.

A familia de Amanda | E Fernando (transplantado de p&ncreas) voltou a ser
disse sim. crianga (imagem: pai e filho brincando felizes)
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ARGUMENTO | SITUAGAO ILUSTRATIVA DE CONTINUIDADE | CONCEITO
PADRAO | T SR

André disse sim. | E Lorena (transplantada de corag&o) realizou seu sonho | “Diga sim para a
de ser médica (imagem: jovem recebendo o diploma de | vida continuar”.
medicina).

Sara disse sim. E Vitor (transplantado de cérnea) fez diferenga na vida de
muita gente (imagem: um professor ensinando adultos a
lerem).

o
Dl

| conceiro

ARGUMENTO
PADRAO

A familia de Felipe | E Leticia (transplantada de pulm&o) nunca mais precisou | “Diga sim para a
disse sim. de uma maquina para respirar (imagem: mulher de meia | vida continuar”.
idade fazendo corrida como esporte).

Roberto disse sim. | E na agenda de Marcio (tfransplantado de rim), as sessbes
tém outro ritmo (imagem: homem dando aula de piano).

A N T N T I N T N N O e O e N T WA B B R e N N T e R

Por fim, o visual que ilustra a nossa proposta é empatico e, sobretudo, humano. O
‘sim” para a doagédo de 6rgaos € um sim para a continuidade da vida em todas as
perspectivas possiveis. Os receios e a falta de conhecimento do ato de doar érgdos
é, na nossa estratégia de comunicagdo, levada a sério com argumentos e com a
humanizagédo do gesto, mas, principalmente, com a evidéncia dos resultados que séo
incontestaveis: eles salvam pessoas, transformam vidas e permitem novas histérias.
Seguem, abaixo, outros pontos centrais da nossa proposta:

a) QUANDO E COMO DIZER: a estratégia conta com a verba de R$ 8 milhdes e foi
desenvolvida para a veiculagcdo de 30 dias, em agosto/21, més que precede a
comemoragdo do dia Mundial da Doagédo de 6érgéos (27/09), ocasido com muitas
mengoes e incentivos (jornalisticos e publicos) que devem reverberar para solidificar
os esforgos de conscientizagéo feitos nesta campanha.

b) O QUE DIZER: pelo publico heterogéneo, descrito no briefing como “sociedade em
geral (homens e mulheres, maiores de 18 anos, das classes sociais ABCDE)”,
entendemos que a comunicagéo precisa ser efetiva em alcance e de facil ades&o para
despertar o interesse e gerar entendimento nas pessoas, principaimente pela
diversidade de perfis etarios, sociais, de escolaridade e género. Nesse sentido, a
nossa estratégia se ancora na positividade da abordagem e na facilitagdo do
entendimento, dada a utilizagdo de uma linguagem simples e direta. Em campanhas
como essa, que trazem o tema da doagdo ao debate para mudar percepgdes e
comportamentos, os elementos familiares, associados ao conteldo informativo e
convocatorio, garantem o impacto e os resultados esperados pela gestdo publica.
Como exemplo, basta ver as campanhas de prevencgédo as doengas, em principio um
tema “pesado’, mas que, ao apresentar abordagens simpaticas, cheias de
positividade, se tornam capazes de levar o publico a associar a mensagem a sua
realidade de vida.

¢) A QUEM DIZER: com uma populagéo predominantemente urbana (96,7 %) nos seus
mais de 17 milhdes de habitantes (IBGE, 2020, projegao), o Rio de Janeiro se
consolida como um mercado propenso a ser coberto com midias de carater massivo.
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Como precisamos alcangar os publicos mais amplos possiveis, abrangendo todos os
estratos sociais e perfis de formagéo, desenvolvemos uma estratégia Unica de
discurso para cobertura de todo o Estado, com reforgos midiaticos em regides chaves,
tanto para o alcance da populagéo geral (AS, classes ABCDE, 18 anos+), quanto dos
formadores de opinido (AS, classes AB, 25+). Ainda assim, para a efetividade do
alcance, dentro da populagéo geral, teremos o perfil jovem evidenciado: de 18 a 30
anos, AS, ABCDE que, pela idade, podem desempenhar um papel social relevante de
instigar todos esses processos psicolégicos que motivam mudancgas
comportamentais. Além disso, incluimos suportes de comunicagdo dirigida para os
funcionarios/colaboradores do Governo e da SES-RJ - outro perfil estratégico
compreendido nos targets da campanha — bem como o uso dos canais proprios do
executivo para a otimizagdo e economicidade da verba.

d) MEIOS DE DIVULGACAOQ, INSTRUMENTOS E FERRAMENTAS UTILIZADAS: o
mix de midia proposto concentra parte significativa dos investimentos em midia
eletrnica (TV aberta, com VT de 30", distribuido em todas as emissoras (por share
na audiéncia) para cobrir a populagdo com maior apelo popular; e PayTV (30”) para
alcance dos formadores de opinido e maior aderéncia editorial. Ainda na midia
eletronica, o radio (spots 45” e 30”) ampliara a frequéncia da veiculacao na populagéo
em geral, via um conjunto de emissoras, ranqueadas nos primeiros lugares em
audiéncia, segmentadas nos perfis de radios populares, qualificadas e jovens. Para a
extensdo geografica e didlogo com a concepgdo urbana da campanha, a midia
exterior (OOH e DOOH) atua, na estratégia de comunicacgao, através de pegas como
o Outdoor Social em comunidades e o Mobilidrio Urbano, inserido na
paisagem cotidiana por meio de Reldgios, Abrigos de Onibus, MUPI, MUB Estatico,
Totens, Busdoor, Outdoor, Painel de Led (10”) e Empena que, juntas, as pegas
ampliardo a cobertura e aumentardo os pontos de contato em espacgos de grande - e
estratégico - trafego de pessoas. Pensando no poder de impacto e na rapidez da alta
cobertura gerada para as mensagens, a Internet, na nossa estratégia, contempla uma
gama de formatos, com elevada afinidade entre os formadores de opinido. Os
principais portais jornalisticos do Estado veicularéo, entre eles, Superbanners e pecas
de Branded Content. Ser&o ainda acrescidos na rede: banners Richmedia e pegas no
Facebook, Instagram e Twitter; VT e spot, ambos de 30, exibidos em canais digitais,
como Youtube e Spotify, além de Midia Programatica. E nos recursos proprios de
comunicagao do governo, Banners de diversos formatos. Outra peca para o alcance
estratégico dos publicos serdo os cartazes A3, promovendo aproximacao,
engajamento e a mobilizacdo esperada para a mudanga comportamental na
populagdo. Para este meio, a tatica contempla a fixagdo/distribuicdo em pontos
chaves da gestdo como nas unidades da SES-RJ e em toda a Rede de Atendimento
Estadual (UPAS 24h, Institutos, Hospitais Gerais, Hospitais Especializados,
Policlinicas e Unidades de Apoio, Diagnose e Terapia).

IDEIA CRIATIVA

PECAS CORPORIFICADAS:

1. Filme 30" (TV aberta, PayTV e Internet): langa o conceito da campanha, explorando
o partido tematico “Diga sim” de modo a envolver contextualmente todos os targets.
No filme, vemos como o sim para a doagdo de érgdos e tecidos reverbera na vida de
outras pessoas, que passam a ter a chance de continuar vivendo, amando, sonhando
e construindo novas histérias. Além disso, como meio, confere alta cobertura e
qualifica a imagem de quem esta anunciando.

2. Spot 45” (Radio): argumentos em audio perdem um pouco da forga ilustrativa do
video (maior gerador de atencdo e engajamento). Por conta disso, criamos uma
mensagem que evidencia como somos inclinados a dizer sim para sentir os efeitos
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positivos disso. Além das informagdes sobre a doagio de 6rgdos e tecidos, temos
uma pega com grande alcance, frequéncia e potencial para adeséo.

3. Mub Estatico: a pega de mobiliario veste as cidades e, muitas vezes, ¢ de utilidade
publica. Posicionada em locais com grande circulagdo de pedestres nos espagos
urbanos, s&o visiveis ao nivel dos olhos e, por isso, bastante efetivas. A pega em dois
tempos enfatiza como o “dizer sim” para a doagéo de 6rgaos e tecidos traz outro
sentido para quem recebe a doacéo.

4. Outdoor: pega de midia exterior para o publico urbano do Estado. Por ser uma
midia de leitura rapida, o titulo faz alus&o direta ao sim para a doagéo de érgéos e
tecidos, resultando em mais vida, mais sonhos e mais realizagdes no futuro ilustrado
pelas imagens em dois tempos. Na estratégia total, teremos 5 tipos de composicéo
imageética, incluindo a mudanga dos drgéos e/ou tecidos.

5. Cartaz: na pega, de forma bastante empatica, vemos o quanto ‘dizer sim’ pode
impactar na vida de outras pessoas. O cartaz é mais do que convocatério ao sim e a
participagdo no desejo de doar, ele é informativo, inclusive com dados sobre os efeitos
da pandemia de Covid-19 na queda das doagdes. Inserido em lugares estratégicos,
como hospitais transplantadores, pode influenciar as familias para decidirem pela
doacgéo. Aqui exemplificamos 1 das 5 versoes diferentes para a peca.

6. Page Post Link (Facebook): para postagem orgénica nos perfis proprios do Governo
do Rio de Janeiro, visa uma maior aproximagdo com os targets da SES-RJ e do
Governo do Rio de Janeiro, chamando a atengdo para a pauta da doagéo de érgdos
e tecidos no Estado. Nele, também conseguimos evidenciar sobre a questdo da
pandemia, que vem interferindo negativamente nas doagdes.

7. Banner Retangulo Médio: o formato proposto garante a efetividade pela
segmentacio e adequagao editorial. Temos alcance, interagéo e a rentabilidade nos
custos, com a cobertura precisa e o aproveitamento do investimento. Aceito na maioria
dos portais, se encaixa na tela dos smartphones. Além disso, € uma pega animada, o
que permite que o conteldo seja ainda mais valorizado pela ética da continuidade de
vida defendida na campanha.

8. Stories Instagram: em um formato préprio para o canal, reproduz a légica
informativa das pegas para a internet, fazendo uso providencial das enquetes que a
rede social possibilita. A pergunta de abertura é aderente ao partido tematico: “Para
quem eu digo sim?”, permitindo interagdo e medindo conhecimentos sobre o tema.

9. Carrossel Facebook: como a comunicagdo da SES-RJ deve ser informativa e
inclusiva, ela precisa gerar identificagdo. Essa logica permeia todas as pecgas, mas
aqui tal perspectiva € aumentada pela sequéncia em 4 tempos, que convida o target
a conhecer, saber e compartithar sobre o que o “sim” pode representar. Temos uma
pega que, alem de aprofundar o conhecimento, convoca as pessoas a agirem.

10. Landing Page: ligada & pagina da SES-RJ, hospedara as pegas em ambiente
customizado e ampliard o contetdo proporcionando abordagens comunicacionais
integradas (som, imagens e movimento). Diferentes publicos poderdo aprofundar
varias informagGes: dados das doagdes, como se tornar um doador, hospitais
transplantadores, mitos sobre o tema, a interferéncia da pandemia, etc. Funcionara
como pecga de consulta permanente e contetido vivo, inclusive pela convocagéo do
“Diga sim” e pelas histérias transformadoras pés-transplantes.

PECAS NAO CORPORIFICADAS:

11. Empena: pega de OOH bastante impactante. A ideia é atingir os publicos-alvo com
imagens em dois tempos que mostram como a doag&o de 6rgdos e tecidos atua na
continuidade da vida depois do “sim”. Serdo 3 motivos diferentes, possibilitando o
recall de outros pontos de contato e visualizagdo a grandes distancias.

12. Outdoor Social: com grande impacto visual e aproximagéo com a populagéo
vulneravel, que mora nos bairros mais populosos e carentes, a forga ilustrativa da
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pecga esta no poder de mostrar como o sim gera positividade na vida que continua, a
partir do transplante. Nos painéis sociais prevalece, de forma sintética como deve ser
nesse tipo de comunicagao, o apelo do “Diga sim para a vida continuar”.

13. Busdoor: detentor de grande impacto visual, apresenta o conceito da campanha
desdobrado em 5 motivos diferentes. Alcanga em cheio o publico em meio ao cotidiano
e deslocamento nas éareas urbanas do Estado, sendo ele pedestres, usuarios do
transporte coletivo ou condutores de automéveis. Replica a mesma lgica criativa dos
dois tempos, vista nas demais pegas de midia exterior.

14 e 15. Relégio e Totem: integrados ao cenério urbano, mantém sinergia com as
outras pegas da campanha e reforcam o conceito proposto com a divulgagéo do “sim”
a doagdo de orgdos e tecidos para a vida continuar. Distribuidos em locais
estratégicos, tanto os relogios digitais quanto os totens trazem contetido de forma que
encoraje pedestres, motoristas e usuarios do transporte publico a olharem para eles.
16. Painel de Led 10" em vias de grande acesso publico, os painéis possuem
expressiva penetragéo em nossos targets, alcangando diversos perfis pela mensagem
rapida e integrada ao cotidiano das pessoas. Ajudardo a aumentar o awareness da
campanha, com a énfase no conceito do “Diga sim & doagéo de 6rgéos e tecidos”,
com abrangéncia geografica de cobertura no Estado.

17 e 18. Abrigo de Onibus e Mupi: as pegas, distribuidas pela cidade, s3o Uteis as
pessoas, gerando maior identificagdo com elas. Em locais estratégicos, os dois
formatos impactaréo os targets que estéo diariamente em circulagdo. Tém bom indice
de leitura pela espera forgada e, neles, a mensagem convocatéria da doagdo de
6rgéaos e tecidos e o conceito do “Diga sim” ganha ainda mais capilaridade.

19. Branded Content (Portal): produgéo de contetido com relevancia e qualidade para
os targets da campanha. A pega apresenta a doagéo sob uma perspectiva editorial e
jornalistica (execugéo textual e fotografica do veiculo O Globo), com informagdes
sobre a evolugédo das doagdes, os efeitos das negativas familiares (que deve ser
mudado com o sim), além das histérias de vida dos transplantados e como essas vidas
tém impactado a sociedade porque algumas pessoas decidiram dizer sim & doagao.
Contemplara adicionalmente 1 chamada na Home, Box Divulga¢do Ros Desktop e
Mobile, além de post na pagina do Facebook do Portal.

20. Superbanner: pega que propicia muita visibilidade por seu tamanho e por ficar
situado na parte superior das paginas, potencializando a divulgacdo do conceito da
campanha e informagdes adicionais sobre o processo de doagdo de 6rgéos e tecidos.
Programamos em portais jornalisticos de grande alcance popular, com segmentagao
da tematica relacionada as editorias aderentes.

21. Video Pré-Roll 30" como gerar didlogo com o meio &€ importante para ampliar o
impacto e ter melhores resultados, usaremos aqui a forga do video de 30”. Esse tipo
de pega € a forma mais eficaz de publicidade online por prender a atengdo do target
pela insergdo do anuncio em players de video antes do contedo que se pretende ver.
Segmentado no target, atingiremos, com o contetido do video concebido para a TV,
0s publicos prioritarios da SES-RJ.

22. Spot de 30" (Spotify e Radio): verséo adaptada do spot de 45”. Sera alternado com
o formato maior nas radios para ampliagéo da frequéncia; e no Spotify, alcangando os
usuarios ativos em qualquer dispositivo, entregando ainda um link para que possam
visitar o destino online da campanha.

23. Rich Media (Retangulo Carrossel): permite a insergdo de varios elementos em
carrossel de imagens com potencial alto para estimular o target a interagir. Diante da
alta segmentagéo, é uma alternativa inteligente (e econémica) que automatiza o
processo de exibir mensagens para cada grupo de audiéncia. Ganharemos no volume
da entrega e na efetiva cobertura dos targets, com o aprofundamento da mensagem,
sem renunciar ao apelo empatico e convocatério para a doagéo de 6rgéos e tecidos.
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24. Video Vglobo 30" 0 anuncio com video objetiva divulgar o conceito da campanha
e incentivar os targets a acessarem mais informagdes sobre a doagéo de 6rgdos (no
site x landing page). Como trata-se de uma midia n&o “pulavel” (sem skip), nos garante
0 consumo integral da mensagem na audiéncia.

25. Trueview Video 30”: originalmente produzido para a TV, nosso video da campanha
também seré veiculado antes dos contelidos exibidos no YouTube e incorporados em
outros sites ou aplicativos. A estratégia de entrega da mensagem para os usuarios é
segura e rentavel, pois o custo & cobrado apenas se o antncio for visualizado.

26. E-Mail Marketing: as pegas serdo enviadas para colaboradores e parceiros do
Governo do Rio de Janeiro, com o incentivo ao compartiihamento e reverberagéo
espontanea. Meio dirigido, sem custo de veiculagéo, que dialoga com a proposta da
SES-RJ de ampliag&o das informagdes sobre a doagéo.

27 e 28. Cards e Video (30"): divulgados nas Redes Sociais préprias (Instagram,
Facebook, Youtube, Whatsapp, Twitter e Flickr). Na dimens3o colaborativa, a internet
€ uma ferramenta especial para a comunicagdo do poder publico estadual. Com
compartilhamento orgénico nos seus perfis proprietarios, ampliaremos a forga de
viralizagéo das informagBes para os targets estratégicos. Sem custos de produgso e
veiculagao (economicidade), ainda reforgam o conceito de que para a vida continuar,
€ necessario dizer sim a doag&o de 6rgaos e tecidos.

29. Search: anuncios nas primeiras posigdes, a partir de buscas em whitelist.
Impulsionaréo o acesso aos canais digitais da SES-RJ, do site do PET e da Landing
Page. Ofertados p6s-pesquisa, vao ampliar a consciéncia e o interesse pela adeso
a doagdo de drgéos e tecidos. Segundo a IAB, esses formatos promovem o aumento
de 14% no trafego organico nas plataformas das instituicdes que anunciam.

30. Anuncio de video em Redes Sociais (Instagram e Facebook): além de atender a
uma demanda cada vez mais crescente de pessoas que buscam informages de
qualidade, de maneira 4gil e diversificada, o video marketing ¢ a garantia de estar
entregando algo que o publico virtual gosta de consumir. Além disso, tem excelente
poder de viralizag&o, potencializando ainda mais o nosso video da campanha.

31. Midia Programética (Filme de 30"): o fime feito inicialmente para a TV sera
amplamente divulgado através da programética na Rede Display de remarketing,
redes sociais e entregas sincronizadas com a audiéncia impactada pelos antincios na
TV aberta (TV Sync). Além de toda forga conceitual da proposta, imprime
assertividade a estratégia porque impacta o mesmo target em dois meios
complementares: TV aberta e internet mobile. Com isso, além dos impactos,
vencemos a dispersdo da atengao.

32 e 33. Tweet Promovido e Carrossel Card (Twitter): os formatos sdo intuitivos e
esteticamente associados ao contelido do Twitter. Com eles, expandiremos o alcance
nos targets: o Tweet divulgara como “cada sim pode fazer diferenga” e o Carrossel
com seis imagens e pequenos textos (rolagem horizontal) divulgara uma série de
informagdes para promover o aumento na ades&o a doagbes de érgéos e tecidos.

ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

CENARIO ESTRATEGICO

Tendo como missao “formular, implantar e gerenciar as politicas ptblicas de satde no
Estado do Rio de Janeiro”, a Secretaria de Estado de Saude do Rio de Janeiro (SES-
RJ) trabalha para agenciar a protegéo e recuperagio da satde da populagdo. Para
isso, se volta para a redugéo das enfermidades, controle das doengas endémicas e
parasitarias e melhoria constante da vigilancia a saude. Tudo isso, oferecendo
“assisténcia aos municipios, no acompanhamento e na avaliagdo de agdes e
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atividades da saude publica no &mbito do Sistema Unico de Salde (SUS)".
(BRIEFING, 2021).

Igualmente cabe a SES-RJ a elaboragdo de campanhas publicitarias que visem a
informagéo, a educagéo e o engajamento da populagdo para a plena ascensado da
saude no Estado. A comunicagdo, portanto, é alicergada estrategicamente na
publicidade de utilidade publica e, conforme sinaliza o briefing deste certame (2021),
“é essencial para garantir a divulgacgéo de informagdes para todos os publicos da SES-
RJ". E justamente nesse campo que ganha relevancia um problema de ordem publica
e social: a necessidade de aumentar o nimero das doagoes de 6rgaos e tecidos no
Estado. Isso € imperativo porque ainda temos um consideravel “indice de negativas”
por parte das familias de pessoas que poderiam ser doadoras.

Dados do Programa Estadual de Transplantes (PET), no primeiro trimestre de 2021,
demonstram que foram recebidas 219 notificagdes de possiveis doadores, destes, 143
eram potenciais doadores elegiveis (apresentaram diagnostico de morte encefalica e
tiveram descartadas as contraindicagdes clinicas), mas apenas 48 doagoes foram
efetivadas (somente 34% de efetividade). Entre as “ndo doagbes”, 31% ocorreram por
conta das negativas dos familiares (RESULTADOS ESTATISTICOS DO PET, 2021).
Dessa forma, o empreendimento comunicacional e midiatico necessita de amplos
investimentos para o conhecimento por parte de todas as pessoas que sédo potenciais
doadores (para que se declarem doadores) e familiares (para que entendam a
importancia do ato e se engajem na causa, permitindo a doagao de 6rgaos dos seus
parentes que venham a obito com a morte encefalica), com énfases taticas em varios
grupos distintos, devido a prépria natureza do trabalho desenvolvido pelo PET, através
da SES-RJ, e pela diversidade do nosso target, compreendido, de acordo com o
briefing (2021), “entre homens e mulheres, maiores de 18 anos, das classes sociais
A, B, C, DE".

Assim sendo, o desafio geral deste planejamento de midia €, além de prover, através
de meios e veiculos adequados e assertivos, formas que possibilitem o alcance da
populagdo fluminense — com seus publicos estratégicos (detalhados ao longo do
presente plano) e seus desdobramentos — também conscientizar sobre a importancia
da doagdo de 6rgaos e tecidos, esclarecendo sobre como realiza-la, levando a
populagao ao debate e engajamento com o tema.

O desafio € ampliado na busca pelo maximo de eficiéncia com 0 minimo de dispersao
possivel, procurando sensibilizar os grupos envolvidos com agbes e midias
especificas para cada realidade. Para isso, as variaveis que constituem o raciocinio
bésico das estratégias de midia e ndo midia foram analisadas de acordo com o todo
do planejamento da comunicagdo, além das metas de cobertura e frequéncia,
formatos das pecas, perenidade da campanha e verba disponivel.

MERCADO-ALVO

Nosso objetivo é cobrir geograficamente o Estado do Rio de Janeiro, com um reforgo
de midia nos perfis etarios e pragas estratégicas, diagnosticadas em termos
populacionais e perfis econdémicos (conforme tabelas 1 e 2 e grafico 1).

Tabela 1 — Distribuigdo do Perfil Etario Populagdo do Estado do RJ. Fonte: IBGE
ESTADOS, Censo e Projegao 2020 (2021).

FAIXA ETARIA HOMENS  ABS MULHERES  ABS

0a%anos  6,60% 1.146.168 6,40% 1.111.436
10 a 19 anos 8,10% 1.406.661 8,00% 1.389.285
20 a 29 anos 8,20% 1.424.027 8,50% 1.476.126
30 a 39 anos 7,50% 1.302.464 8,20% 1.424.027
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40 a 49 anos 6,60% 1.146.168 7,50% 1.302.464

50 a 59 anos 5.20% 903.041 6,20% 1.076.703
60 a 69 anos 3,10% 538.351 4,00% 694.647
70 anos ou mais 2,40% 416.788 3,60% 625.182
Total 47,70% 8.283.668 52,40% 9.099.870

Tabela 2 — Perfil dos 10 municipios mais populosos do Rio de Janeiro. Fonte: IBGE
CIDADES: Censo (2018), PNAD (2018) e Pro;ec;oes 2020 (2021).

MUNICIPIO POP. % DHM PIB RENDA/MEDIA
ESTADO P/CAPITA

Rio de Janeiro 6.747.815 38,9% 0,761 54.426,68 4,2 Sal. Minimo
Sao Gongalo 1.091.737 6,3% 0,739 17.167,60 2,1 Sal. Minimo
Duque de Caxias 924.624 5,3% 0,711 45.490,61 2,9 Sal. Minimo
Nova lguacu 823.302 4,7% 0,713 20.538,86 2,1 Sal. Minimo
Niteroi 515.317 3,0% 0,837 78.854,60 3,2 Sal. Minimo
Belford Roxo 513.118 3.0% 0,684 15.598,12 2,1 Sal. Minimo
Campos dos 511.168 2,9% 0,716 64.186,76 2,6 Sal. Minimo
Goytacazes

Sao Joao de Meriti  472.906 2,7% 0,719 19.726,47 1,9 Sal. Minimo
Petropolis 306.678 1,8% 0,745 41.456,25 2,3 Sal. Minimo
Volta Redonda 273.988 1,6% 0,771 50.606,58 2,4 Sal. Minimo
Total 12.180.653 70,1%

Grafico 1 — Anadlise comparativa do Perfil de Renda e Ocupagéo nos 10 municipios
mais populosos do Rio de Janeiro. Fonte: IBGE CIDADES: Censo (2018), PNAD
(2018) e Projegoes 2020 (2021).

37.70%
.
-
a2 2.1 32 2,1 6 19 23 24
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37.80%
»

29.60%

Em termos estaduais, as pragas selecionadas (10 municipios mais populosos), juntas,
representam 70,1% de toda a populagdo do Estado, que serdo impactadas
diretamente e reverberarao a cobertura para seus municipios limitrofes, ampliando o
percentual inicial, mas com menor intensidade para efeito de rentabilizagao da verba.
Mesmo com uma amplitude geografica vultuosa, a selegao das midias que realizamos
contemplara uma consideravel zona de influéncia e cobertura dos targets prioritarios
da campanha da SES-RJ. O plano de midia, portanto, tem seus alicerces em
basicamente trés instancias: 1. Foco na populagdo fluminense, potencialmente
doadora; 2. Nas familias dos doadores em potencial; e 3. Direcionamento das
mensagens para o grande publico (que acaba por incluir os adolescentes (13-17 anos)
como um publico secundario, impactado adicionalmente pela reverberagdo da
programacao para conscientizagdo e debate do tema, e o grupo dos formadores de
opinido e influenciadores na area da saltde, como médicos, terapeutas e docentes).
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Tabela 3 - Definigdo estratégica da Area de Projegdo, para além da veiculagéo

Estadual

AREA DE PROJECAO

ESTRATEGIA

PRACAS

Mercados-chave no processo da
comunicagao educativafinformativa
da Secretaria de Estado de Saude
do Rio de Janeiro ¢ do Programa
Estadual de Transplantes para a
campanha de doagdo de 6rgédos e
tecidos.

Nestas pragas, os esforgos de
comunicagdo deverdo ser mais
agressivos que nos demais
mercados, por conta da
concentragao populacional e da
presenga das Organizagbes de
Procura de Orgdos (OPO) em
areas estratégicas do Estado.

Rio de Janeiro, Sao Gongalo,
Duque de Caxias, Nova Iguagu,
Niter6i, Belford Roxo, Campos dos
Goytacazes, S@o Joao de Meriti,
Petropolis, Volta Redonda, Macaé,
Magé, ltaborai, Cabo Frio, Angra
dos Reis, itaperuna, Barra Mansa,
Guapimirim, Japeri, Queimados,
Magé, Mesquita e Nilopolis.

Tabela 4 - Definicdo estratégica da Area de Oportunidade, para além da veiculagao

Estadual

AREA DE OPORTUNIDADE

ESTRATEGIA

PRACAS

Mercado com pouco conhecimento
e consequente baixa ades&o para
a doagao de 6rgaos e tecidos, em
geral, todavia com alto potencial de
crescimento para a comunicagao
educativa/informativa da Secretaria
de Estado de Saude do Rio de
Janeiro e do Programa Estadual de
Transplantes.

Cidades que devem receber
reforgos estratégicos de insergdes
midiaticas locais.

Barra Mansa, Teresopolis, Marica,
Araruama, Resende, Sao Pedro da
Aldeia, Japeri, Itaperuna, Barra do
Pirai, Saquarema, Trés Rios,
Guapimirim, Rio Bonito, Casimiro
de Abreu, Paraty, Santo Antdnio de
Padua, Sao Fidélis, Bom Jesus do
ltabapoana, S&o Jodo da Barra,
Tangua, Armagdo dos Buzios,
ltatiaia, Arraial do Cabo, Iguaba
Grande, Miracema, Quissama,
Conceigdo de Macabu, Silva
Jardim, Porto Real, Natividade,
Italva e Cardoso Moreira.

Tabela 5 - Definigdo estratégica da Area de Manutengao, para além da veiculagdo

- Estadual

.~ AREA DE MANUTENCAO ESTRATEGIA PRACAS

Areas ainda em fase de expansdo, A postura devera ser de presenga Carmo, Porcilincula, Mendes, Rio
- apresentando pequeno potencial educacional/informacional, com Claro, Sapucaia, Carapebus,

[

[

O S

para o crescimento no indice de
conhecimento ¢ adesdo a doagéo
de 6rgéos e tecidos.

comunicagao massiva, mas baixa
frequéncia de veiculagdo por conta
dos baixos indices populacionais,
por serem regides com
predominancia de areas rurais ou
porque receberdo o impacto das
midias inseridas nos municipios
limitrofes. Neste caso, a maior
cobertura se dara pelo alcance da
midia massiva estadual.

Sumidouro, Cambuci, Quatis,
Engenheiro Paulo de Frontin,
Areal, Aperibé, Duas Barras, Varre-
Sai, Trajano de Moraes, Santa
Maria Madalena, Sdo Sebastido do
Alto, Rio das Flores, Comendador
Levy Gasparian, Laje do Muriag,
Sao José de Uba, Macuco, Pirai,
Paty do Alferes, Bom Jardim,
Miguel Pereira, Pinheiral, ltaocara,
Cordeiro, Sdo José do Vale do Rio
Preto e Cantagalo.

Para complementariedade na definigdo da cobertura nas pracas selecionadas para a
veiculagdo desta campanha, observamos e analisamos os indices de consumo das
- midias na capital do Estado e na Regido Metropolitana do Rio de Janeiro e, apds a
- consideragdo dos percentuais de penetragao e afinidade com os meios, propomos
uma programagéao que contempla os com as melhores performances.

A analise, além de nos permitir detectar o grau de prioridade das midias, nos auxilia a
estabelecer niveis de esforgos coerentes em relagao a cada praga. Nesse sentido,
- vale ressaltar que, por limitagdes financeiras e para a coeréncia da estratégia,
algumas cidades do Estado serdo cobertas pela programagéo de midia estadual. Isso
’ significa rentabilizar os investimentos aplicados no planejamento da campanha.

Por fim, o mapeamento das dreas e o consumo de midia ndo foram os Unicos
: balizadores nas tomadas de decisGes neste plano. Foram levados em consideragéo
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outros importantes parametros antes da opgdo entre um ou outro veiculo, tdo somente
porque temos alguns targets que merecem uma atencdo personalizada, ja que
necessitam de maiores estimulos para seu crescimento e adesdo a campanha.

PUBLICO-ALVO

Como nos solicita o briefing deste certame, o publico-alvo para esta campanha séo
Homens e Mulheres, acima de 18 anos, pertencentes as classes ABCDE, moradores
no Estado do Rio de Janeiro.

Considerando que uma comunicagio eficaz no planejamento de midia é aquela na
qual a selegdo dos meios ¢ feita a partir da detecgdo de gostos e preferéncias do
publico-alvo, desdobramos o publico proposto néo sé pelas relagbes com penetragdo
€ consumo dos meios, mas também em relagéo a condigdo de potencial doador e ndo-
doador.

Target 1 — Pessoas de ambos os sexos, a partir de 18 anos, das classes ABCDE,
residentes em todo o Estado do Rio de Janeiro.

Fung&o tatica: trata-se do grupo mais relevante para a mudanga no atual panorama
fluminense, visando a elevagédo no nimero de doadores entre a populagdo. O grupo
€ bastante heterogéneo, por conta da sua propria amplitude. De forma geral, esse
target € composto por pessoas de ambos os sexos, com idades entre 18 e 65 anos,
de todas as classes sociais e niveis de instrugao, distribuidas em todo o Estado. Sua
principal caracteristica, distintiva para este plano, é o fato de que ndo se constituem
como pessoas declaradas entre os doadores de orgdos e tecidos e membros de
familias com potencial doadores em dbito por morte encefalica.

E imprescindivel que alcancemos este target com grande impacto midiatico e aita
frequéncia, considerando a necessidade de constituir uma cultura solidaria de doagéo
de drgéos e tecidos a partir da ampliagdo das informagdes que envolvem a doagao.

Target 2 — Pessoas de ambos os sexos, a partir de 25 anos, das classes AB,
residentes em todo o Estado do Rio de Janeiro.

Fung&o tatica: este target possui, em sua esséncia, o potencial de mobilizagdo social
para informar e influenciar na adogdo de comportamentos entre as pessoas de seus
circulos relacionais. Sao potencialmente aptos, pela atuagéo e/ou pelo alcance, para
enfatizar que a doacéo de 6rgaos e tecidos ajuda a salvar vidas.

Neste target estdo incluidos: a sociedade organizada, principalmente os profissionais
de saude, profissionais de comunicagao, profissionais de educagdo, blogueiros e
gestores na area da saude, entre outros. Ou seja, além de doadores, potenciais
doadores ou nao-doadores, este grupo é de formadores de opinido, fortes
influenciadores para a adesao geral da populag@o na doagéo de érgdos e tecidos.
Como perfil sociodemografico, além de pertencerem a ambos os sexos, em maior
parte estdo acima de 25 anos.

Precisamos envolver os influenciadores (que trabalham na area da saude) e os
formadores de opinido (que atuam em diversas instancias comunicacionais) para que
sejam agentes multiplicadores na sensibilizagdo para a doagédo de érgdos e tecidos,
inclusive com o estimulo ao debate.

O éxito, portanto, residird na utilizagdo dos canais mais influentes e dos meios de
comunicagéao mais efetivos do mercado para cada um dos dois targets listados e do
reforgo estratégico - a partir da analise do perfil do target prioritario (doadores
potenciais).
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ANALISES DOS HABITOS DE _COMUNICACAO DOS TARGETS E ESTUDO DA
EFETIVIDADE NA DISTRIBUIGAO DOS MEIOS

Para um melhor direcionamento estratégico dos nossos publicos, apos a definigdo das
pragas, apresentamos, através das pesquisas disponiveis, os direcionamentos para a
composi¢ao da midia a partir dos habitos de consumo de comunicagdo dos nossos
targets prioritarios.

Grafico 2 - Penetragdo dos meios na populagéo geral da RM do Rio de Janeiro nos
targets AS ABCDE 18 a 65 anos e AS AB 25+ anos, com respectivas afinidades.
Fonte: BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 — Pessoas. Copyright TGl LATINA
2020, Base: Informagdes Geograficas e NSE: Regido/ Principal Area Metropolitana:

RM Rio de Janeiro

Mdn Ex(e o

w172

i [

Jomad TVAbeta- 7 TVPaga:.7 Reansa Cinema -30 Invemet- 7 RadoAMFM Outooex - 7
Recente das dias Recente dias dlas Tdias ouww' das
s Populagio Ro de Janero Penetragldo % 145% 81 8% 415% 038% 175% 85 7% 521% 76.4% 2%
s AS ABCOE 1865 Peneliagso % 139% 81.7% 41T 83T 172% 88 2% 539% 7% 330%
AS AB 28+ Penetragdo % 23.8% T47% e20% 131% 300% V68% ST 1% 833% 3I9.0%
* AS ABCDE 1865 Afinidade @ 100 101 100 9¢ 103 103 102 106
=@ AS AB 28+ Afindade 1684 o 151 205 172 R 1o 106 125

Considerando a penetragdo de todos os meios, em termos de alcance quantitativo do
publico para o mercado da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro (Grande Rio de
Janeiro, que compreende 19 municipios e abrange 12% da area do Estado), sera
projetado para o Rio de Janeiro (Estado) como um todo, mercado a ser coberto pela
Campanha da SES-RJ, os meios que apresentam as melhores performances nos dois
targets selecionados. Em termos de cobertura e afinidade sdo:

TARGET: AS ABCDE 18 A 65 ANOS - RIO DE JANEIRO

Internet TV aberta M. Exterior ¢/Outdoor Radio AM e FM
Penetragdo - 88,2% Penetragdo - 81,7% Penetragdo - 77,9% Penetragdo - 53,9%
(alta) (alta) (alta) (média)

Afinidade — 103 Afinidade - 100 Afinidade — 102 Afinidade — 103

TARGET: AS AB 25+ ANOS - RIO DE JANEIRO

Intermet M. Exterior ¢c/Outdoor TV aberta TV paga

Penetragdo -~ 96,8% Penetragdo - 83,3% Penetragdo - 74,7% Penetragdo - 62,6%
(alta) (alta) (alta) (alta)

Afinidade - 113 Afinidade — 109 Afinidade - 91 Afinidade - 151

Meios mais expressivos em termos de penetragéo e afinidade combinados nos targets
AS ABCDE 18 a 65 anos e AS AB 25+ anos: Internet, Televisdao aberta e Midia
Exterior/OOH. Como o radio e TV paga, igualmente, apresentam boa performance nos
targets AS ABCDE 18 a 65 anos e AS AB 25+ anos, respectivamente, devem ser
considerados no plano pela ampliagdo da frequéncia e aumento da cobertura neste
mercado.
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ANALISE DOS MEIOS DE COMUNICACAO VERSUS OS DADOS DEMOGRAFICOS
DA POPULACAO EM CRUZAMENTO COM OS NOSSOS TARGETS (FONTE: MIDIA
DADOS, 2020).

Para potencializar o impacto em determinados targets, analisaremos, a seguir, 0 mapa
de correspondéncia dos meios. Com ele, nosso planejamento sera mais assertivo na
utilizagdo do cross-media com vistas a aumentar/intensificar os efeitos deste plano
nos diversos perfis etarios da populagdo a ser coberta:

Grafico 3 - Mapa de Correspondéncia: Meios de Comunicagdo versus Dados
Demograficos na Populagéao Total (Fonte: Kantar IBOPE Media — Target Group Index
— Ano 20 - julho/2018 a junho/2019 — 23.808 entrevista - Midia Dados (2020).

65/75 anos
@revistas
Classes AB .
@ ornaL
S5/64 anos
TV POR ASSINATURA @ ®
. CINEMA | 35/44 anos .‘5/54 anos
OUTDOOR . ' Masculine
@rioio am/rm
25/34 ano:
@:20/2¢ 3005 » @ or/ourcoor
@12/15 anos INTERNET @ @cissioc
@ v aserTA
'Ch;m DE

a) A TV aberta possui maior correspondéncia com as midias Radio e Midia
Exterior/OOH. Demograficamente, possui correspondéncia com pessoas de 35 a 44
anos e classes CDE;

b) A internet possui maior correspondéncia com Outdoor e Midia Exterior/OOH.
Demograficamente, possui correspondéncia, principalmente, com pessoas de 12 a 34
anos de idade, do sexo feminino e da Classe C;

c) O radio possui maior correspondéncia com TV aberta e Midia exterior.
Demograficamente, possui correspondéncia principalmente com pessoas de 35 a 54
anos, das classes CDE, do sexo masculino;

d) A Midia exterior/fOOH possui maior correspondéncia com Radio, Internet e TV
aberta. Demograficamente, possui correspondéncia principalmente com as classes
CDE;

e) TV paga possui maior correspondéncia com as midias Revista e Cinema.
Demograficamente, possui correspondéncia principalmente com pessoas de 65 a 75
anos e classes AB.

Em paralelo, para a montagem da programacéao e seleg¢ao de horarios, analisamos a

importancia relativa dos horarios para o consumo de cada midia, considerando o
maior percentual de impactos nos momentos de contato com os meios, durante o dia.
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Tabela 6 - Periodos de Consumo dos meios no target AS ABCDE 18-65 anos. Fonte:
BR TG 2020 1(2019 1s + 2019 2s) v1.0 — Pessoas. Copyright TGI LATINA 2020. Base:
Informagdes Geograficas e NSE: Regido/ Principal Area Metropolitana: RM Rio de
Janeiro.
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No target AS ABCDE, de 18 a 65 anos, os melhores horarios para impacta-lo nos
meios Sao:

TV aberta e TV paga — Das 20h as 21h59;

Radio — Das 9h as 11h59;

Internet (Digital) — Das 15h as 17h59;

OOH - Das 6h as 8h59.

Tabela 7 — Periodos de Consumo dos meios no target AS AB 25+ anos. Fonte: BR
TG 2020 1 (2019 1s + 2019 2s) v1.0 — Pessoas. CopKright TGI LATINA 2020. Base:
Informagbes Geograficas e NSE: Regido/ Principal Area Metropolitana: RM Rio de

Janeiro.
4027%
ING [ {
( 0
TV A 3 1020 8y $ 517
-1\ 1 R 13 0 &
= Rddio )18 L by 424" isr 1758 L9 ] A4 R 05%
Daptat 40.20% sn 7040 4027 LR 155 1L 905 /58
- 19.04% 10 10r 11 19 % 1. 5 16% 4054 0¥ 0.32

— 1V ALl e TV Paga ez e

No target AS AB, 25+ anos, os melhores horarios para impacta-lo nos meios sdo:
TV aberta — Das 20h as 21h59;
TV paga — Das 22h as 23h59;
Radio — Das 9h as 11h59;
Internet (Digital) - Das 15h as 17h59;
OOH - Das 15h as 17h59.
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ESTUDOS/PESQUISAS ADICIONAIS PARA A ANALISE DOS HABITOS DE
CONSUMO DE MIDIA NOS TARGETS

Com as transformagdes sociais, principalmente as advindas da pandemia do
Coronavirus, que restringiu a convivéncia social e os deslocamentos, se faz
necessaria a analise do novo panorama comportamental para que selecionemos os
meios e veiculos considerando o “novo normal” dos habitos de consumo de midia.
Assim, cruzando os dados de consumo dos meios (penetragdo e afinidade) dos
universos de interesse (IBOPE TGl — para o total da populagdo e nos recortes etarios
e sociais dos targets da SES-RJ) com pesquisas especiais, geradas pelo Ibope frente
a pandemia, identificamos comportamentos importantes que devem ser considerados
na analise dos habitos de midia no novo cendrio social no qual a populagéo do Rio de
Janeiro esta inserida. Dito isso, a selegdo dos meios e veiculos também considerou
que:

1. Os smartphones passam a ter ainda mais relevancia na vida da populagédo, como
canal de educagéo, informacdo, interagéo e entretenimento;

2. Elevou-se o interesse pelo género de programagéo noticiario/jornalistico e o
consumo de TV e Radio também pelos mais jovens;

3. E-commerce e transagdes online passam a ser utilizados por um novo nicho da
sociedade, atingindo as classes CDE. Cresce o uso de aplicativos € o pagamento
facilitado mostrou-se relevante;

4. Aplicativos de mensagens, em especial o WhatsApp, com envio de mensagens
instantaneas, configura-se como principal atividade na Internet;

5. A plataforma digital, que ja apresentava performance relevante, se faz fundamental
para expressoes artisticas e culturais com lives/shows online nas Redes Sociais e
Youtube.

Em sintese: os habitos de consumo de midia, de todas as geragdes, foram
modificados e se acentuaram com o distanciamento social. A TV e os canais digitais
néo s passaram a dividir a atengdo das pessoas, como foram ampliados como fonte
de entretenimento e informagéo. Em todo o Brasil 0 consumo de TV demonstrou
crescimento. Varios aplicativos, ao possibilitarem uma rapida socializagdo digital,
aumentaram consideravelmente sua atuagéo, principalmente entre os jovens.

Outra pesquisa relevante, o Panorama Mobile Time/Opinion Box, que analisou o uso
de aplicativos no Brasil, evidenciou que metade dos usuarios de smartphone
conversaram mais em video e viram mais eventos online pelos seus celulares durante
o isolamento social. Entre os estratos sociais, 65% dos usuarios nas classes A e B
declararam terem aumentado a frequéncia de videochamadas com a pandemia,
enquanto nas classes C, DE o percentual & de 48%.

Com os eventos presenciais substituidos pelas transmissées ao vivo (lives), o uso dos
smartphones para acesso a diversos tipos de contetido também aumentou. Entre os
pesquisados, 75% dos internautas brasileiros assistiram a uma transmissao ao vivo
na tela do seu aparelho, dos quais 66% aumentando a frequéncia de visualizagéo
desta modalidade de eventos no periodo de confinamento em casa. Entre os jovens,
tal habito foi mais comum, com 83% entre 16 e 29 anos, 76% no grupo de 30 a 49
anos e 59%, no grupo com 50 anos ou mais.

A plataforma mais usada pelos jovens para ver lives foi o Youtube (84%), seguida por
Instagram (54%) e Facebook (41%). O Youtube se apresentou como a rede mais
democratica na andlise sociodemografica: ndo ha diferengas expressivas por género,
idade ou classe social. O aplicativo de mensagens WhatsApp foi utilizado por 95%
dos brasileiros entrevistados para efetuar videochamadas.
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OBJETIVOS DE MiDIA

Os objetivos de midia constituem o ponto de partida deste planejamento; eles
delineiam o que se espera que o plano de midia realize. Consideramos, portanto,
aspectos como as pegas devem ser programadas no espago de tempo ao longo do
periodo da campanha (perenidade) com a programacgao de alguns flights distribuidos
ao longo do periodo que propomos para a veiculagao.

Audiéncia no publico-alvo — Dirigir mensagens as pessoas de ambos 0s sexos,
pertencentes as classes econdmicas ABCDE, acima dos 18 anos.

JUSTIFICATIVA: como o target de midia, descrito acima, se constitui como
demasiadamente amplo, sera dividido em dois blocos para a otimizagéo dos recursos
e detalhamento das téticas:

Target 1 — Pessoas de ambos os sexos, a partir de 18 anos, das classes ABCDE,
residentes em todo o Estado do Rio de Janeiro.
Target 2 — Pessoas de ambos os sexos, a partir de 25 anos, das classes AB,
residentes em todo o Estado do Rio de Janeiro.

COBERTURA GEOGRAFICA

Utilizar meios com abrangéncia estadual para o alcance da populagdo fluminense e
meios com cobertura local nos mercados estratégicos de reforgo para a divulgagéo da
campanha. Conforme detalhado nas tabelas 3, 4 e 5.

PERENIDADE

Planejar a distribuigdo da midia de forma a permanecer com veiculagdo durante 30
(trinta) dias, no més de agosto de 2021, com flights concentrados e alternados,
distribuidos em ondas para efeito de economia da verba total. Assim, o esforgo de
midia permanecera constante, com pequenos intervalos, numa base permanente
durante todo o0 més da campanha.

JUSTIFICATIVA

O més de agosto foi escolhido para que pudéssemos ganhar em amplitude e
permanéncia da mensagem. Visto que se trata do més que antecede o dia do doador
de drgdos e tecidos (em setembro), onde a midia esponténea ja é muito alta. Em
termos de performance, agosto € ideal para este exercicio porque é posterior as férias,
possibilitando refletir, sem as distragbes contingenciais dos periodos de
descanso/lazer, sobre o quanto a doagdo de 6rgdos e tecidos pode fazer diferenga
para muitas vidas.

FREQUENCIA
Aumentar a frequéncia da veiculagéo nas cidades estratégicas selecionadas para o
reforgo (tabela 3): nas areas de projeg&o e nas areas de oportunidade (tabela 4).

LIMITACAO DE VERBA

Planejar a veiculagdo com a verba de até R$ 8.000.000,00 (oito milhdes de reais)
considerando 10,8% como verba de produgdo das pegas e o restante para a compra
da midia/veiculagéo. Por fim, ndo considerar custos com pesquisa e estudos, visto
que a licitante possui, em sua estrutura, pesquisas continuas que subsidiam as
rubricas em questao.
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OBRIGATORIEDADES

Utilizar os recursos proprios de Comunicagdo do Governo do Estado do Rio de Janeiro
e de suas secretarias de Estado, além de meios que ndo requeiram investimentos na
compra da veiculag&o, ou seja, que s6 envolvam os custos de produgéo (ndo midia).
Para ampliag&o da cobertura, comunicag&o dirigida institucional e elevagéo dos niveis
de informag&o dos targets, principalmente os formadores de opinido e influenciadores
(médicos, terapeutas, assistentes sociais e docentes que trabalham no sistema de
saude publica do Estado do Rio de Janeiro) - Target 2.

ESTRATEGIAS DE MiDIA E NAO MIDIA

Para este plano, que temos como principal objetivo, como delimitado no Briefing
(2021), o desenvolvimento de uma “campanha publicitaria de utilidade publica que
responda ao desafio de ampliar o nimero de doadores de 6rgéos e tecidos, de modo
a tornar o Estado o segundo maior doador no ranking nacional’, a0 mesmo tempo
devemos:

a) Estimular o debate sobre doagado de 6rgéos e tecidos no estado do Rio de Janeiro:
b) Esclarecer e mobilizar a populagdo sobre a importancia da doagdo de drgéos e
tecidos para salvar vidas, além de contribuir para a diminuigdo das filas de espera,
internagbes em hospitais e tratamentos sacrificantes como, por exemplo, a
hemodialise;

¢) Engajar e informar a populagéo sobre os procedimentos para doagéo de dérgéos e
tecidos, incluindo locais, pré-requisitos, quais 6rgdos podem ser doados, entre outros;
d) Divulgar os canais e servigos da Secretaria de Estado de Saude do Rio de Janeiro
para atendimento a populagéo.

Dessa forma, como os nossos perfis de publico sdo multiplos, em termos de
caracteristicas e abordagens publicitarias, além de amplos e geograficamente
espalhados, desdobramos a nossa estratégia por perfil e abrangéncia geografica,
conforme tabela 9, a seguir:

Tabela 8 - Sintese da Estratégia de Midia por areas

Pragas/cidade  Areas de Projegdo Area_g de Oportunidade .._é_f_e?ﬂﬁ..M@_Q%‘?ﬂQ??__.... e
MEIOS - TV Aberta -TV Aberta -TV Aberta
- TV paga - TV paga -TV paga
- Intemet - Internet - Ndo midia
~ Radio - Radio
~ OHH/Midia Exterior - OHH/Midia Exterior
- Nao midia - Ndo midia

~-Recursospréprios

TATICAS DE MIDIA

Como descrito no decorrer de toda esta estratégia de midia € ndo midia, os critérios
adotados na campanha simulada, que agora apresentamos, sdo interdependentes de
multiplos fatores (expostos em detalhes nos itens anteriores) que incluem verba, perfis
dos publicos-alvo e indices de penetragio/afinidade com os meios.

A veiculagdo serd distribuida entre as midias (detalhadas no Flow Chart,
disponibilizado ao final do plano — planilha 9) objetivando cobertura geografica e de
publico, de acordo com a sintese estratégica apresentada na planilha 9 deste plano,
com programagcéo basica nos meios listados no referido quadro.

Em termos massivos, utilizamos programas e titulos que reforgam a cobertura e
potencializam a aumento da frequéncia média. Apesar de termos recortado o target
de 18 a 65 anos nas analises dos habitos de consumo de midias, com vistas ao
aumento da efetividade das nossas escolhas (visto que tal recorte contempla a faixa
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etaria dos doadores e familiares decisores), nosso investimento foi para cobrir,
integraimente, o publico definido em briefing, conforme se pode constatar nas taticas
propostas a seguir. Em paralelo, a selegéo dos horarios obedeceu as indicagdes de
otimizagao das faixas horarias, para a selegédo de TV aberta, TV paga e Radio e os
programas com os melhores indices de audiéncia e rentabilidade (CPM), além da
soma das audiéncias no periodo (GRP) que iriamos obter, conforme detalhamentos a
seguir.

JUSTIFICATIVAS DE ESCOLHA DOS MEIOS E DESCRICOES TATICAS

Televisao Aberta

Meio impactante e bastante adequado para a campanha proposta. Sua forga de
comunicagéo baseia-se na grande capacidade de cobertura em curto prazo, no seu
carisma e influéncia que exerce sobre as pessoas. E um meio massificado, mas ao
mesmo tempo, bem direcionado ao receptor (por conta da diversidade da grade de
programagéo). Além de influenciar o comportamento das pessoas, € um meio
formador de opini&o, situagéo extremamente relevante numa campanha para o amplo
alcance da populagéo fluminense, que precisa ser sensibilizada para o engajamento
com o tema doagédo de 6rgéos e tecidos.

Estudos apresentam que no Rio de Janeiro, a TV Aberta tem em média um alcance
diario de 5,6 milhdes de telespectadores e o tempo médio que o Fluminense assiste
a TV s&o de 04 horas e 05 minutos por dia (Kantar Ibope, 2020).

Portanto, a televisdo aberta se constitui como uma midia extremamente apropriada
para esta campanha. E para ilustrar sua forga comunicacional, utilizamos o grafico 2,
que reflete a penetragdo e a afinidade nos dois publicos da campanha, em
comparagdo com a populagdo do Rio de Janeiro e municipios da Regido
Metropolitana. Por isso, recebera o percentual de 26,5% dos investimentos entre os
meios.

Programacéo tatica para a Televisdo Aberta:

Para a veiculagdo a nivel estadual, foram selecionadas as trés emissoras de maior
share: Tv Globo 39,58%, Tv Record 10,63% e SBT 9,31%. Os programas
selecionados também foram os de maiores indices de audiéncia da programago,
como: jornalismo local, jornalismo nacional, novelas, programas de auditério e filmes,
conforme detalhado na planitha tatica do meio TV (Planilha 1).

TV Globo: emissora lider no ranking de audiéncia de TV, tem sua veiculagéo estadual
no Rio de Janeiro através de 5 emissoras (Inter Alto Litoral, TV Planicie, Tv Serra +
Mar, Tv Globo RJ e Tv Rio Sul), cobrindo os 92 municipios do estado, impacta
17.248.303 telespectadores potenciais, destes 6.552.204 possuem domicilios com TV
(Atlas de cobertura TV Globo).

A veiculagao sera durante os 30 dias da campanha, contemplando: 2 insergdes nos 6
primeiros dias, seguidas de 1 insergdo ao dia, em programas estratégicos. Desta
forma, conseguimos ter cobertura e frequéncia maiores, garantindo uma midia
eficiente e rentavel (Planilhas 1, 1-A e 1-B).

Total de inserc¢des: 36 insergdes do filme 30”

Investimento total tabela: R$ 1.134.368,00
Share: 60% do meio TV Aberta
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TV Record: emissora vice-lider no ranking de audiéncia de TV, tem a sua veiculagéo
estadual através de 2 emissoras (Record Rio e Record Tv Interior), cobrindo os 92
municipios do Estado, com potencial de impactar 17.248.303 telespectadores, destes,
6.559.929 possuem domicilios com TV (Atlas de cobertura Tv Record).

Para esta emissora, propomos a veiculagdo durante 10 dias, sendo 1 inser¢éo ao dia
(Planilhas 1, 1-A e 1-B).

Total de insercgdes: 10 insercoes do filme 30”
Investimento total tabela: 405.912,00
Share: 21% do meio TV Aberta

SBT: emissora ocupa 3° lugar no ranking de audiéncia de TV. Tem sua veiculagdo
estadual através das emissoras Nova Friburgo e SBT Rio de Janeiro, cobrindo 84
municipios do estado, com um potencial de impactar mais de 17.198.752 milhdes de
telespectadores potenciais através da sua presenga nos mais de 6.417.296 milhdes
de domicilios com TV (Atlas de cobertura SBT).

Para esta emissora, propomos a veiculagédo durante a 22 quinzena de agosto, sendo
uma média de 1 insergdo ao dia, totalizando 66,5 GRPs no periodo, contribuindo
assim para uma maior cobertura da campanha no Estado do Rio de Janeiro (Planilhas
1, 1-A e 1-B).

Total de insergdes: 11 insergdes do filme 30”
Investimento total tabela: 353.702,00
Share: 19% do meio TV Aberta

O investimento total do meio TV Aberta foi de R$ 1.893.982,00, com 57 insergbes de
30", o que representa 26,5% da verba total de midia.

Televisao Paga (TV por assinatura — Pay TV)

Meio de alcance estadual e de excelente penetragdo, principalmente quando
estendida a um publico de maior poder aquisitivo e habitos de consumo mais
sofisticados. Além disso, teremos com a sua utilizagdo na campanha, menor
dispersdo do investimento, ampliagdo do alcance com as demais midias
selecionadas, concentragéo de cobertura nas classes A e B (que também agrupam
os formadores de opinido e influenciadores da area de salde), maior flexibilidade
comercial e de formatos, além da valorizagdo da continuidade, da frequéncia e dos
diferenciais de comunicagdo. Para evidenciar o seu potencial comunicacional,
utilizamos, como referéncia, o grafico 3, que exibe a penetracgio e a afinidade do meio
Nos nossos targets.

Programacéo tatica para a Televisdo Paga:

Para esta campanha, propomos a veiculagéo através da Globosat. Emissora que
atinge um total de 14 cidades, impactando uma média de 2.408.798 assinantes e
830.620 domicilios com TV, através da operadora Net/Claro. Destes, 55% sao das
classes A e B, 40% da classe C e 5% das classes DE (Kantar Ibope).
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Tabela 9 — Cobertura canais Globosat — RJ

CIDADES COBERTURA CANAIS GLOBOSAT
BELFORD ROXO 10.426
CAMPOS DOS GOYCATAZES 31.975
DUQUE DE CAXIAS 14.457
MACAE 40.081
MESQUITA 18.389
NILOPOLIS 6.310
NITERO! 124.378
NOVA IGUAGU 37.952
PETROPOLIS 15.283
RIO DAS OSTRAS 12.389
RIO DE JANEIRO 2.058.852
SAO GONCALO 23.229
SAQ JOAD DO MERITI 4199
TERESOPOLIS 10.878
TOTAL INDIVIDUOS 2.408.798
TOTAL DOMICILIOS 830.620

A seguir, apresentamos os canais selecionados para a veiculagdo da campanha. Nos
anexos (planilhas 2 e 2-A), toda a simulagao e qualificagéo da grade selecionada:

Globonews: principal canal jornalistico da TV paga, com 71% de penetragdo nas
classes AB, destes, 54% sao mulheres e 50,1% tém mais de 60 anos. O tempo médio
assistido diariamente é de 1 hora e 18 minutos. Propomos 3 insergbes ao dia,
totalizando 90 insergées do filme 30" nos 30 dias da campanha, em faixas horarias
nas quais teremos a exibigdo dos programas de maior audiéncia e destaque na
emissora. Além de ser um canal de grande preferéncia entre o publico formador de
opiniao.

Total de inser¢des: 90 inser¢des do filme 30"
Investimento total tabela: R$ 61.950,00
Share: 19% do meio TV Paga

SporTV: canal de grande representatividade e audiéncia quando o assunto é
Esportes. Possui mais de 5.000 eventos transmitidos anualmente, com as emogdes
de mais de 30 modalidades esportivas. Mensalmente, os trés canais do SporTV
alcangam, em média, 28 milhdes de pessoas, sendo 53% das classes AB e 50,8%
tém mais de 60 anos. A nossa proposta € veicular 58 insergées do filme de 30" durante
os 30 dias da campanha.

Total de insercoes: 58 insergoes do filme 30"
Investimento total tabela: R$ 87.770,00
Share: 27% do meio TV Paga

Multishow: canal que leva ao assinante o melhor do entretenimento, com musica e
humor. Desde 2009, esta entre os 10 canais mais assistidos no horéario nobre da TV
paga, além de liderar o ranking nas categorias jovem, variedade e entretenimento.
Neste canal, teremos 3 inser¢des ao dia durante os 30 dias da campanha. Totalizando
90 insergdes do filme de 30", veiculados no periodo de 01 a 30 de agosto de 2021.

Total de insergdes: 90 insergdes do filme 30"

Investimento total tabela: R$ 37.650,00
Share: 11% do meio TV Paga
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Viva: canal voltado para toda a familia. O VIVA é uma marca de entretenimento e
variedades que se consagrou como o ponto de encontro de geragbes, para rir e se
divertir com classicos da televisdo e programas que nunca saem de moda. Com os
géneros novelas, humor e variedades, tem 70% do seu publico feminino, sendo 47,3%
entre 35 e 59 anos. Para este canal, serdo distribuidas 90 insergées do filme de 307,
sendo 3 ao dia, também veiculadas durante os 30 dias da campanha.

Total de insergdes: 90 insergbes do filme 30”
Investimento total tabela: R$ 37.500,00
Share: 11% do meio TV Paga

Universal Channel: canal especifico de filmes no qual teremos a possibilidade de
impactar o telespectador em seu momento de lazer e, em grande medida, assistindo
pela familia. 79,1% do publico tem entre 35 anos e mais e 68% sdo mulheres.
Propomos 90 insergdes do filme 30", no canal cujo género prioritario é o
entretenimento, um dos maiores interesses da audiéncia no periodo de isolamento
social.

Total de insergbes: 90 insergdes do filme 30"
Investimento total tabela: R$ 47.250,00
Share: 14% do meio TV Paga

GNT: o GNT é referéncia no universo feminino. Um feminino que estd em constante
evolugdo. A marca que inspira e € inspirada pela vida das pessoas, contando histérias
que promovem reflexao, acdo e transformagéo. Engloba 75% do seu publico nas
classes AB, 74% sao mulheres e 81,7% tém 35 anos e mais. Por estas caracteristicas,
ampliamos a frequéncia de veiculagdo no canal: serdo 4 insergées de 30” ao dia pois
acreditamos que um tema t&o importante como a Doagdo de Orgdos reverbere de
forma positiva entre todos os telespectadores.

Total de insergbes: 120 insergées do filme 30”
Investimento total tabela: R$ 57.000,00
Share: 17% do meio TV Paga

Para o meio TV Paga, propomos um total de: 538 insergbes do filme 30", através do
investimento total tabela: R$ 329.120,00. O que representa 4,6% da verba total de
midia (Planilhas 2 e 2-A).

Radio

Meio forte como fonte de diversdo e entretenimento. Tem apelo popular, o que nos
permite atingir rapidamente toda a populagdo das cidades prioritarias para o Governo
do Rio de Janeiro. Meio local que permite uma ampliagdo da frequéncia pelo seu
reduzido custo de inser¢ao. Sera utilizado neste plano como potencializador da
frequéncia e proximidade com os targets da campanha nas areas de projecédo e
oportunidade. A penetragéo e a afinidade do meio nos nossos targets podem ser vistas
no grafico 3 — o que torna o radio um importante veiculo em qualquer campanha
publicitaria realizada para promover uma comunicagéo de carater massivo para o
poder publico.

Programacéo tatica para o Radio:
A selegdo das emissoras do meio Réadio foi realizada através dos dados de audiéncia
do EasyMedia do Kantar Ibope. Selecionamos as principais emissoras com as
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maiores audiéncias para veicular o spot 45” e o spot de 30" de segunda a sexta-feira,
com frequéncia média de 4 a 6 insergdes por dia e por emissora, durante todo o
periodo da campanha. A seguir, destacamos as emissoras selecionadas para a
veiculagdo da campanha:

Rio de Janeiro: Radio Melodia FM, Tupi Fm, JB FM, Fm O Dia, 93 FM, Mix FM e BTN.
Regido dos Lagos e Interior: Radio Costa Sol, 103 FM, Sociedade FM, 97 FM e
Tribuna FM.

No Rio de Janeiro e cidades circunvizinhas, garantimos a entrega da mensagem
conceitual da campanha para uma audiéncia eclética, contemplando perfis mais
variados de audiéncia. Porém, ja que o objetivo é cobrir toda a populagéo, com énfase
no publico geral AS, ABCDE, 18+, a participagdo de investimento sera de 75% para
as emissoras do Rio de Janeiro, ja que possuem uma maior cobertura, € 25% entre
as emissoras da Regido dos Lagos e Interior (Planilha 3 e 3-A).

Total de insergdes: 922 insergbes
Investimento total tabela: R$ 926.300,00
Share: 13% do investimento total de midia

Midia Exterior/fOOH

A midia exterior impacta o publico em seu trajeto de deslocamento para o trabalho ou
a lazer. Possui grande variedade de possibilidades e impacto diferenciado. De acordo
com os numeros detalhados no grafico 3, nosso publico-alvo é, efetivamente,
impactado pela midia exterior. Tal midia tem alta afinidade com ambos os plblicos e
permite a visibilidade em boa parte das cidades fluminenses.

Programacéo tatica para a Midia Exterior/fOOH:

Midia com agdo rapida e constante pois impressiona pelo tamanho e formatos
diferenciados. A agdo da midia exterior & constante pois, em geral, as pessoas
circulam pelos mesmos locais diariamente e veem as placas repetidamente. Além
disso, a mensagem concisa e breve facilita a memorizag&o. Por estas caracteristicas,
esse meio tera importante participagéo para a divulgagdo da campanha de Doagéo de
orgdos do Governo do Rio de Janeiro.

No Estado, existem diversas oportunidades de midia onde estaremos presentes no
Rio de Janeiro (Capital), mais 34 cidades através de um mix que possibilitara uma alta
cobertura no Estado. E a selegao dos enderecgos de toda a midia exterior sera sempre
pelos bairros e avenidas de maiores fluxos de carros e pessoas, conforme detalhamos
a seguir:

Mobiliario Urbano

Relégio, Abrigo de Onibus e Mupi — veiculados durante a primeira semana da
campanha (03 a 09/08/21), com um total de 150 unidades distribuidas na cidade do
Rio de Janeiro; Em Cabo Frio, Petrépolis e Duque de Caxias, propomos a veiculagao
de 30 mobiliarios, por cidade, durante a bi-semana 342 (16 a 29/08/21).

MUB Estatico — veiculagdo durante 3 semanas (10 a 30/08/21), com um circuito de 80
MUBs/semana distribuidos por toda capital do estado, com o total de 240 MUBs
durante o periodo da campanha.

Total de Insergdes: 480
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Investimento total alocado para o mobiliario urbano: R$ 913.200,00, o que representa
40% do investimento total da midia exterior

Busdoors — Distribuigdo em cidades estratégicas como o Rio de Janeiro, Itaperuna,
Campos dos Goycatazes, Araruama, Niterdi, Barra Mansa, Nova Iguagu, Sdo Gongalo
e Petropolis, durante os 30 dias da campanha (01 a 30/08/21).

Total de Insergdes: 83
Investimento total alocado para o busdoor: R$ 245.099,00, o que representa 11% do
investimento total da midia exterior

Outdoor — Distribuigdo de placas em todas as regides do Rio de Janeiro e regido
metropolitana, mais 27 cidades estratégicas do estado, conforme detalhamos na
planilha 4, durante a bi-semana 342 (16 a 29/08/21).

Total de Inserc¢des: 181
Investimento total alocado para o outdoor: R$ 341.410,00, o que representa 15% do
investimento total da midia exterior

Empena — Para garantir um maior impacto e cobertura, foram selecionadas 3
empenas nos bairros de Botafogo, Copacabana e Leblon, com a veiculagdo no
periodo de 30 dias (01 a 30/08/21).

Total de Insergdes: 3
Investimento total alocado para a empena: R$ 305.000,00, o que representa 13% do
investimento total da midia exterior

Painel de led — Para esta midia, propomos a veiculagdo em 9 painéis de led, com
material especifico de filme de 107, distribuidos na Barra da Tijuca e Centro da cidade,
por uma quinzena (01 a 15/08/21), e nas cidades de Nitero6i, Sdo Gongalo, Duque de
Caxias, Nova Iguagu, Campos dos Goycatazes, Volta Redonda e Petropolis. A
veiculagdo sera durante os 30 dias da campanha (01 a 30/08/21).

Total de Insergdes: 9 painéis
Investimento total alocado para painel de Led: R$ 171.200,00, o que representa 7%
do investimento total da midia exterior

Outdoor social — Destacamos também a presenca do Outdoor Social, uma midia que
esta junto as comunidades e aos moradores beneficiados com a instalagéo das
placas. Quando a veiculagao finaliza, as lonas das placas sdo doadas para a propria
populacdo que trabalha com reciclagem, com o objetivo de contribuir com a
remuneragéo local. O nivel de atengéo do anunciante com a sociedade é tao alta, que
durante o atual periodo de pandemia, para cada outdoor social comercializado, a
empresa fazia a doagdo de 1 cesta basica para ser distribuida nas comunidades,
agregando positividade ao proprio meio. Outro fator a ser analisado é que o cliente
ndo tem custo de produgéo, o que rentabiliza o investimento total da campanha. Ao
todo, teremos 150 placas distribuidas no periodo de uma bi-semana.

Total de Inserg¢des: 150 placas

Investimento total alocado para o outdoor social: R$ 311.850,00, o que representa
14% do investimento total da midia exterior
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Total de insergdes — midia exterior: 906
Investimento total tabela: R$ 2.287.759
Share: representa 32,1% do investimento total alocado na midia

Internet e Formas Inovadoras de Comunicagédo Publicitaria e Novas Tecnologias
As midias digitais tém apresentado um enorme crescimento e consumo entre a
populagdo em geral, principalmente apés o inicio da pandemia de Covid19 e,
inclusive, nas cidades menores e entre a populagdo de menor qualificagdo
socioecondmica. A internet foi um dos trés meios de melhor performance nas analises
de consumo do nosso target (ver grafico 3). Tendo como bases a interatividade, a
seletividade e a personalizagéo das interagdes, a utilizagéo da internet em campanhas
publicitarias do poder publico tem se constituido como uma estratégia bastante eficaz.
Utilizaremos a internet nesta campanha para alcangar um publico qualificado (classes
AB) que tem amplo acesso ao meio e ainda promoveremos aproximagbes e
informagbes detalhadas para o plblico de menor poder aquisitivo, mas que se
encontra com o acesso ao meio, amplamente democratizado.

Programacao tatica para a Internet e Formas Inovadoras de Comunicacéo, e de Novas
Tecnologias:

A midia Internet, sera veiculada para todo o estado do Rio de Janeiro, através da
geolocalizagéo e utilizagdo de um mix de meios digitais, que potencializardo a entrega
da midia, através de formas inovadoras de comunicagdo publicitaria e novas
tecnologias (Planitha 5).

Como fonte de informagéo e entretenimento, os portais jornalisticos garantem uma
excelente cobertura em ambiente editorial, além de gerar leads qualificados. E para
este canal utilizamos da forga e tradigéo de alguns portais jornalisticos do estado:

O Globo: o Globo é um veiculo que sempre busca a inovagdo e traz conteddos com
relevancia, seguranga e qualidade em todas as suas plataformas. Tem 21,8 milhdes
de visitantes Gnicos no portal, 51% s&o mulheres e com alta penetragédo nas classes
AB. Para este portal, sugerimos a veiculagdo de um branded content, com contetido
mais detalhados sobre a importancia da doagdo de érgéos e tecidos. O veiculo fara
toda a execugdo textual e fotografica, para que a publicagdo tenha um teor mais
jornalistico.

A proposta da midia € iniciar a veiculagdo na segunda semana, fortalecendo o impacto
da estratégia digital justamente porque a campanha ja& estara no ar nas demais
plataformas. Para que o conteido tenha um maior engajamento, o Globo faz a
integragdo com box de divulgagdo na home do portal e post no Facebook para que os
mais de 5 milhdes de seguidores visualizem o material destacado. Onde teremos uma
entrega média de 2.910.000 impactos.

Valor Econdmico: o Valor Econémico € o maior jornal de negocios do pais, com
conteudo de credibilidade reconhecido pelos leitores. Noticias sobre macroeconomia,
politica nacional e internacional, movimentagdes, fusdes e aquisicdes de empresas,
carreiras, estilo de vida, tendéncias, consumo, casos de sucesso do setor empresarial,
andlise dos acontecimentos que impactam o mercado financeiro. O portal tem mais
de 2,8 milhdes de visitantes Unicos, um pulblico altamente qualificado sendo 81% AB,
40% 35 a 44 anos, 57% s&@o homens: 92% possuem graduagdo e pos-graduagao.
Sera atraves desse veiculo que estaremos em contato com uma boa parcela do target
formador de opinido, veiculando um formato rich media (retanguio carrossel), com
veiculag&o no desktop e mobile durante os 15 primeiros dias da campanha, totalizando
300.000 impressoes.
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Extra Online: é uma plataforma que fala a lingua da classe média nacional e que
corresponde a 80% da populagao brasileira. Tem linguagem acessivel e irreverente e
fala com um publico diversificado. Tem a média de 22 milhdes de visitantes nicos e
140 milhdes page views e mais de 555 mil videos views. Para o portal teremos a
veiculagdo de 600 mil impressdes de superbanner, distribuidos nos 30 dias da
campanha, mais 300.000 impressdes de video, veiculadas em um periodo de 15 dias.

G1/Globo.com: o principal portal de noticias do pais, tem em média 38,6 milhdes de
usuarios Unicos no Sudeste (Comscore), o jornalismo da Globo é sindnimo de
confianga e credibilidade. Para este portal, propomos a veiculagdo de pegas com
100% de visibilidade, através de diarias regionais (RJ) na Home, sendo 4 diarias do
formato retdngulo médio mobile (300x250px), com frequéncia 4, ou seja, cada
individuo sera impactado 4 vezes com a pega da campanha. As veiculages serdo
sempre as segundas-feiras. O formato retangulo médio, também sera veiculado com
um total de 800.000 impressdes, durante os 30 dias da campanha nas homes e
internas do G1. Em paralelo, propomos no Globo.com a veiculacdo do filme de 30”
sem skip, pois nesta opgéo, o video veicula do inicio ao fim, sem que o internauta
tenha opg&o de pular o filme, em um total de 300.000 visualizagdes.

Total de Impressdes/views: 5.210.004
Investimento total alocado para os portais: R$ 803.173,00, o que representa 47% do
investimento total da midia internet

Redes sociais: plataformas sociais sdo imprescindiveis para a estratégia completa de
impactos no publico que, por ser amplo, precisa de segmentagdo especifica e
assertiva. Através delas, podemos segmentar por especificidades, como: profiss&o,
interesses, intengdes, curtidas entre outras. Como o objetivo da campanha é promover
uma veiculagdo para toda a populagdo fluminense, compreendida entre
AS/ABCDE/18+, a segmentagdo sera apenas por estado/regido/cidade, pois
englobaremos 0 maximo de pessoas, com as mais diversas areas de interesse.

No Facebook, propomos a pega Carrossel e post video 30”, com um total de 40.000
impressGes. No Instagram programamos os Stories e Post video 30", ambos
totalizando 40.000 impressdes e distribuidos na 12 quinzena de agosto.

O Twitter tera a peca Tweet Promovido, com um total de 100.000 visualizagdes,
distribuidas nos 30 dias da campanha.

O Youtube tera a sua veiculagdo no periodo de 20 dias, através da peca Trueview,
com o filme de 30”. J&4 na midia programatica, além do fime de 30", teremos a
possibilidade de veicular o display remarketing, para reimpactar pessoas com
interesse no assunto abordado e que tiveram algum contato com pegas da campanha.

Programatica: a veiculagdo na programatica tera um grande reforgo através do video
de 30” mais o display remarketing. Teremos um total de 5.100.000 visualiza¢des da
campanha em diversos sites.

Estar presente em ferramentas de buscas é essencial para a estratégia de
comunicagdo do Governo do Rio de Janeiro. Neste caso, propomos o0 Google Search,
para impactar as pessoas que j& estdo interessadas no tema doagéo de 6rgdos e
tecidos. Inicialmente serd criada a estrutura de palavras chaves, que estejam
direcionadas ao tema e, no momento da procura, aparecerao elementos relacionados

28




RN

s f

adoagdo com o texto complementar sobre o tema da campanha. Ao todo serdo 20.000
cliques garantidos nos 30 dias da veiculagéo.

Spotify. maior servigo de streaming de musica no mundo. Através da compra do
pacote Audio Everywhere, conseguimos impactar o nosso publico-alvo em qualquer
dispositivo (celular, desktop, tablet, consoles de jogos, Smart TV), ambiente e hora do
dia. Os anuncios de audio sdo veiculados entre as musicas, durante sessdes ativas,
assegurando 100% de SOV (Share of voice) e é acompanhado de um banner clicavel
(inserido na area da arte da capa), possibilitando que a marca estenda a campanha
ao direcionar trafego para uma URL de destino, que no caso da campanha do Governo
do Rio de Janeiro, sera para a Landing Page. Para esta midia, propomos uma entrega
de 1.000.000 de impressdes do formato banner e audio do spot de 30”.

Dynadmic/TV Sync: a Dynamic, através de formas inovadoras de comunicagio e
tecnologia, possibilita de forma unica sincronizar a veiculagdo da midia TV mais
Internet. Para que isso seja possivel, eles monitoram a grade de programagéo
televisiva e assim que o filme da campanha for exibido em uma das trés emissoras
(Globo, Record ou SBT), imediatamente o telespectador conectado a internet, sera
impactado pelo filme da campanha em tempo real, tanto na tv quanto via mobile,
através dos inventarios nos sites, portais e blogs mais consumidos pelos targets. E
para uma maior potencializagdo da campanha, propomos uma entrega mensal de
160.000 visualizagoes do filme na plataforma digital com a sincronizagéo da TV, o que
nos possibilita ampliar, com o remarketing, os contetidos informativos da proposta
criativa.

Total de Impressodes/views: 6.510.000

Investimento total alocado para as redes sociais, programatica, redes de video,
buscas e streaming: R$ 895.500,00, o que representa 53% do investimento total da
midia internet

CONSIDERAGOES SOBRE AS FORMAS INOVADORAS DE COMUNICACAO
PENSADAS PARA A CAMPANHA:

Sabemos que estamos diante de um target de amplitude consideravel, néo apenas no
que diz respeito ao seu quantitativo, mas principalmente, pela sua diversidade (varios
segmentos sociocomportamentais e distintos perfis etarios). Justamente por isso,
definimos norteadores de midia e contetido, sem exclusdo de nenhum target (apenas
priorizagdo nos perfis) para a comunicagéo geral da SES-RJ.

Para a integragé@o dos diferentes canais e efetivo alcance dos targets, partimos do
principio da convergéncia midiatica, do consumo multitela e mobile e da observagéo,
feita em briefing, de que “o nlimero de pessoas que consomem plataformas e veiculos
de comunicagdo tem crescido de maneira consideravel’, motivando “empresas e
governos a tirarem proveito dos beneficios que elas oferecem”. Assim, tendo em vista
que o conteddo produzido para esta campanha assume um carater multiplataforma,
mas néo de forma tradicional, como estamos acostumados a ver na maioria das
campanhas publicitarias, elaboramos alguns drivers norteando a estratégia.
Planejamos a integragéo dos canais de comunicacdo com um dos principais pontos
de atendimento utilizados pelo PET (seu site). Nele, a Landing Page, de forma didatica
e ilustrativa aprofundara os contetidos informativos de maneira bem mais convidativa.
Para isso, articulamos diferentes plataformas que véo expandi-lo (como os apps, as
Redes Sociais e Redes Contextuais) canais que, ndo s6 ampliam os impactos nos
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publicos, mas igualmente atuam na estratégia de complementagdo de informagdes,
na interagao e ainda direcionam para um importante ponto de atendimento.

Com a integragéo entre mensagem, canais de comunicagéo e pontos de atendimento,
sera possivel, inclusive, a geragédo de leads evolutivos até a conversdo efetiva de
pessoas interessadas em se cadastrar como doadores de 6rgdos e tecidos. Em
paralelo, quando pensados estrategicamente (mensagem, canais de comunicagdo e
pontos de atendimento), como fizemos na nossa estratégia de midia, nos permitem
ndo s6 a segmentagéo precisa dos nossos alvos, bem como a leitura continua dos
impactos (em termos de alcance) e da comunicagéo ocorrida neles e nas plataformas
integradas, desde o diagnostico das necessidades e expectativas dos potenciais
doadores até quando a captagéo/converséo for feita.

O universo digital integrado ao cotidiano dos diversos publicos, em grande medida,
subverteu a légica do funil de decisdo/converséo, estamos diante de processos nao-
lineares. Nesse sentido, a integragdo entre os diferentes canais de comunicagéo
(proposta detalhadamente nesta estratégia de midia) se dara, principalmente pelo
atual alargamento da énfase “digital”.

Com isso, ligaremos a populagdo impactada no Rio de Janeiro aos esforgos de
integragao horizontal (progressao linear de pontos de contato com os meios numa
sequéncia logica e interativa que serve para estender a mensagem e impactar os
doadores potenciais/publico-alvo) e na integragéo tida como vertical, servindo para
amplificar (tendo o filtro da segmentagéo por interesses) a mensagem institucional de
convocagao ao “sim” da SES-RJ e da atual gestdo estadual.

Vale ressaltar que consideramos 3 pilares estratégicos para os canais de
comunicag@o: 1. Cobertura (com o alcance de todos os publicos-alvo); 2.
Segmentacdo (selegdo de pontos de contato especificos para cada perfil de
publico/audiéncia), 3. Aderéncia (alcance em ambientes de abordagens pertinentes a
tematica da campanha).

RESULTADOS QUALITATIVOS E QUANTITATIVOS (KPIS) A SEREM
ALCANGCADOS COM A ESTRATEGIA:

Por fim, para atingir todos os puUblicos com eficicia e pertinéncia as suas
particularidades, a nossa estratégia de comunicago integrada é, ao mesmo tempo,
precisa e flexivel, utilizando-se de diversas abordagens estratégicas e ndo se
limitando apenas aos meios de comunicagdo convencionais, ja que tal investimento
se apresenta como pouco eficiente no alcance dos diferentes perfis que precisamos
impactar. Assim, as solugdes de comunicagéo que listamos abaixo, contemplam os
seguintes resultados qualitativos e quantitativos (KPls) a serem alcangados:

Qualitativos: 1. Recall (lembranga da marca): aumento de estimulos para o
conhecimento da atuagdo do PET e geracdo de interesse nos perfis de doadores em
potencial; 2. Marketing Qualified Leads — MQLs: uso de midia programatica a partir de
ambientes contextualizados com a tematica das pegas e com os interesses dos 2
grupos de publicos da campanha; 3. Cobertura total dos perfis: agrupamos e filtramos
os targets por segmentos (a partir da andlise de proximidade, interesses, buscas e
tipos de plataformas/apps utilizados); 4. Awareness (conhecimento): investimento
segmentado para a ampliagéo do alcance e fortalecimento da importancia da doagéo
de orgéos e tecidos nos perfis listados no briefing que ainda ndo conhecem ou néo
sabem como doar.

Quantitativos: 5. Return on Investment — ROI: mensuragéo da converséo a curto prazo
com estudos de rastreamento da efetividade da campanha, considerando o contetdo
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entregue e dados posteriores do PET em relagdo ao ciclo anterior (informagéo,
captagéo e doagéo efetiva); 6. Click Through Rate — CTR (relagdo entre a quantidade
do numero de vezes que o0s anlncios aparecerdo para 0s usuarios e os cliques
recebidos): busca por perfis qualificados pela utilizagdo de segmentagédo
comportamental, etaria, por género e geolocalizagdo para o alcance dos puUblicos
interessados na doagéo de drgéos e tecidos; 7. Taxa de Engajamento (comparagéo
entre os percentuais anteriores que retratam interagbes através de curtidas,
comentéarios e compartilhamentos, com os percentuais obtidos pés campanha):
investimento comunicativo nas redes sociais, com impulsionamento e na perspectiva
orgénica, para promover aproximagées e relacionamento entre o PET, a SES-RJ, o
Governo do Rio de Janeiro e seus publicos-alvo.

Total de inser¢des: 11.720.004
Investimento total tabela: R$ 1.698.673,00
Share: representa 23,8% do investimento total alocado na midia

Respeitando a relevancia e os atributos de cada meio, para a eficiéncia da estratégia
proposta, teremos 0s seguintes percentuais de investimento: Midia Exterior 32,1%,
TV Aberta 26,5%, Internet 23,8%, Radio 13% e PayTV 4,6%. (Planilha 6)

Agdes de ‘ndo midia’:

E imprescindivel considerar que varios nichos de mercado s6 podem ser alcangados,
se for levado em conta que a eficacia da comunicagdo ndo esta exclusivamente
atrelada a uma comunicagéo massiva, mas necessariamente ligada a uma abordagem
verticalizada de aproximag&@o com um publico, que também pode ser impactado por
agdes que se encontram a margem da midia tradicional. E o caso das solugdes de
“n&o midia” — meios que atingem, de forma préxima, o publico da campanha, sem a
necessidade de compra de espagos em veiculos mididticos — apenas com
investimento de produgdo e a utilizagdo dos canais de comunicagdo proprios do
Governo do Estado do Rio de Janeiro e suas secretarias, nos quais as pegas da
campanha serdo disponibilizadas: landing Page e redes sociais, sem custos
adicionais de veiculagéo.

Programacéo tatica para as agdes de ‘ndo midia’:

Precisamos envolver os influenciadores {(que trabalham na area da salde, como
médicos, terapeutas, docentes), com o intuito de posiciona-los como parte integrante
e relevante na divulgagédo da campanha de Doagéo de 6rgédos e Tecidos. Propomos
o envio de um e-mail marketing com a apresentagéo das pegas da campanha, seus
objetivos e esforgos de comunicagéo. O video de 30" sera enviado por WhatsApp, em
primeira m&o, para a base de celulares habilitados das secretarias do Governo, para
fazer com que estas agBes se tornem espontidneas e que eles sejam agentes
multiplicadores na sensibilizagao para a doagéo de 6rgéos e tecidos, inclusive com o
estimulo ao debate.

Para o publico geral, as Redes Sociais proprias serdo potentes incrementadoras dos
esforgos de comunicagéo. Através das postagens organicas nos perfis do Governo do
Rio de Janeiro, as pegas produzidas contemplardo uma gama de temas e serdo
alinhadas com campanha publicitaria. A planilha de Recursos Proprios detalha as
pegas programadas no Facebook, Instagram, Flickr, Twitter e Youtube. (Planilha 7)
Também propomos a criagdo da Landing Page, que funcionara como nossa base
principal, contemplando todas as informagdes necessarias sobre a Doagdo de Orgédos
e Tecidos no Estado do Rio de Janeiro, utilizada como link principal de direcionamento
de todas as pegas digitais, veiculadas na Internet.
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Nao Midia (Planilha 7):
Serao produzidos 30.000 cartazes para serem entregues em todas as unidades de
saude do estado do Rio de Janeiro.

Observagéo: na utilizagdo dos Recursos Proprios de Comunicaggo e No Midia, ndo
teremos custos de midia, apenas de produgao, que estéo detalhados na planilha 8.

Certos da consisténcia do planejamento de midia, da atengdo para com a
economicidade e da eficiente condugéo da distribuigdo da verba proposta para este
exercicio de R$ 8.000.000,00 (oito milhdes de reais), utilizamos o montante de R$
7.998.840,65 (100% da verba), distribuidos em R$ 7.135.834,00 (89,2% de midia) e
R$ 863.006,65 (10,8% de produgdo). Apresentando o resumo tatico, nimeros
absolutos e percentuais de investimento por meio e veiculo (Planilhas 9 e 10).
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PLANILHA 1

AIXA HORARIA 0 UNITARIO AGOSTO ok
1]2[3[4]5]6[7][8]9][10/11[12[13[14]15]16]17]18]19] 20[21] 22| 23] 24] 25| 26| 27| 28] 29] 30] 31 !
pDls[Tlalals[s[p[s[T|ala[s[s[Dp[s[T/a[a[s[s[D[s|[T[alals[S|D[S|T

e ; RIO DE JANEIRO
ADQO

TV GLOBO
BOM DIA RIO 06:00 - 08:30 6.879,00 8.4 A7 | 4 27.516,00
BOM DIA BRASIL 08:30 - 09:30 1300900 | TN N BN 1] | 1 5 65.495,00
RJTV 1A EDICAO 12:00 - 13:00 22.275,00 B Wl B "l B B il 6 133.650,00
VALE A PENA VER DE NOVO 16:40 - 18:00 22.343,00 » | | s 4 89.372,00
MALHACAO 18:00 - 18:30 29.363,00 A B | 1] 4 117.452,00
RJTV 2A EDICAO 19:10 - 19:40 59.668,00 T 2 119.336,00
NOVELA | SB 18:30 - 19:10 41.220,00 | 1 41.220,00
NOVELA Il 19:40 - 20:30 72.265,00 N | | 1 2 144.530,00
NOVELA i 21:30 - 22:35 125.777,00 A 1 125.777,00
CALDEIRAO DO HUCK 16:00 - 18:30 23.956,00 1 23.956,00
TEMPERATURA MAXIMA 12:30 - 14:20 18.917,00 B | ot | 3 56.751,00
DOMINGAO DO FAUSTAO 18:05 - 20:00 42.843,00 | | 1 42.843,00
FANTASTICO 20:00 - 23:35 73.235,00 2 146.470,00

TOTALTV.GLOBO 2 2 2

1.134.368,00

TOTALTVRECORD 0 0 0 0

0 0 0 00 OO O O O

1

TV RECORD
NOVELA 3 21:00 - 22:00 59.783,00 2 119.566,00
JORNAL DA RECORD 19:55 - 21:00 62.063,00 1 62.063,00
CIDADE ALERTA 16:45 - 19:55 17.191,00 4 68.764,00
DOMINGO ESPETACULAR 19:45 - 23:30 59.068,00 1 59.068,00
JORNAL DA RECORD SB 19:45 - 21:00 62.063,00 1 62.063,00
HORA DO FARO 15:15 - 19:45 34.388,00 1 34.388,00

405.912,00

TOTALSBT 0 0 0 O

0 0 0 00 0O O O O

33

SBT
PROGRAMA SILVIO SANTOS 20:00 - 00:00 52.094,00 | 1 52.094,00
ELIANA 15:00 - 19:00 35.504,00 ‘ . 1 35.504,00
DOMINGO LEGAL 11:00 - 15:00 30.349,00 . 1 1 30.349,00
A PRACA E NOSSA 23:15-00:45 51.016,00 . 3 153.048,00
CASOS DE FAMILIA 16:30 - 17:30 17.298,00 ' 2 34.596,00
NOVELA TARDE 1 17:30 - 18:30 16.037,00 3 48.111,00

353.702,00
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PLANILHA 1-A

TV ABERTA

FAIXA HORARIA

CUSTO UNITARIO

TOTAL.

INSERGOES

AUD %

GRP

DOMICILIAR

AUD %

INDIV

GRP

IDUAL

AUD %

AS ABCDE 18+ ANOS

GRP

AUD %

GRP

AS AB 25+ ANOS

TOTAL.TV.GLOBO

BOM DIA RIO 08:00 - 08:30 6.879,00 4 11,9 476 5,5 221 6,5 26,0 6,9 27,7

BOM DIA BRASIL 08:30 - 09:30 13.099,00 5 12,0 59,8 57 28,4 6,3 31,3 58 29,0
RJTV 1A EDICAQ 12:00 - 13:00 22.275,00 6 175 105,1 8,8 52,7 9,7 58,2 9.6 57,4
VALE A PENA VER DE NOVO 16:40 - 18:00 22.343,00 4 23,0 92,1 11,2 45,0 13,2 52,8 9,6 38,3
MALHACAO 18:00 - 18:30 29.363,00 4 21,9 87,5 10,3 41,0 12,2 48,6 85 33,9

RJTV 2A EDICAQ 19:10 - 19:40 59.668,00 2 27,9 55,8 13,7 27,5 15,6 31,2 13,4 26,7
NOVELA | SB 18:30 - 19:10 41.220,00 1 23,9 23,9 11,4 11,4 12,8 12,8 10,9 10,9
NOVELAII 19:40 - 20:30 72.265,00 2 30,0 60,0 14,9 29,9 16,5 33,1 13,4 26,9
NOVELA i 21:30 - 22:35 125.777,00 1 36,6 36,6 18,7 18,7 17,3 17,3 16,2 18,2
CALDEIRAO DO HUCK 16:00 - 18:30 23.956,00 1 8,8 8.8 6,8 6,8
TEMPERATURA MAXIMA 12:30 - 14:20 18.917,00 3 7.4 222 57 17,2
DOMINGAO DO FAUSTAO 18:05 - 20:00 42.843,00 1 8,2 8,2
FANTASTICO 20:00-23:35 73.235,00 2 13,7 27,4

Fonte: Kantar IBOPE Media - TGl Brasil 2021

BR TG 2021 | (Margo) - AS/ABCDE/18+ e AS/AB/25+
TGI LATINA 2021

Base: Grande Rio de Janeiro

TOTAL'SBT

NOVELA 3 21:00 - 22:00 59.783,00 2 11,2 224 59 1.8 6,5 13,0 3,6 7,2
JORNAL DA RECORD SS 19:55 - 21:00 62.063,00 1 7.9 7.9 4,1 41 46 4,6 3,1 3,1
CIDADE ALERTARIO 16:45 - 19:55 17.191,00 4 6,8 27,0 34 13,7 3.8 15,3 2.6 10,3
DOMINGO ESPETACULAR 19:45 - 23:30 59.068,00 1 6,3 6,3 3.3 3,3 3,7 3,7 2.8 238
JORNAL DA RECORD SB 19:45 - 21:00 62.063,00 1 55 55 28 28 3,1 3.1 1,8 1,8
HORA DO FARO 15:15 - 19:45 34.388.00 LA R L 5.1 LA 2.7 — 2.9 __ 11 1.1
PROGRAMA SILVIO SANTOS 20:00 - 00:00 52.094,00 1 8,2 8,2 4.5 45 5,0 5,0 3.3 3.3
ELIANA 15:00 - 19:00 35.504,00 1 7.0 7.0 39 3,9 43 4.3 3,2 3,2
DOMINGO LEGAL 11:00 - 15:00 30.348,00 1 7.3 7.3 38 3.8 42 4.2 2,9 2,9
A PRACA E NOSSA 23:15-00:45 51.016,00 3 6.4 19,3 33 9,8 36 10,9 2,0 59
CASOS DE FAMILIA 16:30 - 17:30 17.298,00 2
NOVELA TARDE 1 17:30 - 18:30 16.037,00 3




PLANILHA 1-B
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TN PN N PN

36 36 36 36
683 337 378 327
6.552.204 17.248.303 14.519.621 3.958.485
83,1% 64,3% 67,5% 63,0%
5.443.945 11.092.349 9.804.708 2.495.029
8,22 5,24 5,59 5,18

edia - Planview - Grande Rio de Janeiro

'RECORD

10 10 10 10
74,3 38,4 42,6 26,2
4.452.882 6.189.848 6.250.902 861.395
451% 51,2% 50,3% 59,7%
2,009.452 3.171.673 3.146.838 513.940
1,65 0,756 0,85 0.44

Fonte: Kantar IBOPE Media - Instar Analytics - Dados Domiciliares, Individuos e nos targets AS ABCDE 18+ e AS AB 25+

11 11 11 11
66,5 34,7 38,0 22,5
4.217.904 4.544.776 3.849.448 656.754
47,6% 69,8% 81,7% 78,3%
2.009.452 3.171.673 3.146.838 513.940

1,40 0,50 0,46 0,29
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PLANILHA 2

A CAIR e e A ; AGOSTO LEd
1] 2[3[4[5[6]7]8]9[10[11]12]13]14]15]16]17]18]19]20]21]22] 23] 24]25] 26 27]28]29] 30] 31 s
D[s[T|alals[s[p[s[T|alals|s[D[s[T|alQ[s[S|[D|S|T|alQ[S[S[D[S[T
P A A/PA 0 RIO D 5 RO
ADO
GLOBONEWS
FAIXA HORARIA 12:00 - 18:00 280,00 60 16.800,00
FAIXA HORARIA 18:00 - 01:00 1.505,00 30 45.150,00
OTA OBO 0 90 61.950,00
SPORTV
FAIXA HORARIA - segunda a sexta 13:00 - 18:00 47000 | [RCUCISEEY T3 2l 42 19.740,00
FAIXA HORARIA - segunda a sexta 18:00 - 01:00 3.980,00 N B il P e 6 23.880,00
FAIXA HORARIA - sabado e domingo 18:00 - 01:00 4.415,00 B B B a 10 44.150,00
TOTAIESPORAVE 2 #2803t olidE 1 2 53 biigitio i i 12 13 D ol of iRl DkiD sy i R G 58 87.770,00
MULTISHOW
FAIXA HORARIA 13:00 - 18:00 155,00 : B R R R e 022 60 9.300,00
FAIXA HORARIA 18:00 - 01:00 945,00 i Ve B R R R R 30 28.350,00
TOFAEMURTISHOWS 38300 siiisi e a3 a3t 3t Bl il aaila 3 ias ik s iy GRS E st Sl e i e 2oy 90 37.650,00
VIVA
FAIXA HORARIA 12:00 - 18:00 290,00 60 17.400,00
FAIXA HORARIA 18:00 - 01:00 670,00 | e Wod 2 9 9.4 3 04 B R 30 20.100,00
TOTALVIVA 3 3 SN o IR VT R e R L S T e R 90 37.500,00
UNIVERSAL CHANNEL
FAIXA HORARIA 12:00 - 18:00 245,00 60 14.700,00
FAIXA HORARIA 18:00 - 01:00 1.085,00 32.550,00

TOTAL UNIVERSAL CHANNEL 3 3

47.250,00

9.600,00

GNT
FAIXA HORARIA 13:00 - 18:00 160,00
FAIXA HORARIA 18:00 - 01:00 790,00

TOTALGNT 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 0
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PLANILHA 2-A

TOTAL GRP AUD % GRP AUD % GRP AUD % GRP

AUD %

TV PAGA/PAYTV FAIXA HORARIA CUSTO UNITARIO

INSERGOES DOMICILIAR INDIVIDUAL AS ABCDE 18+ ANOS AS AB 25+ ANOS

R T e N T T B B N N N R N T T T T e N N N P

N

TV PAGA/PAYTV

FAIXA HORARIA 12:00 - 18:00 280,00 60 0,25 15,0 0,03 1,8
FAIXA HORARIA 18:00- 01:00 1.505,00 30 | ] 020 6,0 03286 7,8
FAIXA HORARIA - seguﬁda a sexta 13:00 - 18:00 470,00 42 0,22 9,2 0,09 3,8 0,09 3,6 0,17 71
FAIXA HORARIA - segunda a sexta 18:00 - 01:00 3.980,00 6 0,18 1,1 1,34 8,0 1,27 7,6 0,15 0,8
FAIXA HORARIA - sabado e domingo 18:00 - 01:00 4.415,00 10 | | ¢ 018 1.8 __._.____9_,_(_)-2_3.____‘ 0,8
FAIXA HORARIA 13:00-18:00 155,00 60 0,11 6,6 0,05 3,0 0,05 29 0,10 6,0
FAIXA HORARIA 18:00 - 01:00 945,00 30 0,23 6,9 0,10 3,0 0,10 2,9 0,21 6,3
FAIXA HORARIA 12:00 - 18:00 290,00 60 0,23 13,8 0,10 6,0 0,10 57 0,19 11,4
FAIXA HORARIA 18:00 - 01:00 670,00 30 0,03 0,9 0,11 3,3 0,10 3.1 0,04 1,2
FAIXA HORARIA 12:00 - 18:00 245,00 60 0,15 4,5 0,06 1,8 0,06 1,7 0,13 3,9
FAIXA HORARIA 18:00 - 01:00 1.085,00 30 0,29 0,0 .. 013 00 4 0,12 0,0 029 0,0
 TOTALUNIVERSALCHANNEL 90
FAIXA HORARIA 13:00 - 18:00 0,05 3,0 0,02 1,2 0,02 1,1 0,01 0,8
FAIXA HORARIA 18:00 - 01:00 0,07 4,2 0,04 2,4 0,04 23 0,08 4,8

Fonte: Kantar IBOPE Media - TGl Brasil 2020
Média de audiéncia de horarios por faixa - Mercado Nacional

TOTAL GNT

120
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PLANILHA 3

RADIO o]

ORA

LAGOS

OTA R AO DO

RADIO MELODIA FM 06 as 19h SPOT 45" RIO DE JANEIRO 2.382,00
RADIO TUPI FM 96,5 Indeterminado SPOT 30" RIO DE JANEIRO 3.300,00
JBFM99.9 06 as 19h SPOT 30" RIO DE JANEIRO 2.720,00
FM O DIA 06h as 22h SPOT 45" RIO DE JANEIRO 2.947,50
93 FM 06h as 19h SPOT 45" RIO DE JANEIRO 2.138,00
RADIO MIX FM 102.1 06h as 19h SPOT 30" RIO DE JANEIRO 1.651,00
RADIO BTN 06h as 19h SPOT 30" RIO DE JANEIRO 1.430,00
OTA RIOD RO AP
RADIO COSTA DO SOL 101,7 FM 06h as 19h SPOT 30" REGIAO DOS LAGOS 500,00
RADIO 103 FM 7 as 18:40 SPOT 30" ITAPERUNA 486,45
RADIO SOCIEDADE FM 104,1 6 as 19h SPOT 45" BARRA MANSA 115,05
CAMPOS DOS GOYCATAZES,
) ITAPERUNA, SAO JOAO DA BARRA,
RADIO 97 FM 06h as 19h SPOT 45" QUISSSAMA, SAO FIDELIS, BOM 236,71
JESUS, CARDOSO MOREIRA, ITALVA, !
CONCEIGAOQ DE MACABU. 2
) PETROPOLIS, RIO DE JANEIRO, 1
RADIO TRIBUNA FM 88,5 06 h as 21h SPOT 45" BAIXADA FLUMINENSE E REGIAO DOS 502,79

38

OR TOTA
12{13[14[15]16[17[18]19]20[21][22] 23] 24] 25] 26] 27[ 28] 29] 30| s
s|ipl[s|T[Qlals[s[p]s|T[QlQa[s[s|[D[s]

j 40 95.280,00
! 44 145.200,00
‘ 40 108.800,00
. 44 129.690,00
3‘ 40 85.520,00
. 44 72.644,00
3 40 57.200,00
9 694 4,00
{ 126 63.000,00
! 126 61.292,70
126 14.496,30

¥
! 126 29.825,46

1
126 63.351,54

0 b330 966,00
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PLANILHA 3-A

RADIO TRIBUNA FM 88,5

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4

FLUMIN

E £ REGIAQ DOS LAGOS

RADIO MELODIA FM RIO DE JANEIRO 1.588,00 40 2,09 83,6 143,19 1,98 93,18 79,2
RADIO TUPI FM 96,5 RIO DE JANEIRO 3.300,00 44 1,98 87,12 65,13 1,88 42,53 82,72
JB FM 99.9 RIO DE JANEIRO 2.720,00 40 1,76 70,4 70,13 2,15 59,27 86
FM O DIA RIO DE JANEIRO 1.965,00 44 1,65 72,6 90,87 1,6 60,84 70,4
93 FM RIO DE JANEIRO 1.258,00 40 0,9 36 77,92 0,94 55,71 37,6
RADIO MIX FM 102.1 RIO DE JANEIRO 1.651,00 44 0,58 30,01 0,57 21,18 25,08
RADIO BTN RIO DE JANEIRO 1.430,00 40 T |
RADIO COSTA DO SOL 101,7 FM REGIAO DOS LAGOS 500,00 126 Fonte: Kantar lOPE edia EasyMedia4 | GRJ | GRJ-NOV/2020 A JAN/021 |
RADIO 103 FM ITAPERUNA 324,30 126
RADIO SOCIEDADE FM 1041 BARRA MANSA 104,10 . 126
CAMPOS DOS GOYCATAZES, ITAPERUNA,
D0 87 R e, | Wis1 | s
ITALVA, CONCEIGAO DE MACABU.
PETROPOLIS, RIO DE JANEIRO, BAIXADA 295.76 126
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PLANILHA 4

R E : i . OTA OTA
ol slel 2 AU AL 5 SRR -'.o TETs ; 5Ts 1| o AR 14 1:“106“?7 RTINS £ EED ’zs zszra 297 30 31 RGO RGO OTA 5
Dis|Tiajafs[sfipls|Tiajals|s[bpls|T|lalals|[sID|[s|Tlalals|slD|s]|T
~ JCDECAUX
MOBILIARIO URBANO RELOSE ABRISO0F 119074 150FACES  |RIO DE JANEIRO - CAPITAL 2100,00 150 22.040.250 315.000,00
OTIMA e
MOB|L|AR'O URBANO MUB ESTATICO 120X1,75 ROTEIRO 80 RIO DE JANEIRO - CAPITAL 2.005,00 240 60.698.733 481.200,00
i gt R200H |
-
Londs ’fg';?f” UNICA !CABO FRIO 1.300.00 30 20.232.911 39.000,00
MOBILIARIO URBANO A o L%?AR:E(G%';%:; i ONICA tpemopous 130000 30 20.232.911 39.000,00
To:.E:g 5 1RIEI5.°MGIO UNICA DUQUE DE CAXIAS 1.300,00 30 20.232.911 39.000,00
OTA OB ARIO RBANO 480 9 00,00
BUSDOOR— ] ] RIO DEREE - C:PIT; N 2;5);;0‘ 30 88.590,00
BUSDOOR ITAPERUNA 2953,00 3 8.859,00
BUSDOOR CAMPOS DOS GOYCATAZES 295300 5 14.765,00
BUSDOOR ARARUAMA 2.953,00 3 8.859,00
MiDIA EM ONIBUS BUSDOOR - 1,35 X 0,80CM NITEROI T —2953,00 8 23.624,00
 susboor | BARRAMANSA | 298300 3 8.859,00
. susbooR NOVAIGUAGU | 298300 | 8 23.624,00
BUSDOOR SAO GONGALO 295300 15 44.295,00
BUSDOOR PETROPOLIS 2.953,00 8 23.624,00
OTA DIA O B 8 4 099.00
OUTDOOR CENTRO- RJ 350000 10.500,00
OUTDOOR ZONA OESTE 165000 29.700,00
OUTDOOR ZONA NORTE 2200,00 88.000,00
T :UTDOOR ZONA NORTEE);;’ 2.750,00 o 13.750,00
I OUTDOOR - RM - ITABORAI T 1.540,00 —V 3.030,070‘”
© ouTDoor |RM - MARICA 154000  3os000
OUTDOOR RM - SAO GONGALO 1.400,00 14.000,00
OUTDOOR RM - TANGUA 1.600,00 3.200,00
OUTDOOR RM - RIO BONITO 1.600,00 3.200,00
o _Ol;TDOOR T ;ﬁ‘d-—SILVA JARDIM 1;00—00 N 3.200,00
ATUE—OOR_ o RM - CASEMIF;;’A’BR—EU T 1600,00 o 3.200,00
B OUTDOOR o ;AIXADA FLUMINENSE T —1 100,00 e 1 1.000,60_
OUTDOOR ANGRA DOS REIS 2500,00 5.000,00
OUTDOOR MAGE 1.450,00 2.900,00
OUTDOOR BARRA DO PIRAI 180000 3.600,00
o OUTDOOR V CAMPOS DOS GOYCATAZES —200_(;(;0 o 20.000,‘0"0—7
OUTDOOR ITAPERUNA | 200000 8.000,00
OUTDOOR i MACAE T 2.000,00 s 70.000,00
OUTDOOR ITABORAI 1.400,00 2.800,00
MIDIA EXTERIOR 9.0MX30M
OUTDOOR BACAXA 180000 3.600,00
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PLANILHA 4

OUTDOOR : BARRA MANSA 1.800,00 342 BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 2  3e0000 |
OUTDOOR i BOM JESUS DO ITABAPOANA ‘ 2.000,00 34* BI-SEMANA (16 A 29/08/21) P ;-(;(;6;(.)'(—) ---------
OUTDOOR ARMACGAO BUZIOS 1.800,00 34* BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 2 3.600,00
777777 OUTDOOR . 73{’;2?0’75?&]6?’5&5";‘5 00 | 0000 ] 34* BI-SEMANA (16 A 29/08/21) ] 3.600,00
OUTDOOR ITALVA 2.000,00 34 BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 1 2.000,00
OUTDOOR ITATIAIA 1.800,00 34° BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 2
 outooor | MRACEMA 200000 34* BISEMANA (16 A 29/08721) g
OUTDOOR NATIVIDADE o 2.000,00 34 BIPSEMANA (1B'A 29/08/21) 1 1 o --2‘-).(;.0,‘50»»-
OUTDOOR PARATI 2.000,00 34° BI:SEMANA (16 A 23/08/21) : 2 | ac0000 |
| oUTDOOR | PENEDO  1e0000 34 BI.SEMANA (16 A 29/08121) ! .  3.600,00
. ouooor | PORTO REAL 180,00 34° BI.SEMANA (16 A 28/08121) 2 | 30000
OUTDOOR ‘ TRES RIOS 2.000,00 342 BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 2 " 400000 |
T oumoor | mABORAI | 140000  34BLSEMANA (16 A 29/08121) 2 280000
OUTDOOR RESENDE 1.800,00 ~ 34°BI-SE Kﬁk‘(ﬂé:ﬁ‘zﬂm&i) : 10 »M"“;;.Bgoﬁ,orri
OUTDOOR SANTO ANTONIO DE PADUA 2.000,00 34" BI-SEMANA (16 A 29/08/21 ‘ 2 | 400000
OUTDOOR SAOPEDRODEALOEA | 180000  aemis 16 A 20/08721) | 2 360000
OUTDOOR SAQUAREMA 1800,00 s : 2 3.600,00
| outboor VOLTA REDONDA 1.800,00 i 4° ANA (16 A 29/08/21 L 10 o A1;)o¥o~,(;t; |
341.410,00
Ceweena | awxiom gotaroco | 6500000 1 65.000,00
EMPENA EMPENA 10M X 16M COPACABANA 120.000,00 1 | 12000000
- EMPENA 6,5M X 10,7M LEBLON 120.000,00 T ) 120000,0;__
OTA P A 05.000,00
GRUPO CORUJA
SAINEL DE LED | V1 |BARRADATWUCA-RS | 5400000 1 54.000,00
PAINEL DE LED VT 10° CENTRO DA CIDADE - RJ 54.000,00 1 54.000,00
RJ MIDIA
PAINEL DE LED VT 10° NITERO 12.000,00 1 7.500 12.000,00
| PaneLOELED | v  lstoconcao 1200000 ; 1| 7s0 | 1200000
| eametoEted | viwe lovaueoecaxas | esooo0 » 1 | 7s0 | 6800,00
PAINEL DE LED | eametoEtep | wvii |novaieuacu 680000 ; 1 750 | 6.800,00
PAINEL DE LED VT 10° CAMPOS DOS GOYCATAZES 6.800,00 : 1 7.500 6.800,00
PAINEL DE LED VT 10° VOLTA REDONDA 12.000,00 ) 1 7.500 12.000,00
PAINEL DE LED VT 10" PETROPOLIS 6.800,00 1 7.500 6.800,00

TOTAL PAINEL DE LED 171.200,00

FACE STANDARD

i[COMUNIDADES RJ i =0 1

311.850,00

TOTAL OUTDOOR SOCIAL 150 311.850,00
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PLANILHA 5
0
R OR A OVADORA D OfA -
O ACAO PUB ARIA/NOVA ORMATO 2LA2IEA 2 AGOSTO ALOR TOTA ;
OLO A OMPRA ARIO 1]12|3|4|5|6|7|8|9(10(11 12131415]161718192021 222324252627282913031 2CH %o
bls[Tlalals|s[pls|Tlala[s[s[Dls|Tlalals|s|Dls|Tlala[s|S[D[S[T
BRANDED CONTENT, CONTEMPLANDO 1
0 GLOBO CHAMADA NA HOME, BOX DIVULGACAO ROS CPM 165,00 2.910.000 312.873,00
DESKTOP E MOBILE, E POST NO FACEBOOK
VALOR ECONOMICO RICH MEDIA - RETANGULO CARROSSEL (MOBILE CPM 216,00 300.000 64.800,00
E DESKTOP)
EXTRA SUPERBANNER - 728 X 90PX CPM 165,00 600.000 99.000,00
EXTRA VIDEO PRE-ROLL 30" - 1280 X 720PX CPM 299,00 300.000 89.700,00
RETANGULO MEDIO MOBILE FREQUENCIA 4 - )
GLOBO.COM s DIARIA 40.200,00 4 160.800,00
GLOBO.COM RETANGULO MEDIO - 300X250PX CPM 20,00 800.000 16.000,00
G1/GE/GSHOW/GLOBO.COM VIDEO VGLOBO 30" SEM SKIP - 300X250PX CPM 200,00 300.000 60.000,00
TOTAL PORTAIS 5.210.004 803.173,00
ZAHG (FACEBOOK) CARROSSEL FACEBOOK - 1080X1080PX CcPC 7,50 20.000 150.000,00
ZAGH (FACEBOOK) POST VIDEO 30" - 16:9 cPV 2,50 20.000 50.000,00
ZAGH (INSTAGRAM) STORIES INSTAGRAM - 1080X1080PX cPC 7,50 20.000 150.000,00
ZAGH (INSTAGRAM) POST VIDEO 30" - 16:9 CPV 2,50 20.000 50.000,00
ZAGH (YOUTUBE) TRUEVIEW - VIDEO 30" CcPV 1,50 50.000 75.000,00
ZAGH (TWITTER) TWEET PROMOVIDO - CARROSSEL CARD CPE 0,34 100.000 34.000,00
ZAGH (PROGRAMATICA) DISPLAY REMARKETING CPM 25,00 100.000 2.500,00
ZAGH (PROGRAMATICA) FILME 30" CcPV 1,00 5.000.000 5.000,00
ZAHG (GOOGLE) SEARCH - BUSCA DE PALAVRAS CcPC 7.80 20.000 156.000,00
DYNADMIC TV SINC - FILME 30" cPV 1,00 160.000 160.000,00
SPOT 30" + BANNER (PACOTE AUDIO
SPOTIFY by CPA 0,06 1.000.000 63.000,00

TOTAL SOCIAIS 6.510.000 895.500,00
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PLANILHA 6

RESUMO DE VERBA

INVESTIMENTO TOTAL

SHARE (%)

TV ABERTA 1.893.982,00 26,5%
TV PAGA/PAYTV 329.120,00 4,6%
MIDIA EXTERIOR 2.287.759,00 32,1%
RADIO 926.300,00 13,0%
INTERNET E FORMAS INOVADORAS DE
COMUNICAGAO PUBLICITARIA/NOVAS 1.698.673,00 23,8%

TECNOLOGIAS
TOTAL MIDIA

TOTAL GERAL DA CAMPANHA
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PLANILHA 7

SN

INTERNET ;
POSTAGEM ORGANICA FORMATO , DETALHAMENTO / MISSAO PILAR TATICO

\

EEa

oy

A

b

Al

’

f FACEBOOK CARROSSEL

INSTAGRAM STORIES 30"

i ' . POSTAGEM ORGANICA COM FOCO NOS SEGUIDORES
. YOUTUBE VIDEO 30 DOS PERFIS DO GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE

, ) JANEIRO. POSSIBILIDADE DE COMPARTILHAMENTO
g TWITTER TWEET + VIDEO 30 ORGANICO. DURANTE OS 30 DIAS DA CAMPANHA

- FLICKR TEXTO E IMAGEM

LANDING PAGE, SUPERBANNER E

PORTAL POGE POST LINK

ENVIO DAS PEGAS, PRODUZIDAS PARA POSTAGEM

g COLABORADORES E PARCEIROS DO GOVERNO E-MAIL MARKETING E ORGANICAS, PARA COLABORADORES E PARCEIROS
O ESTADO VIDEO 30" PARA Whiazeapp | DO GOVERNO DO RIO DE JANEIRO COM O INCENTIVO

. AO COMPARTILHAMENTO E REVERBERAGAO

: ESPONTANEA. DURANTE OS 30 DIAS DA CAMPANHA.

- CARTAZ A3 DISTRIBUICAO NAS UNIDADES DO GOVERNO, POSTOS DE SAUDE, INCUINDO TODA A REDE DE
. ATENDIMENTO ESTADUAL. DURANTE OS 30 DIAS DA CAMPANHA,
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¢
{ PRODUGAO FORMATO E DETALHES MiDIA VARIAGOES VALOR UNITARIO QTDE TOTAL
( PACOTE DE FOTOS CLIQUES FOTOGRAFICOS PARA 10 PERSONAGENS 3 CLIQUES POR 2.000,00 30 650.000,00
PERSONAGEM
-
K
(_, COMPRA IMAGENS DE BANCO PACOTE DE ILUSTRAGAQ DE IMAGENS PERSONALIZADAS 24.000,00 1 24,000,00
( TOTAL :PRODUGAQ DE FOTOS 26.000,00 84.000,00
-
( Direito de uso em pegas de: TV aberta, TV Paga/Paytv, Radio, Internet, OCH englobando o Mobilidrio Urbano {Abrigo de Onibus, Bancas de Revista, Relégios, Monitores de elevador, Supermercado}, Midias Eletronicas {DOCH) e Pegas Graficas (Carlazes, adesivos, entre oulyos).
' ELETRONICA
A
C’ TV ABERTA/TV PAGA/PAYTV / INTERNET PRODUGAQ DE 1 FILME DE 30" PARA TV ABERTA E INTERNET, COM ADAPTAGOES DIGITAIS 1 MOTIVC 407.000,00 1 407.000,00
E\/’ PAINEL DE LED PRODUGAQ DE 1 FILME DE 10" SEM AUDIO, PARA PAINEL DE LED 1 MOTIVO 24.000,00 1 24.000,00
< RADIO/SPOTIFY PRODUGAO DE 1 SPOT DE 45" E REUGAO DE SPOT PARA 30" 1 MOTIVO 15.000,00 1 15.000,00
( p g
TOTAL PRODUGAQ ELETRONICA; 446.000,00
( GRAFICA E DIGITAL SEM AUDIO
e
w
( MOBIL!ARIO URBANO (RELOGIO, ABRIGO DE ONIBUS E MUPY) ESTATICO - 1,20 X 1,75, PAPEL COUCHE FOSCO 150G 5 TEMAS 77.24 150 11.586,00
“
( MUB ESTATICO 1,20 X 1,75 PAPEL COUCHE FOSCO 1506 5 TEMAS 45,71 240 10.970,40
4
K
(; CABO FRIO - TOTENS E RELOGIOS TOTEM E RELOGIO 1,10 X 1,67 M (LONA BACKLIGHT} 5 TEMAS 200,00 30 6.000,00
\ PETROPOLIS - ABRIGO, TOTENS ABRIGC - 1,21 X1,72M E TOTEM 1,21 X 1,72M (LONA BACKLIGHT) 5 TEMAS 200,00 30 6.000,00
¢
L,
- DUQUE DE CAXIAS - TOTENS E RELOGIOS TOTEME RELOGIO 1,10 X 1,65 M (LONA BACKLIGHT) 5 TEMAS 200,00 30 6.000,00
(%
TOTAL MOBILIARIO} 40.556,40
“ E H
s BUSDOORS PRODUZIDOS PARA SEREM DiSTRIBUIDOS EM 9 CIDADES DO RIO DE JANEIRO,
CONFORME DESCRITAS NA PLANILHA DE MIDIA. 1,35 X 0,80CM, ADESIVO 5 TEMAS 70,00 83 5.810,00
TOTAL BUSDOORS! 5.810,00
OUTDOORS PRODUZIDOS PARA SEREM DISTRIBUIDOS NO RIO DE JANEIRO E MAIS 34 CIDADES ; i
CONFORME DESCRITAS NA PLANILHA DE MiDIA. 9X3M, IMPRESSAQ DIGITAL EM PAPEL ] 5 TEMAS l 200,00 i 181 36.200,00
TOTAL OUTDOORS 36.200,00
“
| i
. PAINEL DE LED : CENTRO E BARRA DA TIJUCA VT 10" (VALOR INSERIDC NOS CUSTOS DE PRODUGACELETRONICA) 1 0,00
{
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PLANILHA 8

EMPENA EMPENA EM BOTAFOGO 4M X 10M, LONA 2.200,00 1 2.200,00
EMPENA EMPENA EM COPACABANA 10M X 16M, LONA 8.800,00 1 8.800,00
EMPENA EMPENA NO LEBLON 6.5M X 10,7M, LONA 3.825,25 1 3.825,25
OTALP D D A
e
7 \A“ o .
i ? i
PAINEL DE LED EM NITEROI, SAO | | i
GONGALO, DUQUE DE CAXIAS, NOVA | . . 5
PAINEL DE LED (GUAGL. CAMPOS Dos coverTore. | VT 10" (VALOR INSERIDO NOS CUSTOS DE PRODUGAQELETRONICA) } 1 | 0,00
VOLTA REDONDA E PETROPOLIS | ! :
i ’ |
P D 0,00
- < _
!
OUTDOOR SOCIAL OUTDOOR SOCIAL, FORMATO 2 X 1M, NAO TEM CUSTOS DE PRODUGAG, APENAS VEICULAGAG. (5 MOTIVOS) 150 0,00
i i
8 9, DOOR 0.00
0 GLOBO BRANDED CONTENT, CONTEMPLANDO 1 CHAMADA NA HOME, BOX DIVULGAGAG ROS DESKTOP E MOBILE, £ POST NO FACEBOOK 5.215,00 1 5.215,00
) : _ PACOTE REFERENTE A
RICH MEDIA - RETANGULO CARROSSEL, SUPERBANNER - 725 X 90PX, RETANGULO MEDIO - 300X250PX, CARROSSEL FACEBOOK - {PRODUGAO OF 33 %0 40.000.00
1080X1080PX, STORIES INSTAGRAM - 1080X1080PX, TWEET PROMOVIDO - CARROSSEL CARD (5 MOTIVOS DE CADA BANNER) BANNERS DE 1000,
INTERNET
IVWANVIRTUALIZE
VIDEOS 30" PARA INTERNET NOS FORMATOS: PRE-ROLL 30" - 1280 X 720PX, VIDEO 30", VIDEO VGLOBO 30 SEM SKIP - 300X250PX. POST 50.000.00 . £.000.00
VIDEO 30" - 16:9, POST VIDEO 30" - 169, TRUEVIEW - VIDEQ 30" 000, 50.000,
O ¥ 9 00
R RSOS PROPRIOS DE CO AGAO
CARROSSEL, STORIES 30", TWEET, SUPERBANNER E POGE POST LINK 5 MOQXS[\?E%E CADA 1.000,00 25 25.000,00
) ) (VALOR INSERIDO NOS CUSTOS DE
IVWANVIRTUALIZE VIDEO 30" PARA WHATSAPP PRODUGAG ELETRONI A 1 0,00
LANDING PAGE COM 5 FILMES DEPOIMENTOS 30" 50.000,00 1 50.000,00
OTA R RSO FROPRIO D Q AQ 000,00
CARTAZ IMPRESAO DE CARTAZ, NO FORMATO A3, 4X4, COUCHE 210G (5 MOTIVOS) 218 30.000 65.400,00
OTA AO MiD(A 65.400,00
O TOTA D PROD AQ RA RO
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RACIOCINIO BASICO

Ocupando uma area total de 43.750,426 km? com cerca de 17.366.189 de habitantes
(IBGE, 2020) que residem em 92 municipios, distribuidos em 14 regides geogréficas
imediatas, o estado do Rio de Janeiro possui uma densidade demografica de 396,67
habitantes por km? (IBGE, proje¢ao 2019 da populagéo e dados do Censo 2010) e
retine 96,6% de sua populagéo total nas areas urbanas (CENSO, IBGE, 2010). Em
comparagao com as demais unidades federativas, o Rio de Janeiro detém o posto de
terceira unidade mais populosa do Brasil, possui 0 2° mai
bilhGes) e € o terceiro maior PIB per capita (R$ 44.222.
pais (Sistema de Contas Regionais do Brasil — IBGE, 2019)

Trata-se, portanto, de um Estado de grandes proporgdes e Verdadeira complexidade
territorial e estrutural. Sdo muitas as particularidades para a gestao eficiente e o
acompanhamento constante do terceiro Estado mais populoso do Brasil
principalmente depois da desaceleragdo econémica sentida a partir da segundaﬁd
metade de 2014 e quando ainda se vive, no pais, uma pandemia sem precedentes.
Tendo essa Ultima como uma das questées que evidenciam a grandeza dos desafios
do executivo estadual, é através da sua Secretaria de Estado de Saude do Rio de
Janeiro - SES-RJ, “responsavel pela formulagédo da Politica Estadual de Satde e de
suas diretrizes, alinhada aos principios do Sistema Unico de Satde (SUS),” que a
atual gestdo visa “promover a salde priorizando as agbes preventivas,
democratizando as informagdes relevantes para que a populagdo conhega seus
direitos e os riscos a sua saude (BRIEFING, 2021 ).

Tudo isso monitorado de perto pelo desenvolvimento de um modelo de gestdo amplo
e inclusivo que, segundo o briefing (2021), tem como missao principal “formular,
implantar e gerenciar as politicas publicas de satde no Estado do Rio de Janeiro”,
oferecendo assisténcia aos municipios, ndo sé com o acompanhamento das agées,
mas também das atividades da salde publica no ambito do SUS.

Como a salde € uma das questdes basilares na administragao publica do pais, ela se
torna a principal énfase a ser resolvida pela gestdo publica. A crise sanitaria mundial
da Covid-19 evidenciou isso de uma forma muito clara. Por iss0, a comunicagéo se
torna tao importante nessa area, ja que ela mobiliza pessoas, cria vinculos, distribui
responsabilidades e semeia a visdo de que, quando a gestao publica se volta para a
salde, ndo é apenas para tratar o mal instalado: também & prevencao, educagdo e
participagao ativa para o bem comum.

No briefing apresentado as licitantes, independente da pandemia, é patente que o
atual Governo do Estado tem colocado em pratica diversas medidas e politicas
publicas, destinadas a reverter a crise nas varias areas da administragdo, com
destaque para a area da salde, foco deste certame (BRIEFING, 2021).

Em termos gerais, o executivo estadual, através da SES-RJ, retine na area da saude
publica 68 unidades, sendo 20 hospitais, 30 unidades de pronto-atendimento, um
centro de imagem, 3 unidades de distribuicdo de medicamentos e 10 institutos, além
de administrar campanhas e programas, entre os quais o Programa Estadual de
Transplantes (PET). Langado ha exatos 11 anos (abril de 2010), o PET do Rio de
Janeiro é integrado ao Sistema Nacional de Transplantes (SNT) e tem sido uma
prioridade desde o inicio da atual gestdo (FUNDAGCAO SAUDE, 2020). No ano
passado, através do Programa, foram realizadas 698 cirurgias de transplante no
Estado (22 de coragao, 270 de figado, 383 de rins, além de um transplante simultaneo
de corag&o e rim, 10 de rins e figado e 12 de rins e pancreas) (SITE DO PET, 2021).
As informagoes divulgadas no Site do PET ainda descrevem que, no primeiro trimestre
de 2021, ja& contabilizam transplantes de 3 coragdes, 47 figados e 65 rins, além de 2
cirurgias simultdneas de rins e pancreas e uma multivisceral, totalizando 118 (
procedimentos cirlrgicos, que devolveram a diversas pessoas a chance de \“"
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continuarem vivas. Contudo, apesar de significativos, esses nimeros estdo aquém da
necessidade que o Estado do Rio de Janeiro possui. O briefing (2021) esclarece que,
apesar dos efetivos investimentos do executivo estadual, com a expansédo da rede e
das Organizagdes de Procura de Orgéos - OPO -, além da capacitagao das equipes
e mesmo com o notavel crescimento na quantidade de transplantes, “cerca de 1.380
pessoas aguardam por um 6rgédo”, sendo 1.300 a espera de um transplante renal.
Como a doagéo hoje esta atrelada, unicamente, a autorizagdo da familia com alguém
cuja morte encefalica foi declarada, as possibilidades sdo mais reduzidas e o
percentual das negativas ainda & bem alto, chegando a 40,2% (taxa de negativa que
pode variar bastante de acordo com a Unidade Hospitalar), representando, assim, o
principal motivo para as “nao doagdes” (ver grafico), perdendo apenas para casos
inevitaveis de “contraindicagéo absoluta”. (ESTATISTICAS PET, 2020).

Logistica . 9
Outros - 15

ME nao confirmada 47

PCR [ SR 97

Contra Ind. Absoluta 217

Diante desse cenario, urge a necessidade de criar uma campanha publicitaria de
utilidade publica que informe e sensibilize a populacdo fluminense para o tema,
visando uma mudanga de comportamento que resulte na ampliagdo do nimero de
doadores de érgdos e tecidos (BRIEFING, 2021).

Diminuir esse indice, portanto, € o grande desafio de comunicagéo a ser enfrentado
pelo PET, através de uma campanha publicitaria que divulgue, esclarega e engaje a
populagédo do Estado sobre a importancia da doagéo, tornando-a predisposta a doar
orgéaos e tecidos dos seus entes queridos que tenham ido a 6bito.

O desafio de comunicagdo a ser enfrentado pelo executivo estadual através da SES-
RJ &, por conseguinte, grandioso, ndo sé pela complexidade do momento em que se
dé a doagao de 6rgéos, que ultrapassa qualquer formula de efetividade, mas também
porque ha, de fato, certa predisposigdo para a negativa familiar.

Ou seja: a campanha publicitdria que sera apresentada neste exercicio devera
perseguir varios objetivos. O objetivo geral serd o de ampliar a doagdo de 6rgédos e
tecidos humanos no Estado do Rio de Janeiro, de modo a fazé-lo ascender ao
segundo lugar, pelo menos, em nimero de captagbes no Pais. Mas ndo apenas isso.
O briefing nos desafia, além de mostrar a importancia de dizer sim & doagdo e ao
trabalho desenvolvido através do PET, fomentar o debate sobre o assunto,
esclarecendo e mobilizando a populagao do Estado quanto & importancia desse ato
para salvar vidas, diminuir filas de espera, internagbes em hospitais e tratamentos
sacrificantes como, por exemplo, a hemodialise.
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Os objetivos, listados no briefing, se estendem a necessidade de informar a populagéo
sobre as condig¢des e os procedimentos para a doagéo de 6rgdos e tecidos, incluindo
locais, pré-requisitos e o que pode ser doado, bem como divulgar os canais e servigos
da Secretaria de Estado de Satude do Rio de Janeiro para atendimento a populagéo.
Precisamos, por conseguinte, ampliar ndo s6 o conhecimento, mas também a adeso
populacional, solidificando e fortalecendo esse gesto que faz toda a diferenga para a
vida de muitas pessoas. Por fim, a diversidade de publicos a serem atingidos, com
seus comportamentos de consumo de midia extremamente distintos - dada as
plataformas e os veiculos cada vez mais numerosos - 0 que exige que a mensagem
de adesado seja traduzida com sensibilidade e simplicidade. Afinal, a comunicagao
publica precisa ser capaz de mobilizar toda uma populagdo e de construir o
conhecimento para o bem comum de todas e todos.

ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

Existem varios aspectos que impactam negativamente os indices de doagdo de
6rgdos no Brasil. A maior parte deles passa pela recusa familiar que, muitas vezes,
acontece por falta de informagéo, sobretudo em relagdo a compreensao do que &, de
fato, a morte encefélica, gerando certa insegurancga sobre a irreversibilidade do quadro
médico. A esses aspectos somam-se, em alguns casos, a crenga religiosa, podendo
até instaurar um sentimento de violagao dos principios de fé das familias.

Em termos gerais, a negativa familiar, segundo maior motivo para a ‘ndo doagao’ de
6rgéos e tecidos, perde apenas para a falta de condigoes médicas absolutas
(contraindicagdes), quando o corpo ndo possibilita o aproveitamento dos seus 6rgaos
e/ou tecidos. Tal aproveitamento s6 ndo pode ocorrer, segundo as diretrizes basicas
para captagao e retirada de multiplos 6rgaos e tecidos da Associagdo Brasileira de
Transplante de Orgaos (2009), pela existéncia de tumores malignos, sorologia positiva
para virus da imunodeficiéncia humana (HIV) ou para virus T-linfotrépico humano
(HTLV) | e I, sepse ativa e ndo controlada e tuberculose em atividade. Para esses
casos, nao tao recorrentes assim, nenhum tipo de investimento comunicacional
apresentaria resultados capazes de alterar o quadro para melhor.

A raiz do problema, o que realmente “interfere”, dificultando a mudanga no panorama
da doagéo de 6rgéaos e tecidos &, efetivamente, a recusa dos familiares em permitir
que a retirada deles ocorra para posterior transplante, em pessoas que se encontram
nas longas e demoradas filas de espera. Sdo negativas pautadas, em grande medida,
pela insatisfagdo com a assisténcia hospitalar recebida ou, até, porque a entrevista
familiar para a doagao ocorreu de forma “inadequada”.

Outros gatilhos para a recusa estao no desconhecimento de que o ente falecido tinha
o desejo de ser doador, na desconfianga sobre a seriedade do processo de
doag3o/transplantes e, até mesmo, no mero desejo pela manutengéo da integridade
da imagem do corpo. Tais circunstancias, de acordo com varias pesquisas divulgadas,
até evidenciam indices diferentes por regido, na prevaléncia do ndo, indicando que os
percentuais da nao adesdo a doagao, na maior parte das vezes, sdo mais altos
quando as campanhas publicitarias sobre o tema sdo escassas nessas localidades.
O edital sinaliza que essa é uma das grandes preocupagbes do atual executivo
estadual. Tanto é que questdes como a preservagdo da vida e a prevengdo de
doengas sempre geram agoes e pautas de comunicagao por parte dessa gestéo. Para
ganhar a sustentagdo e a capilaridade que precisam, tais agdes contam com o reforgo
da Secretaria de Estado de Saude do Rio de Janeiro - SES-RJ, que encabega uma
série de demandas comunicacionais para reduzir os males causados por habitos efou
mitos prejudiciais a saude e a vida das pessoas.

Essas campanhas exigem mais do que decis6es individuais: solicitam o engajamento ,f/
da sociedade como um todo, para diminuir desde o avango de epidemias até as |
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‘negativas’ que levam muitos & morte. Entre essas agdes de comunicagio,
decorrentes das competéncias da SES-RJ, encontram-se duas que ndo se
enquadram nos rétulos tradicionais de prevengdo e combate: as campanhas de
doagdo de sangue e de doagao de 6rgéos e tecidos, intimamente relacionadas aos
conceitos de solidariedade para com o préximo, ao exercicio da cidadania como
vivéncia em sociedade e a construgdo de relagdes.
Embora cada vez mais raras no mundo de hoje, que cultiva o individualismo
exacerbado, a solidariedade e a empatia encontram terreno fértil na propensao do
brasileiro para salvar vidas, o que pode ser facilmente constatado no comportamento
da populagédo diante de desastres naturais, por exemplo. Além da conscientizagao via
informacGes de ordem prética, € preciso que campanhas desse tipo sejam capazes
de mobilizar coragdes e mentes. Um esforgo que, sem divida, exige mais criatividade
de seus criadores, sob pena de passarem despercebidas.
Com sistematica, persisténcia e uma publicidade capaz de romper a inércia e a
resisténcia dos n@o doadores e dos familiares que negam a possibilidade de doarem
orgéos e tecidos dos seus parentes, somadas as agbes para publicos especificos,
sera possivel aumentar a atual taxa de doagdo no estado do Rio de Janeiro, apos a
implantagdo do Programa Estadual de Transplantes — PET e de todos os
investimentos feitos pelo Governo estadual, disseminando a cultura da doagao
solidaria como um ato de empatia.
Apesar dos investimentos do executivo estadual no PET, a taxa de néo autorizagdo
(negativa familiar), mantém-se elevada: chegou até a 40,2%, segundo dados de 2020,
disponiveis no site do PET. Isso ocorre a despeito do 3° lugar que o Rio de Janeiro
ocupa “em numero absoluto de doagdes efetivadas, atras de SP e PR; e em 7° lugar
no ranking de doador pmp”. Por isso, ainda ha muito a se fazer para informar e
sensibilizar a populagédo fluminense para o tema, “visando uma mudanga de
comportamento que resulte na ampliagdo do nimero de doadores de 6rgdos e
tecidos” (BRIEFING, 2021).
Assim, em atendimento aos objetivos elencados no briefing do certame, que s3o:
GERAL - ampliar o nimero de doadores de 6rgdos e tecidos, de modo a tornar o
Estado o segundo maior doador no ranking nacional; ESPECIFICOS - estimular o
debate sobre doagéo de érgéos e tecidos no estado do Rio de Janeiro; Esclarecer e
mobilizar a populagdo sobre a importancia da doagéo de 6rgéos e tecidos para salvar
vidas, além de contribuir para a diminuigdo das filas de espera, internagdes em
hospitais e tratamentos sacrificantes como, por exemplo, a hemodidlise; Engajar e
informar a populagdo sobre os procedimentos para doagdo de érgdos e tecidos,
incluindo locais, pré-requisitos, quais 6rgdos podem ser doados, entre outros: e
Divulgar os canais e servigos da Secretaria de Estado de Salde do Rio de Janeiro
para atendimento a populagdo. A estratégia de comunicagdo publicitaria que
concebemos se ancora em um partido tematico claro, consistente e conciso e, ao
mesmo tempo, capaz de se desdobrar dentro das diversas énfases que precisam ser
dadas para informar, convencer e mobilizar a populagéo do Rio de Janeiro na dire¢ao
de aumentar as doagdes de 6rgaos e tecidos no Estado: o “Diga sim”.
Afinal, o ato de doar 6rgéos e tecidos é indissociavel do desejo de salvar vidas. Seja
porque a pessoa compreendeu que € um gesto que “ndo custa nada” e ainda pode
salvar a vida de varias pessoas (entendimento), seja porque conhece (ou viu) pessoas
que foram salvas pela doagdo (experiéncia), seja porque um parente ou amigo
proximo estéa precisando (empatia) ou sé porque resolveu romper suas resisténcias e
decidiu se declarar doador (solidariedade). Nessas e em outras varias perspectivas, o
"sim" se faz necessario. Se, de forma geral, somos, voluntariamente, propensos a /"
dizer sim para ‘salvar vidas', (fato demonstrado, incansavelmente, nas grandes ||
\\_/
"/
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tragédias, como registram imagens impactantes de telejornais) por que, entre os
doadores de 6rgéos e tecidos, ndo encontramos todas essas pessoas?
Pesquisando, primeiro, detectamos a inércia, camuflada nas varias desculpas que
também sao usadas para nao iniciar uma atividade fisica: ‘nao tenho tempo’, ‘més que
vem eu vou’, ‘nao € o momento de pensar na morte’, ‘eu até ia fazer o cadastro de
doador, mas...". Depois vem o medo, em grande parte associado a ignorancia: ‘se 0s
medicos da emergéncia souberem que sou doador, ndo vao se esfor¢ar para me
salvar’, ‘estou muito velho para doar 6rgaos’, ‘meu histoérico médico ja diz que nao
tenho condigbes para ser doador de 6rgaos ou tecidos...’; ou aos mitos urbanos:
‘existe o perigo de alguém ser drogado e, quando acordar, estar sem 0s rins, pois
foram removidos para serem utilizados no mercado negro dos transplantes’, ‘quem
doa fica o corpo desfigurado, altera a aparéncia no caixado..." Resultado: muita gente,
simplesmente, acaba por dizer ndo.

Ao refletirmos, dizer sim sem saber com propriedade das coisas, realmente, acaba
gerando inseguranga, algum receio, algum frio na barriga, desde coisas mais
cotidianas e ‘reversiveis’, como dizer sim para um namoro, até nas coisas mais
complexas como doar 6rgaos e tecidos da pessoa que, em vida, significou muito para
nés. Como a resisténcia a doagao € a resisténcia para dizer sim, ja que nao ha custos
envolvidos e nem consequéncias ruins no ato, o conceito que elegemos para a
campanha traz o partido tematico proposto como um imperativo que toca, exatamente,
nesse ponto: “Diga sim para a vida continuar”.

E simples, de facil entendimento e com uma consequéncia maravilhosa: fazer a vida
continuar! Varias vidas, inclusive. O conceito, em si, ja € um apelo para a mudanga de
atitude, para romper com a espiral das negativas que impedem que mais vidas sejam
salvas. Negativas que, além de nao contribuirem para a diminuicao das filas de
espera, também nao ajudam a atenuar as internagées nos hospitais € nem os
tratamentos sacrificantes. O conceito ja vem acompanhado do principal beneficio que
contextualiza o “sim”; a vida vai continuar com ele.

Além de um conceito potente, com o beneficio do “sim” para a continuidade da vida,
na campanha, as familias e as pessoas, com toda a diversidade inerente a elas, sao
destacadas por seus nomes, trazendo ainda mais impacto. O nosso conceito é tao
rico que a sua capilaridade funciona até mesmo como uma metéafora para a variedade
do publico (todas as classes, diferentes idades, escolaridade etc.), permitindo ser
desdobrado nas muitas possibilidades que temos para materializar, em dois tempos,
como a vida, que foi interrompida com a morte de alguém querido, pode continuar
depois do “sim” em outras pessoas. Uma estrutura conceitual, sem davida, carregada
de interpretagdes e resultados muito positivos como podemos ver logo a seguir.

B i Y

ARG;JRAENT (0) SITUAGAO ILUSTRATIVA DE CONTINUIDAD CONCEITO
PADRAO

A familia de Artur | E Marta (transplantada de figado) disse sim a Pedro | “Diga sim para a vida
disse sim. (imagem: casamento) continuar”.

A familia de Amanda | E Fernando (transplantado de pancreas) voltou a ser
disse sim. crianga (imagem: pai e filho brincando felizes)
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ARGgRAENTO SITUAGAO ILUSTRATIVA DE CONTINUIDADE CONCEITO
PADRAO

André disse sim. | E Lorena (transplantada de coragao) realizou seu sonho | “Diga sim para a
de ser médica (imagem: jovem recebendo o diploma de | vida continuar”.
medicina).

Sara disse sim. E Vitor (transplantado de cornea) fez diferenga na vida de
muita gente (imagem: um professor ensinando adultos a
lerem).

ARGUMENTO
PADRAO

A familia de Felipe | E Leticia (transplantada de pulm&o) nunca mais precisou | “Diga sim para a
disse sim. de uma maquina para respirar (imagem: mulher de meia | vida continuar”,
idade fazendo corrida como esporte).

Roberto disse sim. | E na agenda de Marcio (transplantado de rim), as sessoes
tém outro ritmo (imagem: homem dando aula de piano).

Por fim, o visual que ilustra a nossa proposta é empéatico e, sobretudo, humano. O
“sim” para a doagao de 6rgaos € um sim para a continuidade da vida em todas as
perspectivas possiveis. Os receios e a falta de conhecimento do ato de doar érgaos
€, na nossa estratégia de comunicagdo, levada a sério com argumentos e com a
humanizagéo do gesto, mas, principalmente, com a evidéncia dos resultados que sédo
incontestaveis: eles salvam pessoas, transformam vidas e permitem novas histérias.
Seguem, abaixo, outros pontos centrais da nossa proposta:

a) QUANDO E COMO DIZER: a estratégia conta com a verba de R$ 8 milhdes e foi
desenvolvida para a veiculagdo de 30 dias, em agosto/21, més que precede a
comemoragao do dia Mundial da Doagéo de 6rgdos (27/09), ocasido com muitas
mengoes e incentivos (jornalisticos e publicos) que devem reverberar para solidificar
os esforgos de conscientizagao feitos nesta campanha.

b) O QUE DIZER: pelo publico heterogéneo, descrito no briefing como “sociedade em
geral (homens e mulheres, maiores de 18 anos, das classes sociais ABCDE)",
entendemos que a comunicagao precisa ser efetiva em alcance e de facil adeséo para
despertar o interesse e gerar entendimento nas pessoas, principalmente pela
diversidade de perfis etarios, sociais, de escolaridade e género. Nesse sentido, a
nossa estratégia se ancora na positividade da abordagem e na facilitagdo do
entendimento, dada a utilizagao de uma linguagem simples e direta. Em campanhas
como essa, que trazem o tema da doacdo ao debate para mudar percepgoes e
comportamentos, os elementos familiares, associados ao contetdo informativo e
convocatoério, garantem o impacto e os resultados esperados pela gestédo publica.
Como exemplo, basta ver as campanhas de prevengao as doengas, em principio um
tema “pesado”, mas que, ao apresentar abordagens simpaticas, cheias de
positividade, se tornam capazes de levar o publico a associar a mensagem a sua
realidade de vida.

c) A QUEM DIZER: com uma populagao predominantemente urbana (96,7%) nos seus
mais de 17 milhGes de habitantes (IBGE, 2020, projegdo), o Rio de Janeiro se
consolida como um mercado propenso a ser coberto com midias de carater massivo.
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Como precisamos alcangar os publicos mais amplos possiveis, abrangendo todos os
estratos sociais e perfis de formagdo, desenvolvemos uma estratégia Unica de
discurso para cobertura de todo o Estado, com reforgos midiaticos em regides chaves,
tanto para o alcance da populacao geral (AS, classes ABCDE, 18 anos+), quanto dos
formadores de opinido (AS, classes AB, 25+). Ainda assim, para a efetividade do
alcance, dentro da populagdo geral, teremos o perfil jovem evidenciado: de 18 a 30
anos, AS, ABCDE que, pela idade, podem desempenhar um papel social relevante de
instigar todos esses processos psicoldgicos que motivam mudangas
comportamentais. Além disso, incluimos suportes de comunicagao dirigida para os
funcionarios/colaboradores do Governo e da SES-RJ — outro perfil estratégico
compreendido nos targets da campanha — bem como o uso dos canais proprios do
executivo para a otimizagao e economicidade da verba.

d) MEIOS DE DIVULGAGCAOQ, INSTRUMENTOS E FERRAMENTAS UTILIZADAS: o
mix de midia proposto concentra parte significativa dos investimentos em midia
eletronica (TV aberta, com VT de 30", distribuido em todas as emissoras (por share
na audiéncia) para cobrir a populagdo com maior apelo popular; e PayTV (30") para
alcance dos formadores de opinido e maior aderéncia editorial. Ainda na midia
eletrénica, o radio (spots 45" e 30") ampliara a frequéncia da veiculagao na populagdo
em geral, via um conjunto de emissoras, ranqueadas nos primeiros lugares em
audiéncia, segmentadas nos perfis de radios populares, qualificadas e jovens. Para a
extensdo geogréafica e didlogo com a concepgao urbana da campanha, a midia
exterior (OOH e DOOH) atua, na estratégia de comunicagao, através de pegas como
o Outdoor Social em comunidades e o Mobilidrio Urbano, inserido na
paisagem cotidiana por meio de Relégios, Abrigos de Onibus, MUPI, MUB Estatico,
Totens, Busdoor, Outdoor, Painel de Led (10") e Empena que, juntas, as pecas
ampliarao a cobertura e aumentarao os pontos de contato em espacgos de grande - e
estratégico - trafego de pessoas. Pensando no poder de impacto e na rapidez da alta
cobertura gerada para as mensagens, a Internet, na nossa estratégia, contempla uma
gama de formatos, com elevada afinidade entre os formadores de opinido. Os
principais portais jornalisticos do Estado veiculardo, entre eles, Superbanners e pegas
de Branded Content. Serdo ainda acrescidos na rede: banners Richmedia e pegas no
Facebook, Instagram e Twitter; VT e spot, ambos de 30", exibidos em canais digitais,
como Youtube e Spotify, além de Midia Programatica. E nos recursos préprios de
comunicagdo do governo, Banners de diversos formatos. Outra pega para o alcance
estratégico dos publicos serdo os cartazes A3, promovendo aproximagao,
engajamento e a mobilizagdo esperada para a mudanga comportamental na
populagédo. Para este meio, a tatica contempla a fixagao/distribuigdo em pontos
chaves da gestdo como nas unidades da SES-RJ e em toda a Rede de Atendimento
Estadual (UPAS 24h, Institutos, Hospitais Gerais, Hospitais Especializados,
Policlinicas e Unidades de Apoio, Diagnose e Terapia).

IDEIA CRIATIVA

PECAS CORPORIFICADAS:

1. Filme 30" (TV aberta, PayTV e Internet): langa o conceito da campanha, explorando
o partido tematico “Diga sim” de modo a envolver contextualmente todos os targets.
No filme, vemos como o sim para a doagao de 6rgéos e tecidos reverbera na vida de
outras pessoas, que passam a ter a chance de continuar vivendo, amando, sonhando
e construindo novas historias. Além disso, como meio, confere alta cobertura e
qualifica a imagem de quem esta anunciando.

2. Spot 45" (Réadio): argumentos em audio perdem um pouco da forca ilustrativa do
video (maior gerador de aten¢do e engajamento). Por conta disso, criamos uma
mensagem que evidencia como somos inclinados a dizer sim para sentir os efeitos
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positivos disso. Alem das informagdes sobre a doagdo de 6rgaos e tecidos, temos
uma pega com grande alcance, frequéncia e potencial para adesao.

3. Mub Estatico: a pega de mobiliario veste as cidades e, muitas vezes, é de utilidade
publica. Posicionada em locais com grande circulagdo de pedestres nos espagos
urbanos, sao visiveis ao nivel dos olhos e, por isso, bastante efetivas. A peca em dois
tempos enfatiza como o “dizer sim” para a doacdo de érgaos e tecidos traz outro
sentido para quem recebe a doagao.

4. Outdoor: pega de midia exterior para o publico urbano do Estado. Por ser uma
midia de leitura rapida, o titulo faz alusdo direta ao sim para a doagao de 6rgaos e
tecidos, resultando em mais vida, mais sonhos e mais realizagées no futuro ilustrado
pelas imagens em dois tempos. Na estratégia total, teremos 5 tipos de composi¢ao
imageética, incluindo a mudanga dos érgaos e/ou tecidos.

5. Cartaz: na peca, de forma bastante empatica, vemos o quanto ‘dizer sim’ pode
impactar na vida de outras pessoas. O cartaz € mais do que convocatério ao sim e a
participacao no desejo de doar, ele € informativo, inclusive com dados sobre os efeitos
da pandemia de Covid-19 na queda das doagdes. Inserido em lugares estratégicos,
como hospitais transplantadores, pode influenciar as familias para decidirem pela
doagao. Aqui exemplificamos 1 das 5 versoes diferentes para a pega.

6. Page Post Link (Facebook): para postagem orgéanica nos perfis proprios do Governo
do Rio de Janeiro, visa uma maior aproximag¢ao com os targets da SES-RJ e do
Governo do Rio de Janeiro, chamando a atengdo para a pauta da doagao de 6rgaos
e tecidos no Estado. Nele, também conseguimos evidenciar sobre a questdo da
pandemia, que vem interferindo negativamente nas doagdes.

7. Banner Retangulo Médio: o formato proposto garante a efetividade pela
segmentagao e adequacao editorial. Temos alcance, interagdo e a rentabilidade nos
custos, com a cobertura precisa e o aproveitamento do investimento. Aceito na maioria
dos portais, se encaixa na tela dos smartphones. Além disso, € uma pega animada, o
que permite que o contetdo seja ainda mais valorizado pela ética da continuidade de
vida defendida na campanha.

8. Stories Instagram: em um formato préprio para o canal, reproduz a logica
informativa das pecas para a internet, fazendo uso providencial das enquetes que a
rede social possibilita. A pergunta de abertura € aderente ao partido tematico: “Para
quem eu digo sim?”, permitindo interagdo e medindo conhecimentos sobre o tema.

9. Carrossel Facebook: como a comunicagdo da SES-RJ deve ser informativa e
inclusiva, ela precisa gerar identificagcdo. Essa logica permeia todas as pegas, mas
aqui tal perspectiva € aumentada pela sequéncia em 4 tempos, que convida o target
a conhecer, saber e compartilhar sobre o que o “sim” pode representar. Temos uma
peca que, além de aprofundar o conhecimento, convoca as pessoas a agirem.

10. Landing Page: ligada a pagina da SES-RJ, hospedara as pegas em ambiente
customizado e ampliara o conteudo proporcionando abordagens comunicacionais
integradas (som, imagens e movimento). Diferentes publicos poderao aprofundar
varias informagoes: dados das doagdes, como se tornar um doador, hospitais
transplantadores, mitos sobre o tema, a interferéncia da pandemia, etc. Funcionara
como pega de consulta permanente e contetdo vivo, inclusive pela convocagao do
“Diga sim” e pelas historias transformadoras pés-transplantes.

PECAS NAO CORPORIFICADAS:

11. Empena: pec¢a de OOH bastante impactante. A ideia € atingir os publicos-alvo com
imagens em dois tempos que mostram como a doagao de érgéos e tecidos atua na
continuidade da vida depois do “sim”. Serdo 3 motivos diferentes, possibilitando o
recall de outros pontos de contato e visualizagao a grandes distancias.

12. Outdoor Social: com grande impacto visual e aproximagao com a populagao
vulneravel, que mora nos bairros mais populosos e carentes, a forga ilustrativa da
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peca esta no poder de mostrar como o sim gera positividade na vida que continua, a
partir do transplante. Nos painéis sociais prevalece, de forma sintética como deve ser
nesse tipo de comunicagéo, o apelo do “Diga sim para a vida continuar”.

13. Busdoor: detentor de grande impacto visual, apresenta o conceito da campanha
desdobrado em 5 motivos diferentes. Alcanca em cheio o publico em meio ao cotidiano
e deslocamento nas areas urbanas do Estado, sendo ele pedestres, usuarios do
transporte coletivo ou condutores de automoéveis. Replica a mesma logica criativa dos
dois tempos, vista nas demais pegas de midia exterior.

14 e 15. Rel6gio e Totem: integrados ao cenario urbano, mantém sinergia com as
outras pegas da campanha e reforcam o conceito proposto com a divulgacao do “sim”
a doagdo de orgaos e tecidos para a vida continuar. Distribuidos em locais
estratégicos, tanto os relogios digitais quanto os totens trazem contetido de forma que
encoraje pedestres, motoristas e usuarios do transporte publico a olharem para eles.

16. Painel de Led 10" em vias de grande acesso publico, os painéis possuem
expressiva penetragao em nossos targets, alcangando diversos perfis pela mensagem
rapida e integrada ao cotidiano das pessoas. Ajudardo a aumentar o awareness da
campanha, com a énfase no conceito do “Diga sim a doagao de 6rgdos e tecidos”,
com abrangéncia geografica de cobertura no Estado.

17 e 18. Abrigo de Onibus e Mupi: as pegas, distribuidas pela cidade, sdo uteis as
pessoas, gerando maior identificacdo com elas. Em locais estratégicos, os dois
formatos impactarao os targets que estao diariamente em circulagdo. Tém bom indice
de leitura pela espera forcada e, neles, a mensagem convocatoria da doagao de
orgaos e tecidos e o conceito do “Diga sim” ganha ainda mais capilaridade.

19. Branded Content (Portal): produgao de contetido com relevancia e qualidade para
os targets da campanha. A peca apresenta a doagao sob uma perspectiva editorial e
jornalistica (execugao textual e fotografica do veiculo O Globo), com informagdes
sobre a evolugdo das doagbes, os efeitos das negativas familiares (que deve ser
mudado com o sim), além das histérias de vida dos transplantados e como essas vidas
tém impactado a sociedade porque algumas pessoas decidiram dizer sim a doagao.
Contemplara adicionalmente 1 chamada na Home, Box Divulgagdo Ros Desktop e
Mobile, além de post na pagina do Facebook do Portal.

20. Superbanner: pega que propicia muita visibilidade por seu tamanho e por ficar
situado na parte superior das paginas, potencializando a divulga¢ao do conceito da
campanha e informagdes adicionais sobre o processo de doagao de 6rgaos e tecidos.
Programamos em portais jornalisticos de grande alcance popular, com segmentagao
da tematica relacionada as editorias aderentes.

21. Video Pre-Roll 30": como gerar didlogo com o meio é importante para ampliar o
impacto e ter melhores resultados, usaremos aqui a forga do video de 30". Esse tipo
de peca é a forma mais eficaz de publicidade online por prender a atengdo do target
pela inser¢ao do anuncio em players de video antes do contetdo que se pretende ver.
Segmentado no target, atingiremos, com o contetdo do video concebido para a TV,
0s publicos prioritarios da SES-RJ.

22. Spot de 30" (Spotify e Radio): versao adaptada do spot de 45”. Sera alternado com
o formato maior nas radios para ampliagao da frequéncia; e no Spotify, alcangando os
usuarios ativos em qualquer dispositivo, entregando ainda um link para que possam
visitar o destino online da campanha.

23. Rich Media (Retangulo Carrossel): permite a inser¢ao de varios elementos em
carrossel de imagens com potencial alto para estimular o target a interagir. Diante da
alta segmentacao, € uma alternativa inteligente (e econémica) que automatiza o
processo de exibir mensagens para cada grupo de audiéncia. Ganharemos no volume
da entrega e na efetiva cobertura dos targets, com o aprofundamento da mensagem,
sem renunciar ao apelo empético e convocatério para a doagéo de 6rgéos e tecidos. |
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24. Video Vglobo 30": 0 anuncio com video objetiva divulgar o conceito da campanha
e incentivar os targets a acessarem mais informacgoes sobre a doagao de 6rgaos (no
site x landing page). Como trata-se de uma midia ndo “pulavel” (sem skip), nos garante
o consumo integral da mensagem na audiéncia.

25. Trueview Video 30”: originalmente produzido para a TV, nosso video da campanha
também sera veiculado antes dos conteidos exibidos no YouTube e incorporados em
outros sites ou aplicativos. A estratégia de entrega da mensagem para os usuarios €
segura e rentavel, pois o custo € cobrado apenas se o anuncio for visualizado.

26. E-Mail Marketing: as pegas serdao enviadas para colaboradores e parceiros do
Governo do Rio de Janeiro, com o incentivo ao compartilhamento e reverberagao
espontanea. Meio dirigido, sem custo de veiculagao, que dialoga com a proposta da
SES-RJ de ampliag@o das informacgdes sobre a doagao.

27 e 28. Cards e Video (30"): divulgados nas Redes Sociais proprias (Instagram,
Facebook, Youtube, Whatsapp, Twitter e Flickr). Na dimensao colaborativa, a internet
e uma ferramenta especial para a comunicagdo do poder publico estadual. Com
compartilhamento orgénico nos seus perfis proprietarios, ampliaremos a for¢a de
viralizagédo das informacgoes para os targets estratégicos. Sem custos de produgao e
veiculacao (economicidade), ainda reforgam o conceito de que para a vida continuar,
€ necessario dizer sim a doagao de 6rgaos e tecidos.

29. Search: anuncios nas primeiras posigées, a partir de buscas em whitelist.
Impulsionardo o acesso aos canais digitais da SES-RJ, do site do PET e da Landing
Page. Ofertados pds-pesquisa, vao ampliar a consciéncia e o interesse pela adesao
a doagao de 6rgaos e tecidos. Segundo a IAB, esses formatos promovem o aumento
de 14% no trafego organico nas plataformas das instituigbes que anunciam.

30. Anuncio de video em Redes Sociais (Instagram e Facebook): além de atender a
uma demanda cada vez mais crescente de pessoas que buscam informagdes de
qualidade, de maneira agil e diversificada, o video marketing € a garantia de estar
entregando algo que o publico virtual gosta de consumir. Além disso, tem excelente
poder de viralizagao, potencializando ainda mais o nosso video da campanha.

31. Midia Programatica (Filme de 30"): o filme feito inicialmente para a TV sera
amplamente divulgado através da programatica na Rede Display de remarketing,
redes sociais e entregas sincronizadas com a audiéncia impactada pelos anuncios na
TV aberta (TV Sync). Além de toda for¢a conceitual da proposta, imprime
assertividade a estratégia porque impacta o mesmo target em dois meios
complementares: TV aberta e internet mobile. Com isso, além dos impactos,
vencemos a dispersao da atengao.

32 e 33. Tweet Promovido e Carrossel Card (Twitter): os formatos sao intuitivos e
esteticamente associados ao contetudo do Twitter. Com eles, expandiremos o alcance
nos targets: o Tweet divulgara como “cada sim pode fazer diferenga” e o Carrossel
com seis imagens e pequenos textos (rolagem horizontal) divulgara uma série de
informagdes para promover o0 aumento na adesdo a doagdes de érgaos e tecidos.

ESTRATEGIA DE MiDIA E NAO MIDIA

CENARIO ESTRATEGICO

Tendo como missao “formular, implantar e gerenciar as politicas ptblicas de saude no
Estado do Rio de Janeiro”, a Secretaria de Estado de Saude do Rio de Janeiro (SES-
RJ) trabalha para agenciar a protecao e recuperacao da saude da populagdo. Para
isso, se volta para a reduga@o das enfermidades, controle das doengas endémicas e
parasitarias e melhoria constante da vigilancia a satde. Tudo isso, oferecendo
“assisténcia aos municipios, no acompanhamento e na avaliagdo de agbes e

10

RECIFE MACEIO RIO DE JANEIRO

Rua Senador José Henrique, 231 Rua José Pontes de Magathdes. 70 Rua Doemicio da Gama, 1014
Empresarial Charles Darwin EdL. Iudlia, Sata 502, JatiGea « Maceid/AL Sala 205, Centro « Maricd/RJ
28* andar, lha do Lelte « Recife/PE CEP 57036-250 CEP 24900-815

CEP 50070-460



atividades da saude publica no &mbito do Sistema Unico de Saude (SUS)".
(BRIEFING, 2021).

Igualmente cabe a SES-RJ a elaboragéo de campanhas publicitarias que visem a
informagéo, a educagdo e o engajamento da populagédo para a plena ascensdo da
saude no Estado. A comunicagdo, portanto, é alicergcada estrategicamente na
publicidade de utilidade publica e, conforme sinaliza o briefing deste certame (2021),
“€ essencial para garantir a divulgacao de informagGes para todos os publicos da SES-
RJ". E justamente nesse campo que ganha relevancia um problema de ordem publica
e social: a necessidade de aumentar o nimero das doagbes de 6rgdos e tecidos no
Estado. Isso é imperativo porque ainda temos um consideravel “indice de negativas”
por parte das familias de pessoas que poderiam ser doadoras.

Dados do Programa Estadual de Transplantes (PET), no primeiro trimestre de 2021,
demonstram que foram recebidas 219 notificagées de possiveis doadores, destes, 143
eram potenciais doadores elegiveis (apresentaram diagnostico de morte encefalica e
tiveram descartadas as contraindicagdes clinicas), mas apenas 48 doagdes foram
efetivadas (somente 34% de efetividade). Entre as “n&o doagdes”, 31% ocorreram por
conta das negativas dos familiares (RESULTADOS ESTATISTICOS DO PET, 2021).
Dessa forma, o empreendimento comunicacional e midiatico necessita de amplos
investimentos para o conhecimento por parte de todas as pessoas que sdo potenciais
doadores (para que se declarem doadores) e familiares (para que entendam a
importancia do ato e se engajem na causa, permitindo a doagéo de 6rgéos dos seus
parentes que venham a 6bito com a morte encefélica), com énfases taticas em varios
grupos distintos, devido a propria natureza do trabalho desenvolvido pelo PET, através
da SES-RJ, e pela diversidade do nosso target, compreendido, de acordo com o
briefing (2021), “entre homens e mulheres, maiores de 18 anos, das classes sociais
A, B, C, DE".

Assim sendo, o desafio geral deste planejamento de midia &, além de prover, através
de meios e veiculos adequados e assertivos, formas que possibilitem o alcance da
populagdo fluminense — com seus publicos estratégicos (detalhados ao longo do
presente plano) e seus desdobramentos — também conscientizar sobre a importancia
da doagdo de 6rgdos e tecidos, esclarecendo sobre como realiza-la, levando a
populagé@o ao debate e engajamento com o tema.

O desafio € ampliado na busca pelo maximo de eficiéncia com o minimo de dispersio
possivel, procurando sensibilizar os grupos envolvidos com agbes e midias
especificas para cada realidade. Para isso, as variaveis que constituem o raciocinio
basico das estratégias de midia e ndo midia foram analisadas de acordo com o todo
do planejamento da comunicagdo, além das metas de cobertura e frequéncia,
formatos das pecas, perenidade da campanha e verba disponivel.

MERCADO-ALVO

Nosso objetivo & cobrir geograficamente o Estado do Rio de Janeiro, com um reforgo
de midia nos perfis etarios e pragas estratégicas, diagnosticadas em termos
populacionais e perfis econdmicos (conforme tabelas 1 e 2 e gréafico 1).

Tabela 1 — Distribuicdo do Perfil Etario Populagao do Estado do RJ. Fonte: IBGE
ESTADOS, Censo e Projegao 2020 (2021).

FAIXA ETARIA HOMENS  ABS MULHERES  ABS
0 a9 anos  6,60% 1.146.168 6,40% e 00z0z0zZzZ%Z°
10 a 19 anos 8,10% 1.406.661 8,00% 1.389.285
20 a 29 anos 8,20% 1.424.027 8,50% 1.476.126
30 a 39 anos 7,50% 1.302.464 8,20% 1.424.027
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40 a 49 anos 6,60% 1.146.168 7.50% 1.302.464
50 a 59 anos 5,20% 903.041 6,20% 1.076.703
60 a 69 anos 3,10% 538.351 4,00% 694.647
70 anos ou mais 2,40% 416.788 3,60% 625.182
Total 47,70% 8.283.668 52,40% 9.099.870

Tabela 2 — Perfil dos 10 municipios mais populosos do Rio de Janeiro. Fonte: IBGE
CIDADES: Censo (2018), PNAD (2018) e Prole(;oes 2020 (2021).

MUNICIPIO POP. % DHM PIB RENDA/MEDIA
ESTADO P/CAPITA

Rio de Janeiro 6.747.815 38,9% 0,761 54.426,68 4,2 Sal. Minimo
Sao Gongalo 1.091.737 6,3% 0,739 17.167,60 2,1 Sal. Minimo
Duque de Caxias 924.624 5,3% 0,711 45.490,61 2,9 Sal. Minimo
Nova Iguagu 823.302 4,7% 0,713 20.538,86 2,1 Sal. Minimo
Niteréi 515.317 3,0% 0,837 78.854,60 3,2 Sal. Minimo
Belford Roxo 513.118 3,0% 0,684 15.598,12 2,1 Sal. Minimo
Campos dos 511.168 2,9% 0,716 64.186,76 2,6 Sal. Minimo
Goytacazes

Sao Joao de Meriti  472.906 2,7% 0,719 19.726,47 1,9 Sal. Minimo
Petrépolis 306.678 1,8% 0,745 41.456,25 2,3 Sal. Minimo
Volta Redonda 273.988 1.6% 0,771 50.606,58 2.4 Sal. Minimo
Total 12.180.653 70,1%

Grafico 1 — Analise comparativa do Perfil de Renda e Ocupagao nos 10 municipios
mais populosos do Rio de Janeiro. Fonte: IBGE CIDADES: Censo (2018), PNAD
(2018) e Projecdes 2020 (2021).

1.0% 17.80%
29, 60%
27,70% .
u -
42 9 2,1 26 19 23 14
Riode Janesro  Sdo Gongalo Duque de Caxias  Nowa Iguagu Nmerds Beiford Roxo Campos dos 850 Jodo oe Petrdpolis Voita Redonga

Goytacazes Merit
Em termos estaduais, as pragas selecionadas (10 municipios mais populosos), juntas,
representam 70,1% de toda a populagdo do Estado, que serdo impactadas
diretamente e reverberarao a cobertura para seus municipios limitrofes, ampliando o
percentual inicial, mas com menor intensidade para efeito de rentabilizagao da verba.
Mesmo com uma amplitude geografica vultuosa, a selegdo das midias que realizamos
contemplara uma consideravel zona de influéncia e cobertura dos targets prioritarios
da campanha da SES-RJ. O plano de midia, portanto, tem seus alicerces em
basicamente trés instadncias: 1. Foco na populacdo fluminense, potencialmente
doadora; 2. Nas familias dos doadores em potencial; e 3. Direcionamento das
mensagens para o grande publico (que acaba por incluir os adolescentes (13-17 anos)
como um publico secundario, impactado adicionalmente pela reverberagdo da

S

programa(;ao para conscnentnzac;ao e debate do tema, e o grupo dos formadores de (

opinido e influenciadores na area da saude, como médicos, terapeutas e docentes).
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Tabela 3 - Definigdo estratégica da Area de Projegdo, para além da veiculagdo

Estadual

AREA DE PROJEGAO

ESTRATEGIA

Mercados-chave no processo da
comunicagao educativalinformativa
da Secretaria de Estado de Salde
do Rio de Janeiro e do Programa
Estadual de Transplantes para a
campanha de doagao de 6rgdos e
tecidos.

Tabela 4 - Defini¢do estratégica da Area de Oportunidade, para além da veiculagéo

Estadual

Nestas pragas, os esforgos de
comunicagao deverdao ser mais
agressivos que nos demais
mercados, por conta da
concentragao populacional e da
presenga das Organizagbes de
Procura de Orgdos (OPO) em
areas estratégicas do Estado.

Duque de Caxias, Nova Iguagu,
Niteroi, Belford Roxo, Campos dos
Goytacazes, Sao Joao de Meriti,
Petropolis, Volta Redonda, Macaé,
Magé, Itaborai, Cabo Frio, Angra
dos Reis, ltaperuna, Barra Mansa,
Guapimirim, Japeri, Queimados,
‘Magé, Mesquita e Nilopolis.

AREA DE OPORTUNIDADE

ESTRATEGIA

PRACAS

Mercado com pouco conhecimento
e consequente baixa adesado para
a doagao de 6rgaos e tecidos, em
geral, todavia com alto potencial de
crescimento para a comunicagao
educativafinformativa da Secretaria
de Estado de Saude do Rio de
Janeiro e do Programa Estadual de
Transplantes.

Cidades que devem receber
reforgos estratégicos de insergoes
midiaticas locais.

Barra Mansa, Teresopolis, Marica,
Araruama, Resende, Sao Pedro da
Aldeia, Japeri, Itaperuna, Barra do
Pirai, Saquarema, Trés Rios,
Guapimirim, Rio Bonito, Casimiro
de Abreu, Paraty, Santo Antdnio de
Padua, Sao Fidélis, Bom Jesus do
ltabapoana, Sa&o Jodo da Barra,
Tangua, Ammacdo dos Buzios,
Itatiaia, Arraial do Cabo, Iguaba
Grande, Miracema, Quissama,
Conceicao de Macabu, Silva
Jardim, Porto Real, Natividade,
Italva e Cardoso Moreira.

Tabela 5 - Definigdo estratégica da Area de Manutencgdo, para além da veiculagdo

Estadual

AREA DE MANUTENGCAO

ESTRATEGIA

PRACAS

Areas ainda em fase de expanséo,
apresentando pequeno potencial
para o crescimento no indice de
conhecimento e adesao a doagao
de 6rgaos e tecidos.

A postura devera ser de presenca
educacional/informacional, com
comunicagdo massiva, mas baixa
frequéncia de veiculagao por conta
dos baixos indices populacionais,
por serem regices com
predomindncia de areas rurais ou
porque receberdo o impacto das
midias inseridas nos municipios
limitrofes. Neste caso, a maior
cobertura se dara pelo alcance da
midia massiva estadual.

Carmo, PorciGncula, Mendes, Rio
Claro, Sapucaia, Carapebus,
Sumidouro, Cambuci, Quatis,
Engenheiro Paulo de Frontin,
Areal, Aperibé, Duas Barras, Varre-
Sai, Trajano de Moraes, Santa
Maria Madalena, Sao Sebastidao do
Alto, Rio das Flores, Comendador
Levy Gasparian, Laje do Muriaé,
Sao José de Uba, Macuco, Pirai,
Paty do Alferes, Bom Jardim,
Miguel Pereira, Pinheiral, Itaocara,
Cordeiro, Sdo José do Vale do Rio
Preto e Cantagalo.

Para complementariedade na definicdo da cobertura nas pragas selecionadas para a
veiculagéo desta campanha, observamos e analisamos os indices de consumo das
midias na capital do Estado e na Regiao Metropolitana do Rio de Janeiro e, apds a
consideragao dos percentuais de penetragdo e afinidade com os meios, propomos
uma programagao que contempla os com as melhores performances.

A anadlise, além de nos permitir detectar o grau de prioridade das midias, nos auxilia a
estabelecer niveis de esforgos coerentes em relagao a cada praga. Nesse sentido,
vale ressaltar que, por limitagbes financeiras e para a coeréncia da estratégia,
algumas cidades do Estado serdo cobertas pela programagao de midia estadual. Isso
significa rentabilizar os investimentos aplicados no planejamento da campanha.

Por fim, o mapeamento das areas e o consumo de midia nao foram os unicos
balizadores nas tomadas de decisdes neste plano. Foram levados em consideragao
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outros importantes parametros antes da opgao entre um ou outro veiculo, tdo somente
porque temos alguns targets que merecem uma atencdo personalizada, ja que
necessitam de maiores estimulos para seu crescimento e adesdo a campanha.

PUBLICO-ALVO

Como nos solicita o briefing deste certame, o publico-alvo para esta campanha sédo
Homens e Mulheres, acima de 18 anos, pertencentes as classes ABCDE, moradores
no Estado do Rio de Janeiro.

Considerando que uma comunicacgao eficaz no planejamento de midia é aquela na
qual a selecdo dos meios € feita a partir da deteccdo de gostos e preferéncias do
publico-alvo, desdobramos o publico proposto ndo s6 pelas relagdes com penetragao
e consumo dos meios, mas também em relaga@o a condigdo de potencial doador e nao-
doador.

Target 1 — Pessoas de ambos os sexos, a partir de 18 anos, das classes ABCDE,
residentes em todo o Estado do Rio de Janeiro.

Funcgéo tatica: trata-se do grupo mais relevante para a mudanca no atual panorama
fluminense, visando a elevagao no nimero de doadores entre a populagéo. O grupo
€ bastante heterogéneo, por conta da sua prépria amplitude. De forma geral, esse
target € composto por pessoas de ambos os sexos, com idades entre 18 e 65 anos,
de todas as classes sociais e niveis de instrugao, distribuidas em todo o Estado. Sua
principal caracteristica, distintiva para este plano, é o fato de que ndo se constituem
como pessoas declaradas entre os doadores de orgaos e tecidos e membros de
familias com potencial doadores em 6bito por morte encefalica.

E imprescindivel que alcancemos este target com grande impacto midiatico e alta
frequéncia, considerando a necessidade de constituir uma cultura solidaria de doagéo
de ¢érgaos e tecidos a partir da ampliagéao das informagdes que envolvem a doacéo.

Target 2 — Pessoas de ambos os sexos, a partir de 25 anos, das classes AB,
residentes em todo o Estado do Rio de Janeiro.

Funcao tatica: este target possui, em sua esséncia, o potencial de mobilizagéo social
para informar e influenciar na adogdo de comportamentos entre as pessoas de seus
circulos relacionais. Sao potencialmente aptos, pela atuagao e/ou pelo alcance, para
enfatizar que a doagao de 6rgaos e tecidos ajuda a salvar vidas.

Neste target estao incluidos: a sociedade organizada, principalmente os profissionais
de saude, profissionais de comunicagao, profissionais de educagdo, blogueiros e
gestores na area da salde, entre outros. Ou seja, além de doadores, potenciais
doadores ou nao-doadores, este grupo € de formadores de opinido, fortes
influenciadores para a adesdo geral da populagdo na doagao de 6rgaos e tecidos.
Como perfil sociodemografico, além de pertencerem a ambos os sexos, em maior
parte estdo acima de 25 anos.

Precisamos envolver os influenciadores (que trabalham na area da salide) e os
formadores de opinido (que atuam em diversas instancias comunicacionais) para que
sejam agentes multiplicadores na sensibilizagcdo para a doagao de 6rgaos e tecidos,
inclusive com o estimulo ao debate.

O éxito, portanto, residira na utilizagdo dos canais mais influentes e dos meios de
comunicagao mais efetivos do mercado para cada um dos dois targets listados e do
reforco estratégico - a partir da analise do perfil do target prioritario (doadores /
potenciais). /
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ANALISES DOS HABITOS DE COMUNICA(;AO DOS TARGETS E ESTUDO DA
EFETIVIDADE NA DISTRIBUICAO DOS MEIOS

Para um melhor direcionamento estratégico dos nossos publicos, apos a definigado das
pracas, apresentamos, através das pesquisas disponiveis, os direcionamentos para a
composi¢cao da midia a partir dos habitos de consumo de comunicagdo dos nossos
targets prioritarios.

Gréfico 2 - Penetragdo dos meios na populagéo geral da RM do Rio de Janeiro nos
targets AS ABCDE 18 a 65 anos e AS AB 25+ anos, com respectivas afinidades.
Fonte: BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 — Pessoas. Copyright TGl LATINA
2020, Base: Informagdes Geograficas e NSE: Regido/ Principal Area Metropolitana:
RM Rio de Janeiro

e

il

Midia Exteior

Jornad « TVAberta -7 TVPaga-7 Rewsta - Cnema internet - 7 Ra:loAH M cOnbm OQutsoor - 7
Recente dias das Recente dos ¢as Outdoor) dias
— Popuiazdo Rio de Janero Fenetagls % 14.5% 81 8% 415% 6.38% 175% BS I 52.1% T64% 31.2%
wemw AS ABCODE 18-85 Penetragdo % 139% 81T% 41.7% 637% 17.2% 882% 53 9’\ 9% 33.0%
AS AB 25+ Fenetragdo % 238% 74T E26% 131% 30.0% SO.8% 57.1% B33% 0N
* ASABCOE 1865 Afindade o6 100 104 100 oe 103 103 102 106

@ AS AB 25+ Alnidade 184 o 151 205 172 13 110 109 125

Considerando a penetragdo de todos os meios, em termos de alcance quantitativo do
publico para o mercado da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro (Grande Rio de
Janeiro, que compreende 19 municipios e abrange 12% da area do Estado), sera
projetado para o Rio de Janeiro (Estado) como um todo, mercado a ser coberto pela
Campanha da SES-RJ, os meios que apresentam as melhores performances nos dois
targets selecionados. Em termos de cobertura e afinidade sao:

TARGET: AS ABCDE 18 A 65 ANOS - RIO DE JANEIRO

Internet TV aberta M. Exterior c/Qutdoor Radio AM e FM
Penetracdo - 88,2% Penetragdo - 81,7% Penetragdgo - 779% Penetragdo - 53.9%
(alta) (alta) (alta) (meédia)

Afinidade - 103 Afinidade — 100 Afinidade - 102 Afinidade — 103

TARGET: AS AB 25+ ANOS - RIO DE JANEIRO

Internet M. Exterior ¢/Outdoor TV aberta TV paga

Penetragdo - 96,8% Penetragdo - 83,3% Penetragdo - 74,7% Penetragio - 62,6%
(alta) (alta) (alta) (alta)

Afinidade — 113 Afinidade - 109 Afinidade - 91 Afinidade - 151

Meios mais expressivos em termos de penetragéo e afinidade combinados nos targets
AS ABCDE 18 a 65 anos e AS AB 25+ anos: Internet, Televisdo aberta e Midia
Exterior/OOH. Como o radio e TV paga, igualmente, apresentam boa performance nos
targets AS ABCDE 18 a 65 anos e AS AB 25+ anos, respectivamente, devem ser
considerados no plano pela ampliagdo da frequéncia e aumento da cobertura neste
mercado.
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ANALISE DOS MEIOS DE COMUNICAGAO VERSUS OS DADOS DEMOGRAFICOS
DA POPULAGAO EM CRUZAMENTO COM OS NOSSOS TARGETS (FONTE: MIDIA
DADQS, 2020).

Para potencializar o impacto em determinados targets, analisaremos, a seguir, 0 mapa
de correspondéncia dos meios. Com ele, nosso planejamento sera mais assertivo na
utilizagéo do cross-media com vistas a aumentar/intensificar os efeitos deste plano
nos diversos perfis etarios da populagéo a ser coberta:

Grafico 3 - Mapa de Correspondéncia: Meios de Comunicagdo versus Dados
Demograficos na Populagéo Total (Fonte: Kantar IBOPE Media — Target Group Index
— Ano 20 — julho/2018 a junho/2019 — 23.808 entrevista - Midia Dados (2020).

.Rw‘sus 65/75 anos ()
Classes A8 @
@:0rna
55/64 anos
TV POR ASSINATURA @) ®
@ cinema P 35/44 anos @:s/54 an0s
B conr ¢ Y YRR
outooor @ ® | Masculino
RADIO AM/FM
/54 xnos @ oxn/ourooor e
@:20/24 3005
@ :12/19 an0s INTERNET @) @ciassec
@ v aserta
.Chuﬂ DE

a) A TV aberta possui maior correspondéncia com as midias Radio e Midia
Exterior/OOH. Demograficamente, possui correspondéncia com pessoas de 35 a 44
anos e classes CDE;

b) A internet possui maior correspondéncia com Outdoor e Midia Exterior/OOH.
Demograficamente, possui correspondéncia, principalmente, com pessoas de 12 a 34
anos de idade, do sexo feminino e da Classe C:

c) O radio possui maior correspondéncia com TV aberta e Midia exterior.
Demograficamente, possui correspondéncia principalmente com pessoas de 35 a 54
anos, das classes CDE, do sexo masculino;

d) A Midia exterior/OOH possui maior correspondéncia com Radio, Internet e TV
aberta. Demograficamente, possui correspondéncia principalmente com as classes
CDE;

e) TV paga possui maior correspondéncia com as midias Revista e Cinema.
Demograficamente, possui correspondéncia principalmente com pessoas de 65 a 75
anos e classes AB.

Em paralelo, para a montagem da programacéo e selegdo de horarios, analisamos a
importéncia relativa dos horarios para o consumo de cada midia, considerando o

maior percentual de impactos nos momentos de contato com os meios, durante o dia. /“ |

/.
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Tabela 6 - Periodos de Consumo dos meios no target AS ABCDE 18-65 anos. Fonte:
BR TG 20201(2019 1s + 2019 2s) v1.0 — Pessoas. Copyright TGI LATINA 2020. Base:
InformagGes Geograficas e NSE: Regido/ Principal Area Metropolitana: RM Rio de

Janeiro.
37.43%
-
= ——— e —— - o -
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No target AS ABCDE, de 18 a 65 anos, os melhores horarios para impacta-lo nos
meios sao:

TV aberta e TV paga — Das 20h as 21h59;

Radio — Das 9h as 11h59;

Internet (Digital) — Das 15h as 17h59;

OOH - Das 6h as 8h59.

Tabela 7 — Periodos de Consumo dos meios no target AS AB 25+ anos. Fonte: BR
TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 — Pessoas. Copyright TGI LATINA 2020. Base:
InformagGes Geograficas e NSE: Regido/ Principal Area Metropolitana: RM Rio de

Janeiro.
4027%
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14 59 01 %9)
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TV Paga 120 xRy TAMN IR $11.2:% 20,00 20,465 7.6%% oM
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No target AS AB, 25+ anos, os melhores horanos para |mpacta -lo nos meios sao:

TV aberta — Das 20h as 21h59;

TV paga — Das 22h as 23h59;

Réadio — Das 9h as 11h59; o~

Internet (Digital) - Das 15h as 17h59; /e

OOH - Das 15h as 17h59. (
17 | =
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ESTUDOS/PESQUISAS ADICIONAIS PARA A ANALISE DOS HABITOS DE
CONSUMO DE MIDIA NOS TARGETS

Com as transformagdes sociais, principalmente as advindas da pandemia do
Coronavirus, que restringiu a convivéncia social e os deslocamentos, se faz
necessaria a analise do novo panorama comportamental para que selecionemos os
meios e veiculos considerando o “novo normal” dos habitos de consumo de midia.
Assim, cruzando os dados de consumo dos meios (penetragdo e afinidade) dos
universos de interesse (IBOPE TGI — para o total da populagdo e nos recortes etarios
e sociais dos targets da SES-RJ) com pesquisas especiais, geradas pelo Ibope frente
a pandemia, identificamos comportamentos importantes que devem ser considerados
na analise dos habitos de midia no novo cenario social no qual a populagdo do Rio de
Janeiro esta inserida. Dito isso, a selegao dos meios e veiculos também considerou
que:

1. Os smartphones passam a ter ainda mais relevancia na vida da populagéo, como
canal de educagéo, informacgao, interagéo e entretenimento;

2. Elevou-se o interesse pelo género de programagado noticiario/jornalistico e o
consumo de TV e Radio também pelos mais jovens;

3. E-commerce e transacgdes online passam a ser utilizados por um novo nicho da
sociedade, atingindo as classes CDE. Cresce o uso de aplicativos e o pagamento
facilitado mostrou-se relevante;

4. Aplicativos de mensagens, em especial o WhatsApp, com envio de mensagens
instantaneas, configura-se como principal atividade na Internet:

5. A plataforma digital, que ja apresentava performance relevante, se faz fundamental
para expressoes artisticas e culturais com lives/shows online nas Redes Sociais e
Youtube.

Em sintese: os habitos de consumo de midia, de todas as geragdes, foram
modificados e se acentuaram com o distanciamento social. A TV e os canais digitais
nao s passaram a dividir a atengdo das pessoas, como foram ampliados como fonte
de entretenimento e informagdo. Em todo o Brasil o consumo de TV demonstrou
crescimento. Varios aplicativos, ao possibilitarem uma réapida socializagdo digital,
aumentaram consideravelmente sua atuagao, principalmente entre os jovens.

Outra pesquisa relevante, o Panorama Mobile Time/Opinion Box, que analisou 0 uso
de aplicativos no Brasil, evidenciou que metade dos usuarios de smartphone
conversaram mais em video e viram mais eventos online pelos seus celulares durante
o isolamento social. Entre os estratos sociais, 65% dos usuarios nas classes A e B
declararam terem aumentado a frequéncia de videochamadas com a pandemia,
enquanto nas classes C, DE o percentual é de 48%.

Com os eventos presenciais substituidos pelas transmissdes ao vivo (lives), o uso dos
smartphones para acesso a diversos tipos de contetdo também aumentou. Entre os
pesquisados, 75% dos internautas brasileiros assistiram a uma transmissao ao vivo
na tela do seu aparelho, dos quais 66% aumentando a frequéncia de visualizagédo
desta modalidade de eventos no periodo de confinamento em casa. Entre os jovens,
tal habito foi mais comum, com 83% entre 16 e 29 anos, 76% no grupo de 30 a 49
anos e 59%, no grupo com 50 anos ou mais.

A plataforma mais usada pelos jovens para ver lives foi o Youtube (84%), seguida por
Instagram (54%) e Facebook (41%). O Youtube se apresentou como a rede mais
democratica na analise sociodemografica: ndo ha diferengas expressivas por género, /*
idade ou classe social. O aplicativo de mensagens WhatsApp foi utilizado por 95%
dos brasileiros entrevistados para efetuar videochamadas.
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OBJETIVOS DE MIDIA

Os objetivos de midia constituem o ponto de partida deste planejamento; eles
delineiam o que se espera que o plano de midia realize. Consideramos, portanto,
aspectos como as pegas devem ser programadas no espago de tempo ao longo do
periodo da campanha (perenidade) com a programacao de alguns flights distribuidos
ao longo do periodo que propomos para a veiculagao.

Audiéncia no publico-alvo — Dirigir mensagens as pessoas de ambos 0s sexos,
pertencentes as classes econdmicas ABCDE, acima dos 18 anos.

JUSTIFICATIVA: como o target de midia, descrito acima, se constitui como
demasiadamente amplo, sera dividido em dois blocos para a otimizagéo dos recursos
e detalhamento das téticas:

Target 1 — Pessoas de ambos os sexos, a partir de 18 anos, das classes ABCDE,
residentes em todo o Estado do Rio de Janeiro.
Target 2 — Pessoas de ambos os sexos, a partir de 25 anos, das classes AB,
residentes em todo o Estado do Rio de Janeiro.

COBERTURA GEOGRAFICA

Utilizar meios com abrangéncia estadual para o alcance da populagdo fluminense e
meios com cobertura local nos mercados estratégicos de reforgo para a divulgacao da
campanha. Conforme detalhado nas tabelas 3, 4 e 5.

PERENIDADE

Planejar a distribuigdo da midia de forma a permanecer com veiculagdo durante 30
(trinta) dias, no més de agosto de 2021, com flights concentrados e alternados,
distribuidos em ondas para efeito de economia da verba total. Assim, o esforgo de
midia permanecera constante, com pequenos intervalos, numa base permanente
durante todo o0 més da campanha.

JUSTIFICATIVA

O més de agosto foi escolhido para que pudéssemos ganhar em amplitude e
permanéncia da mensagem. Visto que se trata do més que antecede o dia do doador
de orgéos e tecidos (em setembro), onde a midia espontanea ja é muito alta. Em
termos de performance, agosto ¢ ideal para este exercicio porque é posterior as férias,
possibilitando refletir, sem as distragbes contingenciais dos periodos de
descanso/lazer, sobre o quanto a doagéo de 6rgdos e tecidos pode fazer diferenga
para muitas vidas.

FREQUENCIA
Aumentar a frequéncia da veiculagdo nas cidades estratégicas selecionadas para o
reforgo (tabela 3): nas areas de projecdo e nas areas de oportunidade (tabela 4).

LIMITACAO DE VERBA

Planejar a veiculagdo com a verba de até R$ 8.000.000,00 (oito milhdes de reais)
considerando 10,8% como verba de producdo das pegas e o restante para a compra
da midia/veiculagédo. Por fim, ndo considerar custos com pesquisa e estudos, visto
que a licitante possui, em sua estrutura, pesquisas continuas que subsidiam as
rubricas em questao.
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Utilizar os recursos proprios de Comunicagéo do Governo do Estado do Rio de Janeiro
e de suas secretarias de Estado, além de meios que ndo requeiram investimentos na
compra da veiculagao, ou seja, que s6 envolvam os custos de produgao (ndo midia).
Para ampliag&o da cobertura, comunicagéo dirigida institucional e elevagao dos niveis
de informacgao dos targets, principalmente os formadores de opinido e influenciadores
(médicos, terapeutas, assistentes sociais e docentes que trabalham no sistema de
saude publica do Estado do Rio de Janeiro) - Target 2.

ESTRATEGIAS DE MIDIA E NAO MIDIA

Para este plano, que temos como principal objetivo, como delimitado no Briefing
(2021), o desenvolvimento de uma “campanha publicitaria de utilidade publica que
responda ao desafio de ampliar o nimero de doadores de orgaos e tecidos, de modo
a tornar o Estado o segundo maior doador no ranking nacional”, ac mesmo tempo
devemos:

a) Estimular o debate sobre doagéo de 6rgaos e tecidos no estado do Rio de Janeiro;
b) Esclarecer e mobilizar a populagéo sobre a importancia da doagao de 6rgaos e
tecidos para salvar vidas, além de contribuir para a diminuicdo das filas de espera,
internagbes em hospitais e tratamentos sacrificantes como, por exemplo, a
hemodialise;

c) Engajar e informar a populagdo sobre os procedimentos para doagao de 6rgaos e
tecidos, incluindo locais, pré-requisitos, quais 6rgaos podem ser doados, entre outros;
d) Divulgar os canais e servigos da Secretaria de Estado de Satde do Rio de Janeiro
para atendimento a populagao.

Dessa forma, como os nossos perfis de publico so multiplos, em termos de
caracteristicas e abordagens publicitarias, além de amplos e geograficamente
espalhados, desdobramos a nossa estratégia por perfil e abrangéncia geogréfica,
conforme tabela 9, a seguir:

Tabela 8 - Sintese da Estratégia de Midia por areas

Pragas/cidade Areas de Projegdo Areas de Oportunidade Areas de Manutengao
MEIOS - TV Aberta - TV Aberta - TV Aberta

- TV paga - TV paga -TV paga

- Internet - Internet - Nao midia

- Radio - Radio

- OHH/Midia Exterior - OHH/Midia Exterior

- N@o midia - Nao midia

- Recursos proprios

TATICAS DE MIDIA

Como descrito no decorrer de toda esta estratégia de midia e ndo midia, os critérios
adotados na campanha simulada, que agora apresentamos, so interdependentes de
multiplos fatores (expostos em detalhes nos itens anteriores) que incluem verba, perfis
dos publicos-alvo e indices de penetragdo/afinidade com os meios.

A veiculagdo sera distribuida entre as midias (detalhadas no Flow Chart,
disponibilizado ao final do plano — planilha 9) objetivando cobertura geografica e de
publico, de acordo com a sintese estratégica apresentada na planilha 9 deste plano,
com programacao basica nos meios listados no referido quadro.

Em termos massivos, utilizamos programas e titulos que reforcam a cobertura e

de 18 a 65 anos nas andlises dos habitos de consumo de midias, com vistas ao
aumento da efetividade das nossas escolhas (visto que tal recorte contempla a faixa
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etaria dos doadores e familiares decisores), nosso investimento foi para cobrir,
integralmente, o publico definido em briefing, conforme se pode constatar nas taticas
propostas a seguir. Em paralelo, a selegdo dos horarios obedeceu as indicagdes de
otimizagé@o das faixas horarias, para a selegao de TV aberta, TV paga e Radio e os
programas com os melhores indices de audiéncia e rentabilidade (CPM), além da
soma das audiéncias no periodo (GRP) que iriamos obter, conforme detalhamentos a
seguir.

JUSTIFICATIVAS DE ESCOLHA DOS MEIOS E DESCRICOES TATICAS

Televisao Aberta

Meio impactante e bastante adequado para a campanha proposta. Sua forga de
comunicagéo baseia-se na grande capacidade de cobertura em curto prazo, no seu
carisma e influéncia que exerce sobre as pessoas. E um meio massificado, mas ao
mesmo tempo, bem direcionado ao receptor (por conta da diversidade da grade de
programacdo). Aléem de influenciar o comportamento das pessoas, € um meio
formador de opinido, situagdo extremamente relevante numa campanha para o amplo
alcance da populagdo fluminense, que precisa ser sensibilizada para o engajamento
com o tema doacgao de 6rgaos e tecidos.

Estudos apresentam que no Rio de Janeiro, a TV Aberta tem em média um alcance
diario de 5,6 milhdes de telespectadores e o tempo médio que o Fluminense assiste
a TV sao de 04 horas e 05 minutos por dia (Kantar Ibope, 2020).

Portanto, a televisdo aberta se constitui como uma midia extremamente apropriada
para esta campanha. E para ilustrar sua forga comunicacional, utilizamos o grafico 2,
que reflete a penetragdo e a afinidade nos dois publicos da campanha, em
comparagdo com a populagdéo do Rio de Janeiro e municipios da Regido
Metropolitana. Por isso, recebera o percentual de 26,5% dos investimentos entre os
meios.

Programacéo tatica para a Televisdo Aberta:

Para a veiculaga@o a nivel estadual, foram selecionadas as trés emissoras de maior
share: Tv Globo 39,58%, Tv Record 10,63% e SBT 9,31%. Os programas
selecionados também foram os de maiores indices de audiéncia da programagéo,
como: jornalismo local, jornalismo nacional, novelas, programas de auditério e filmes,
conforme detalhado na planilha tatica do meio TV (Planilha 1).

TV Globo: emissora lider no ranking de audiéncia de TV, tem sua veiculagdo estadual
no Rio de Janeiro através de 5 emissoras (Inter Alto Litoral, TV Planicie, Tv Serra +
Mar, Tv Globo RJ e Tv Rio Sul), cobrindo os 92 municipios do estado, impacta
17.248.303 telespectadores potenciais, destes 6.552.204 possuem domicilios com TV
(Atlas de cobertura TV Globo).

A veiculag@o sera durante os 30 dias da campanha, contemplando: 2 insergbes nos 6
primeiros dias, seguidas de 1 insergdo ao dia, em programas estratégicos. Desta
forma, conseguimos ter cobertura e frequéncia maiores, garantindo uma midia
eficiente e rentavel (Planilhas 1, 1-A e 1-B).

Total de insergdes: 36 inser¢des do filme 30"
Investimento total tabela: R$ 1.134.368,00
Share: 60% do meio TV Aberta
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TV Record: emissora vice-lider no ranking de audiéncia de TV, tem a sua veiculagéo
estadual através de 2 emissoras (Record Rio e Record Tv Interior), cobrindo os 92
municipios do Estado, com potencial de impactar 17.248.303 telespectadores, destes,
6.559.929 possuem domicilios com TV (Atlas de cobertura Tv Record).

Para esta emissora, propomos a veiculagao durante 10 dias, sendo 1 inserg¢do ao dia
(Planilhas 1, 1-A e 1-B).

Total de insercdes: 10 insergdes do filme 30"
Investimento total tabela: 405.912,00
Share: 21% do meio TV Aberta

SBT: emissora ocupa 3° lugar no ranking de audiéncia de TV. Tem sua veiculagdo
estadual através das emissoras Nova Friburgo e SBT Rio de Janeiro, cobrindo 84
municipios do estado, com um potencial de impactar mais de 17.198.752 milhdes de
telespectadores potenciais através da sua presenga nos mais de 6.417.296 milhdes
de domicilios com TV (Atlas de cobertura SBT).

Para esta emissora, propomos a veiculagao durante a 22 quinzena de agosto, sendo
uma meédia de 1 inser¢do ao dia, totalizando 66,5 GRPs no periodo, contribuindo
assim para uma maior cobertura da campanha no Estado do Rio de Janeiro (Planilhas
1, 1-A e 1-B).

Total de inser¢des: 11 insergdes do filme 30"
Investimento total tabela: 353.702,00
Share: 19% do meio TV Aberta

O investimento total do meio TV Aberta foi de R$ 1.893.982,00, com 57 insergdes de
30", o que representa 26,5% da verba total de midia.

Televisao Paga (TV por assinatura — Pay TV)

Meio de alcance estadual e de excelente penetragdo, principalmente quando
estendida a um puablico de maior poder aquisitivo e habitos de consumo mais
sofisticados. Além disso, teremos com a sua utilizagdo na campanha, menor
dispersdo do investimento, ampliagdo do alcance com as demais midias
selecionadas, concentragdo de cobertura nas classes A e B (que também agrupam
os formadores de opinido e influenciadores da area de saude), maior flexibilidade
comercial e de formatos, alem da valorizagdo da continuidade, da frequéncia e dos
diferenciais de comunicagdo. Para evidenciar o seu potencial comunicacional,
utilizamos, como referéncia, o grafico 3, que exibe a penetragéo e a afinidade do meio
nos nossos targets.

Programacao tatica para a Televisdo Paga:

Para esta campanha, propomos a veiculagdo através da Globosat. Emissora que
atinge um total de 14 cidades, impactando uma média de 2.408.798 assinantes e
830.620 domicilios com TV, através da operadora Net/Claro. Destes, 55% sao das
classes A e B, 40% da classe C e 5% das classes DE (Kantar Ibope).
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Tabela 9 — Cobertura canais Globosat — RJ

CIDADES COBERTURA CANAIS GLOBOSAT
BELFORD ROXO 10.426
CAMPOS DOS GOYCATAZES 31.975
DUQUE DE CAXIAS 14.457
MACAE 40.081
MESQUITA 18.389
NILOPOLIS 6.310
NITERO!I 124.378
NOVA IGUAGU 37.952
PETROPOLIS 15.283
RIO DAS OSTRAS 12.389
RIO DE JANEIRO 2.058.852
SAO GONGALO 23229
SAQ JOAO DO MERITI 4,199
TERESOPOLIS 10.878
TOTAL INDIVIDUOS 2.408.798
TOTAL DOMICILIOS 830.620

A seguir, apresentamos os canais selecionados para a veiculagdo da campanha. Nos
anexos (planilhas 2 e 2-A), toda a simulagdo e qualificagédo da grade selecionada:

Globonews: principal canal jornalistico da TV paga, com 71% de penetragdo nas
classes AB, destes, 54% sdo mulheres e 50,1% tém mais de 60 anos. O tempo médio
assistido diariamente € de 1 hora e 18 minutos. Propomos 3 insergbes ao dia,
totalizando 90 insergdes do filme 30" nos 30 dias da campanha, em faixas horarias
nas quais teremos a exibicdo dos programas de maior audiéncia e destaque na
emissora. Além de ser um canal de grande preferéncia entre o pablico formador de
opiniao.

Total de insergdes: 90 inser¢des do filme 30"
Investimento total tabela: R$ 61.950,00
Share: 19% do meio TV Paga

SporTV: canal de grande representatividade e audiéncia quando o assunto é
Esportes. Possui mais de 5.000 eventos transmitidos anualmente, com as emogdes
de mais de 30 modalidades esportivas. Mensalmente, os trés canais do SporTV
alcangam, em média, 28 milhdes de pessoas, sendo 53% das classes AB e 50,8%
tém mais de 60 anos. A nossa proposta € veicular 58 insergées do filme de 30" durante
os 30 dias da campanha.

Total de insergées: 58 insergbes do filme 30"
Investimento total tabela: R$ 87.770,00
Share: 27% do meio TV Paga

Multishow: canal que leva ao assinante o melhor do entretenimento, com musica e
humor. Desde 2009, esta entre os 10 canais mais assistidos no horéario nobre da TV
paga, além de liderar o ranking nas categorias jovem, variedade e entretenimento.
Neste canal, teremos 3 inser¢des ao dia durante os 30 dias da campanha. Totalizando
90 insergdes do filme de 30", veiculados no periodo de 01 a 30 de agosto de 2021.

Total de inser¢des: 90 insergdes do filme 30"
Investimento total tabela: R$ 37.650,00
Share: 11% do meio TV Paga
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Viva: canal voltado para toda a familia. O VIVA é uma marca de entretenimento e
variedades que se consagrou como o ponto de encontro de geragdes, para rir e se
divertir com classicos da televisdo e programas que nunca saem de moda. Com os
géneros novelas, humor e variedades, tem 70% do seu pablico feminino, sendo 47,3%
entre 35 e 59 anos. Para este canal, serdo distribuidas 90 inser¢ées do filme de 30",
sendo 3 ao dia, também veiculadas durante os 30 dias da campanha.

Total de insergdes: 90 inser¢des do filme 30"
Investimento total tabela: R$ 37.500,00
Share: 11% do meio TV Paga

Universal Channel: canal especifico de filmes no qual teremos a possibilidade de
impactar o telespectador em seu momento de lazer e, em grande medida, assistindo
pela familia. 79,1% do publico tem entre 35 anos e mais e 68% sdo mulheres.
Propomos 90 inser¢cbes do filme 30", no canal cujo género prioritario é o
entretenimento, um dos maiores interesses da audiéncia no periodo de isolamento
social.

Total de insergoes: 90 insergdes do filme 30"
Investimento total tabela: R$ 47.250,00
Share: 14% do meio TV Paga

GNT: o GNT e referéncia no universo feminino. Um feminino que esta em constante
evolugéo. A marca que inspira e € inspirada pela vida das pessoas, contando histérias
que promovem reflexdo, agédo e transformagao. Engloba 75% do seu publico nas
classes AB, 74% sao mulheres e 81,7% tém 35 anos e mais. Por estas caracteristicas,
ampliamos a frequéncia de veiculagdo no canal: seréo 4 inser¢des de 30" ao dia pois
acreditamos que um tema tdo importante como a Doacgédo de Orgdos reverbere de
forma positiva entre todos os telespectadores.

Total de insergdes: 120 insergées do filme 30"
Investimento total tabela: R$ 57.000,00
Share: 17% do meio TV Paga

Para o meio TV Paga, propomos um total de: 538 inserc¢ées do filme 30", através do
investimento total tabela: R$ 329.120,00. O que representa 4,6% da verba total de
midia (Planilhas 2 e 2-A).

Radio

Meio forte como fonte de diversdo e entretenimento. Tem apelo popular, o que nos
permite atingir rapidamente toda a populagao das cidades prioritarias para o Governo
do Rio de Janeiro. Meio local que permite uma ampliagdo da frequéncia pelo seu
reduzido custo de insergdo. Sera utilizado neste plano como potencializador da
frequéncia e proximidade com os targets da campanha nas &reas de projegdo e
oportunidade. A penetragao e a afinidade do meio nos nossos targets podem ser vistas
no grafico 3 — o que torna o radio um importante veiculo em qualquer campanha
publicitaria realizada para promover uma comunicag@o de carater massivo para o
poder publico.

Programacéo tatica para o Radio:
A selegéo das emissoras do meio Radio foi realizada através dos dados de audiéncia
do EasyMedia do Kantar Ibope. Selecionamos as principais emissoras com as
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maiores audiéncias para veicular o spot 45" e o spot de 30" de segunda & sexta-feira,
com frequéncia média de 4 a 6 insergbes por dia e por emissora, durante todo o
periodo da campanha. A seguir, destacamos as emissoras selecionadas para a
veiculagdo da campanha:

Rio de Janeiro: Radio Melodia FM, Tupi Fm, JB FM, Fm O Dia, 93 FM, Mix FM e BTN.
Regido dos Lagos e Interior: Radio Costa Sol, 103 FM, Sociedade FM, 97 FM e
Tribuna FM.

No Rio de Janeiro e cidades circunvizinhas, garantimos a entrega da mensagem
conceitual da campanha para uma audiéncia eclética, contemplando perfis mais
variados de audiéncia. Porém, ja que o objetivo é cobrir toda a populagéo, com énfase
no publico geral AS, ABCDE, 18+, a participagé@o de investimento sera de 75% para
as emissoras do Rio de Janeiro, ja que possuem uma maior cobertura, e 25% entre
as emissoras da Regido dos Lagos e Interior (Planilha 3 e 3-A).

Total de inser¢oes: 922 insergoes
Investimento total tabela: R$ 926.300,00
Share: 13% do investimento total de midia

Midia Exterior/OOH

A midia exterior impacta o publico em seu trajeto de deslocamento para o trabalho ou
a lazer. Possui grande variedade de possibilidades e impacto diferenciado. De acordo
com os numeros detalhados no gréfico 3, nosso publico-alvo é, efetivamente,
impactado pela midia exterior. Tal midia tem alta afinidade com ambos os publicos e
permite a visibilidade em boa parte das cidades fluminenses.

Programagcao tatica para a Midia Exterior/OOH:

Midia com agd@o rapida e constante pois impressiona pelo tamanho e formatos
diferenciados. A agdo da midia exterior ¢ constante pois, em geral, as pessoas
circulam pelos mesmos locais diariamente e veem as placas repetidamente. Além
disso, a mensagem concisa e breve facilita a memorizag&o. Por estas caracteristicas,
esse meio tera importante participagéo para a divulgagao da campanha de Doacéo de
orgaos do Governo do Rio de Janeiro.

No Estado, existem diversas oportunidades de midia onde estaremos presentes no
Rio de Janeiro (Capital), mais 34 cidades através de um mix que possibilitara uma alta
cobertura no Estado. E a selegdo dos enderegos de toda a midia exterior sera sempre
pelos bairros e avenidas de maiores fluxos de carros e pessoas, conforme detalhamos
a seguir:

Mobiliario Urbano

Relogio, Abrigo de Onibus e Mupi — veiculados durante a primeira semana da
campanha (03 a 09/08/21), com um total de 150 unidades distribuidas na cidade do
Rio de Janeiro; Em Cabo Frio, Petropolis e Duque de Caxias, propomos a veiculagao
de 30 mobiliarios, por cidade, durante a bi-semana 342 (16 a 29/08/21).

MUB Estatico — veiculagdo durante 3 semanas (10 a 30/08/21), com um circuito de 80
MUBs/semana distribuidos por toda capital do estado, com o total de 240 MUBs
durante o periodo da campanha.

Total de Insergoes: 480
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Investimento total alocado para o mobilidrio urbano: R$ 913.200,00, o que representa
40% do investimento total da midia exterior

Busdoors — Distribuicdo em cidades estratégicas como o Rio de Janeiro, Itaperuna,
Campos dos Goycatazes, Araruama, Niteroi, Barra Mansa, Nova Iguagu, Sdo Gongalo
e Petropolis, durante os 30 dias da campanha (01 a 30/08/21).

Total de Insergoes: 83
Investimento total alocado para o busdoor: R$ 245.099,00, o que representa 11% do
investimento total da midia exterior

Outdoor — Distribui¢do de placas em todas as regides do Rio de Janeiro e regido
metropolitana, mais 27 cidades estratégicas do estado, conforme detalhamos na
planilha 4, durante a bi-semana 342 (16 a 29/08/21).

Total de Insergoes: 181
Investimento total alocado para o outdoor: R$ 341.410,00, o que representa 15% do
investimento total da midia exterior

Empena — Para garantir um maior impacto e cobertura, foram selecionadas 3
empenas nos bairros de Botafogo, Copacabana e Leblon, com a veiculagdo no
periodo de 30 dias (01 a 30/08/21).

Total de Insergdes: 3
Investimento total alocado para a empena: R$ 305.000,00, o que representa 13% do
investimento total da midia exterior

Painel de led — Para esta midia, propomos a veiculagdo em 9 painéis de led, com
material especifico de filme de 10", distribuidos na Barra da Tijuca e Centro da cidade,
por uma quinzena (01 a 15/08/21), e nas cidades de Niteréi, Sdo Gongalo, Duque de
Caxias, Nova Iguagu, Campos dos Goycatazes, Volta Redonda e Petrépolis. A
veiculagao sera durante os 30 dias da campanha (01 a 30/08/21).

Total de Insergbes: 9 painéis
Investimento total alocado para painel de Led: R$ 171.200,00, o que representa 7%
do investimento total da midia exterior

Outdoor social — Destacamos também a presenga do Outdoor Social, uma midia que
esta junto as comunidades e aos moradores beneficiados com a instalagdo das
placas. Quando a veiculagao finaliza, as lonas das placas sdo doadas para a propria
populagdo que trabalha com reciclagem, com o objetivo de contribuir com a
remuneracao local. O nivel de atengdo do anunciante com a sociedade é tdo alta, que
durante o atual periodo de pandemia, para cada outdoor social comercializado, a
empresa fazia a doagdo de 1 cesta basica para ser distribuida nas comunidades,
agregando positividade ao proprio meio. Outro fator a ser analisado é que o cliente
nao tem custo de produgéo, o que rentabiliza o investimento total da campanha. Ao
todo, teremos 150 placas distribuidas no periodo de uma bi-semana.

Total de Insergées: 150 placas
Investimento total alocado para o outdoor social: R$ 311.850,00, o que representa
14% do investimento total da midia exterior

RECIFE MACEIO RIO DE JANEIRO

Rua Senador José Henrique, 231 Rua José Pontes de Magalhdes, 70 Rua Dornicio da Gama, 1014
Empresarial Charles Darwin Ed!. Itétia, Sata 502, JatiGea » Maceid/AL Sala 205, Centro « Maricd/RJ
28 andar, lha do Leite « Recife/PE CEP 57036-250 CEP 24900-815

CEP 50070-460



Total de insergbes — midia exterior: 906
Investimento total tabela: R$ 2.287.759
Share: representa 32,1% do investimento total alocado na midia

Internet e Formas Inovadoras de Comunicacao Publicitaria e Novas Tecnologias
As midias digitais tém apresentado um enorme crescimento e consumo entre a
populagdo em geral, principalmente apés o inicio da pandemia de Covid19 e,
inclusive, nas cidades menores e entre a populagdo de menor qualificagao
socioecondmica. A internet foi um dos trés meios de melhor performance nas analises
de consumo do nosso target (ver grafico 3). Tendo como bases a interatividade, a
seletividade e a personalizagéo das interagbes, a utilizagéo da internet em campanhas
publicitarias do poder publico tem se constituido como uma estratégia bastante eficaz.
Utilizaremos a internet nesta campanha para alcangar um publico qualificado (classes
AB) que tem amplo acesso ao meio e ainda promoveremos aproximacgobes e
informagbes detalhadas para o publico de menor poder aquisitivo, mas que se
encontra com o acesso ao meio, amplamente democratizado.

Programacéo tatica para a Internet e Formas Inovadoras de Comunicacéo, e de Novas
Tecnologias:

A midia Internet, serd veiculada para todo o estado do Rio de Janeiro, através da
geolocalizagdo e utilizagdo de um mix de meios digitais, que potencializarao a entrega
da midia, através de formas inovadoras de comunicagdo publicitaria e novas
tecnologias (Planilha 5).

Como fonte de informagéo e entretenimento, os portais jornalisticos garantem uma
excelente cobertura em ambiente editorial, além de gerar leads qualificados. E para
este canal utilizamos da forga e tradigao de alguns portais jornalisticos do estado:

O Globo: o Globo € um veiculo que sempre busca a inovagéo e traz contetidos com
relevancia, seguranga e qualidade em todas as suas plataformas. Tem 21,8 milhdes
de visitantes tnicos no portal, 51% s&o mulheres e com alta penetracdo nas classes
AB. Para este portal, sugerimos a veiculagdo de um branded content, com contetido
mais detalhados sobre a importancia da doagdo de 6rgéos e tecidos. O veiculo fara
toda a execugdo textual e fotogréfica, para que a publicagdo tenha um teor mais
jornalistico.

A proposta da midia € iniciar a veiculagdo na segunda semana, fortalecendo o impacto
da estratégia digital justamente porque a campanha ja estara no ar nas demais
plataformas. Para que o contetido tenha um maior engajamento, o Globo faz a
integrag@o com box de divulgagao na home do portal e post no Facebook para que os
mais de 5 milhdes de seguidores visualizem o material destacado. Onde teremos uma
entrega média de 2.910.000 impactos.

Valor Econdmico: o Valor Econémico € o maior jornal de negdcios do pais, com
conteldo de credibilidade reconhecido pelos leitores. Noticias sobre macroeconomia,
politica nacional e internacional, movimentagdes, fusdes e aquisicoes de empresas,
carreiras, estilo de vida, tendéncias, consumo, casos de sucesso do setor empresarial,
analise dos acontecimentos que impactam o mercado financeiro. O portal tem mais
de 2,8 milhdes de visitantes tnicos, um publico altamente qualificado sendo 81% AB,
40% 35 a 44 anos, 57% sao homens: 92% possuem graduagdo e pés-graduagao.
Sera através desse veiculo que estaremos em contato com uma boa parcela do target
formador de opinido, veiculando um formato rich media (retangulo carrossel), com
veiculagdo no desktop e mobile durante os 15 primeiros dias da campanha, totalizando
300.000 impressoes.
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Extra Online: € uma plataforma que fala a lingua da classe média nacional e que
corresponde a 80% da populagao brasileira. Tem linguagem acessivel e irreverente e
fala com um publico diversificado. Tem a média de 22 milhdes de visitantes Gnicos e
140 milhdes page views e mais de 555 mil videos views. Para o portal teremos a
veiculagédo de 600 mil impressdes de superbanner, distribuidos nos 30 dias da
campanha, mais 300.000 impressdes de video, veiculadas em um periodo de 15 dias.

G1/Globo.com: o principal portal de noticias do pais, tem em média 38,6 milhdes de
usuarios Unicos no Sudeste (Comscore), o jornalismo da Globo € sinénimo de
confianga e credibilidade. Para este portal, propomos a veiculagdo de pegas com
100% de visibilidade, através de diarias regionais (RJ) na Home, sendo 4 diarias do
formato retdngulo médio mobile (300x250px), com frequéncia 4, ou seja, cada
individuo sera impactado 4 vezes com a pega da campanha. As veiculagdes serdo
sempre as segundas-feiras. O formato retangulo médio, também sera veiculado com
um total de 800.000 impressoes, durante os 30 dias da campanha nas homes e
internas do G1. Em paralelo, propomos no Globo.com a veiculagéo do filme de 30”
sem skip, pois nesta opgado, o video veicula do inicio ao fim, sem que o internauta
tenha opgéo de pular o filme, em um total de 300.000 visualizagbes.

Total de Impressoes/views: 5.210.004
Investimento total alocado para os portais: R$ 803.173,00, o que representa 47% do
investimento total da midia internet

Redes sociais: plataformas sociais sdo imprescindiveis para a estratégia completa de
impactos no publico que, por ser amplo, precisa de segmentagdo especifica e
assertiva. Através delas, podemos segmentar por especificidades, como: profissao,
interesses, intengdes, curtidas entre outras. Como o objetivo da campanha é promover
uma veiculagdo para toda a populagdo fluminense, compreendida entre
AS/ABCDE/18+, a segmentagdo sera apenas por estado/regido/cidade, pois
englobaremos 0 maximo de pessoas, com as mais diversas areas de interesse.

No Facebook, propomos a pega Carrossel e post video 30", com um total de 40.000
impressoes. No Instagram programamos os Stories e Post video 30", ambos
totalizando 40.000 impressdes e distribuidos na 12 quinzena de agosto.

O Twitter tera a pegca Tweet Promovido, com um total de 100.000 visualizagdes,
distribuidas nos 30 dias da campanha.

O Youtube tera a sua veiculagdo no periodo de 20 dias, através da peca Trueview,
com o filme de 30". J& na midia programatica, além do filme de 30", teremos a
possibilidade de veicular o display remarketing, para reimpactar pessoas com
interesse no assunto abordado e que tiveram algum contato com pecas da campanha.

Programatica: a veiculagé@o na programatica tera um grande reforgo através do video
de 30" mais o display remarketing. Teremos um total de 5.100.000 visualizacdes da
campanha em diversos sites.

Estar presente em ferramentas de buscas é essencial para a estratégia de
comunicagao do Governo do Rio de Janeiro. Neste caso, propomos o Google Search,
para impactar as pessoas que ja estao interessadas no tema doagédo de érgdos e
tecidos. Inicialmente serd criada a estrutura de palavras chaves, que estejam
direcionadas ao tema e, no momento da procura, aparecerao elementos relacionados
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a doagao com o texto complementar sobre o tema da campanha. Ao todo serdo 20.000
cliques garantidos nos 30 dias da veiculagao.

Spotify: maior servigo de streaming de musica no mundo. Através da compra do
pacote Audio Everywhere, conseguimos impactar o nosso publico-alvo em qualquer
dispositivo (celular, desktop, tablet, consoles de jogos, Smart TV), ambiente e hora do
dia. Os anuncios de audio sdo veiculados entre as musicas, durante sessoes ativas,
assegurando 100% de SOV (Share of voice) e € acompanhado de um banner clicavel
(inserido na area da arte da capa), possibilitando que a marca estenda a campanha
ao direcionar trafego para uma URL de destino, que no caso da campanha do Governo
do Rio de Janeiro, seré para a Landing Page. Para esta midia, propomos uma entrega
de 1.000.000 de impressdes do formato banner e audio do spot de 30"

Dynadmic/TV Sync: a Dynamic, através de formas inovadoras de comunicagédo e
tecnologia, possibilita de forma Unica sincronizar a veiculagégo da midia TV mais
Internet. Para que isso seja possivel, eles monitoram a grade de programagéo
televisiva e assim que o filme da campanha for exibido em uma das trés emissoras
(Globo, Record ou SBT), imediatamente o telespectador conectado a internet, sera
impactado pelo filme da campanha em tempo real, tanto na tv quanto via mobile,
através dos inventarios nos sites, portais e blogs mais consumidos pelos targets. E
para uma maior potencializagdo da campanha, propomos uma entrega mensal de
160.000 visualizagoes do filme na plataforma digital com a sincronizagéo da TV, o que
nos possibilita ampliar, com o remarketing, os contetdos informativos da proposta
criativa.

Total de Impressoes/views: 6.510.000

Investimento total alocado para as redes sociais, programatica, redes de video,
buscas e streaming: R$ 895.500,00, o que representa 53% do investimento total da
midia internet

CONSIDERAGOES SOBRE AS FORMAS INOVADORAS DE COMUNICACAO
PENSADAS PARA A CAMPANHA:

Sabemos que estamos diante de um target de amplitude consideravel, ndo apenas no
que diz respeito ao seu quantitativo, mas principalmente, pela sua diversidade (varios
segmentos sociocomportamentais e distintos perfis etarios). Justamente por isso,
definimos norteadores de midia e contetido, sem exclusdo de nenhum target (apenas
priorizagao nos perfis) para a comunicagao geral da SES-RJ.

Para a integragé@o dos diferentes canais e efetivo alcance dos targets, partimos do
principio da convergéncia midiatica, do consumo multitela e mobile e da observagéo,
feita em briefing, de que “o nimero de pessoas que consomem plataformas e veiculos
de comunicagdo tem crescido de maneira consideravel’, motivando “empresas e
governos a tirarem proveito dos beneficios que elas oferecem”. Assim, tendo em vista
que o contetdo produzido para esta campanha assume um carater multiplataforma,
mas néo de forma tradicional, como estamos acostumados a ver na maioria das
campanhas publicitarias, elaboramos alguns drivers norteando a estratégia.
Planejamos a integragédo dos canais de comunicagdo com um dos principais pontos
de atendimento utilizados pelo PET (seu site). Nele, a Landing Page, de forma didatica
e ilustrativa aprofundara os contetdos informativos de maneira bem mais convidativa.
Para isso, articulamos diferentes plataformas que vao expandi-lo (como os apps, as
Redes Sociais e Redes Contextuais) canais que, ndo s6 ampliam os impactos nos
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publicos, mas igualmente atuam na estratégia de complementagio de informagdes,
na interaga@o e ainda direcionam para um importante ponto de atendimento.

Com a integragao entre mensagem, canais de comunicagao e pontos de atendimento,
sera possivel, inclusive, a geragdo de leads evolutivos até a conversdo efetiva de
pessoas interessadas em se cadastrar como doadores de 6rgdos e tecidos. Em
paralelo, quando pensados estrategicamente (mensagem, canais de comunicagéo e
pontos de atendimento), como fizemos na nossa estratégia de midia, nos permitem
nao so a segmentacao precisa dos nossos alvos, bem como a leitura continua dos
impactos (em termos de alcance) e da comunicagéo ocorrida neles e nas plataformas
integradas, desde o diagndstico das necessidades e expectativas dos potenciais
doadores até quando a captagao/conversao for feita.

O universo digital integrado ao cotidiano dos diversos publicos, em grande medida,
subverteu a logica do funil de decisdo/conversdo, estamos diante de processos ndo-
lineares. Nesse sentido, a integragdo entre os diferentes canais de comunicagéo
(proposta detalhadamente nesta estratégia de midia) se dara, principalmente pelo
atual alargamento da énfase “digital”.

Com isso, ligaremos a populagdo impactada no Rio de Janeiro aos esforcos de
integragdo horizontal (progresséo linear de pontos de contato com os meios numa
sequéncia logica e interativa que serve para estender a mensagem e impactar os
doadores potenciais/publico-alvo) e na integragdo tida como vertical, servindo para
amplificar (tendo o filtro da segmentagdo por interesses) a mensagem institucional de
convocagao ao “sim” da SES-RJ e da atual gestéo estadual.

Vale ressaltar que consideramos 3 pilares estratégicos para os canais de
comunicagdo: 1. Cobertura (com o alcance de todos os publicos-alvo); 2.
Segmentacdo (selecdo de pontos de contato especificos para cada perfil de
publico/audiéncia), 3. Aderéncia (alcance em ambientes de abordagens pertinentes a
tematica da campanha).

RESULTADOS QUALITATIVOS E QUANTITATIVOS (KPIS) A SEREM
ALCANGCADOS COM A ESTRATEGIA:

Por fim, para atingir todos os publicos com eficacia e pertinéncia as suas
particularidades, a nossa estratégia de comunicagéo integrada €, ao mesmo tempo,
precisa e flexivel, utilizando-se de diversas abordagens estratégicas e ndo se
limitando apenas aos meios de comunicagé@o convencionais, ja que tal investimento
se apresenta como pouco eficiente no alcance dos diferentes perfis que precisamos
impactar. Assim, as solugdes de comunicagdo que listamos abaixo, contemplam os
seguintes resultados qualitativos e quantitativos (KPIs) a serem alcangados:

Qualitativos: 1. Recall (lembranga da marca): aumento de estimulos para o
conhecimento da atuagao do PET e geracéo de interesse nos perfis de doadores em
potencial; 2. Marketing Qualified Leads — MQLs: uso de midia programatica a partir de
ambientes contextualizados com a tematica das pegas e com os interesses dos 2
grupos de publicos da campanha; 3. Cobertura total dos perfis: agrupamos e filtramos
os targets por segmentos (a partir da andlise de proximidade, interesses, buscas e
tipos de plataformas/apps utilizados); 4. Awareness (conhecimento): investimento
segmentado para a ampliagao do alcance e fortalecimento da importancia da doagao
de 6rgéos e tecidos nos perfis listados no briefing que ainda ndo conhecem ou nao
sabem como doar.

Quantitativos: 5. Return on Investment — ROI: mensuragéo da converséo a curto prazo
com estudos de rastreamento da efetividade da campanha, considerando o contetido
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entregue e dados posteriores do PET em relagdo ao ciclo anterior (informacéo,
captacao e doagéo efetiva); 6. Click Through Rate — CTR (relag@o entre a quantidade
do numero de vezes que os anlncios aparecerao para os usuarios e os cliques
recebidos): busca por perfis qualificados pela utilizagdo de segmentagéo
comportamental, etaria, por género e geolocalizacdo para o alcance dos publicos
interessados na doag&o de érgios e tecidos: 7. Taxa de Engajamento (comparagéo
entre os percentuais anteriores que retratam interagcdes através de curtidas,
comentarios e compartilhamentos, com os percentuais obtidos pdés campanha):
investimento comunicativo nas redes sociais, com impulsionamento e na perspectiva
organica, para promover aproximagoes e relacionamento entre o PET, a SES-RJ, o
Governo do Rio de Janeiro e seus publicos-alvo.

Total de insergoes: 11.720.004
Investimento total tabela: R$ 1.698.673,00
Share: representa 23,8% do investimento total alocado na midia

Respeitando a relevancia e os atributos de cada meio, para a eficiéncia da estratégia
proposta, teremos os seguintes percentuais de investimento: Midia Exterior 32,1%,
TV Aberta 26,5%, Internet 23,8%, Radio 13% e PayTV 4,6%. (Planilha 6)

Acoes de ‘ndao midia’:

E imprescindivel considerar que varios nichos de mercado s6 podem ser alcancados,
se for levado em conta que a eficacia da comunicagdo ndo esta exclusivamente
atrelada a uma comunicagdo massiva, mas necessariamente ligada a uma abordagem
verticalizada de aproximagdo com um pubilico, que também pode ser impactado por
agoes que se encontram a margem da midia tradicional. E o caso das solugdes de
“nado midia” — meios que atingem, de forma proxima, o publico da campanha, sem a
necessidade de compra de espagos em veiculos midiaticos — apenas com
investimento de produgdo e a utilizagdo dos canais de comunicagao préprios do
Governo do Estado do Rio de Janeiro e suas secretarias, nos quais as pegas da
campanha serdo disponibilizadas: Landing Page e redes sociais, sem custos
adicionais de veiculagéo.

Programacéo tatica para as acdes de ‘nio midia’:

Precisamos envolver os influenciadores (que trabalham na area da saude, como
médicos, terapeutas, docentes), com o intuito de posiciona-los como parte integrante
e relevante na divulgagdo da campanha de Doagéo de 6rgaos e Tecidos. Propomos
0 envio de um e-mail marketing com a apresentagao das pegas da campanha, seus
objetivos e esforgos de comunicagado. O video de 30" sera enviado por WhatsApp, em
primeira méo, para a base de celulares habilitados das secretarias do Governo, para
fazer com que estas agdes se tornem espontaneas e que eles sejam agentes
multiplicadores na sensibilizagio para a doagdo de érgéos e tecidos, inclusive com o
estimulo ao debate.

Para o publico geral, as Redes Sociais proprias serdo potentes incrementadoras dos
esforgos de comunicagao. Através das postagens organicas nos perfis do Governo do
Rio de Janeiro, as pegas produzidas contemplardo uma gama de temas e serdo
alinhadas com campanha publicitaria. A planilha de Recursos Préprios detalha as
pecas programadas no Facebook, Instagram, Flickr, Twitter e Youtube. (Planilha 7)
Também propomos a cria¢do da Landing Page, que funcionara como nossa base
principal, contemplando todas as informagdes necessérias sobre a Doagéo de Orgdos .
e Tecidos no Estado do Rio de Janeiro, utilizada como link principal de direcionamento / ‘
de todas as pegas digitais, veiculadas na Internet. /
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Nao Midia (Planilha 7):
Seréo produzidos 30.000 cartazes para serem entregues em todas as unidades de
saude do estado do Rio de Janeiro.

Observagéo: na utilizagdo dos Recursos Proprios de Comunicagao e Nao Midia, ndo
teremos custos de midia, apenas de produgdo, que estio detalhados na planilha 8.

Certos da consisténcia do planejamento de midia, da atengdo para com a
economicidade e da eficiente condugéo da distribuic@o da verba proposta para este
exercicio de R$ 8.000.000,00 (oito milhdes de reais), utilizamos o montante de R$
7.998.840,65 (100% da verba), distribuidos em R$ 7.135.834,00 (89,2% de midia) e
R$ 863.006,65 (10,8% de produgdo). Apresentando o resumo tatico, nimeros
absolutos e percentuais de investimento por meio e veiculo (Planilhas 9 e 10).
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PLANILHA 1

0
P 3 Fa AGOSTO ;

415 71819]10[11]|12/13|14[15|16[1718[19]20[21]22|23[24[25]26]27[28]29] 30] 31
Dis|T[Qja|s|s|D|s|T|[Q|Q[s|s|D|s|[T|/alQs|[s[D]s|T]alals|[s|[D[s|T

ADO

TV GLOBO
BOM DIA RIO 06:00 - 08:30 6.879,00 [N a7 | 1] 4 27.516,00
BOM DIA BRASIL 08:30 - 09:30 13.099,00 | B R B al 1 3 N - 5 65.495,00
RJTV 1A EDICAO 12:00 - 13:00 22.275,00 m B | 1] B " H B BN | 6 133.650,00
VALE A PENA VER DE NOVO 16:40 - 18:00 2234300 | WA - Al | | ] | 4 89.372,00
MALHACAO 18:00 - 18:30 29.363,00  E ‘ | ] | f | 1] 4 117.452,00
RJTV 2A EDICAO 19:10 - 19:40 59.668,00 | ' M ; B 2 119.336,00
NOVELA | SB 18:30 - 19:10 41.220,00 | A | | 1 41.220,00
NOVELA i 19:40 - 20:30 72.265,00 N | | 2 144.530,00
NOVELA I 21:30 - 22:35 125.777,00 | | 7] | | 1 125.777,00
CALDEIRAO DO HUCK 16:00 - 18:30 23.956,00 B | | ‘ 1 23.956,00
TEMPERATURA MAXIMA 12:30 - 14:20 18.917,00 Tl | i E ] \ 3 56.751,00
DOMINGAO DO FAUSTAO 18:05 - 20:00 42.843,00 i | 1 42.843,00
FANTASTICO 20:00 - 23:35 7323500 | . j 1 ; 2 146.470,00

TOTALTVGLOBO 2 2 2 2 2 2 1.134.368,00

TV RECORD
NOVELA 3 21:00 - 22:00 59.783,00 ; ] 2 119.566,00
JORNAL DA RECORD 19:55 - 21:00 62.063,00 | é 5 1 62.063,00
CIDADE ALERTA 16:45 - 19:55 17.191,00 § 4 68.764,00
DOMINGO ESPETACULAR 19:45 - 23:30 59.068,00 | ! 1 59.068,00
JORNAL DA RECORD SB 19:45 - 21.00 62.063,00 ! | 1 62.063,00
HORA DO FARO 15:15 - 19:45 34.388,00 | | ; 1 34.388,00

TOTALTVRECORD 0 0 0 0 0 0 0 0

i o e e RS e ey Ly [ | 0 0 sl il sy () 10 405.912,00

SBT
PROGRAMA SILVIO SANTOS 20:00 - 00:00 52.094,00 ! * | | 1 52.094,00
ELIANA 15:00 - 19:00 35.504,00 ; -} | B | 1 35.504,00
DOMINGO LEGAL 11:00 - 15:00 30.349,00 | -; A3 | 1 30.349,00
A PRACA E NOSSA 23:15-00:45 51.016,00 § ’ B B B ) al 3 153.048,00
CASOS DE FAMILIA 16:30 - 17:30 17.298,00 | ; N | : 2 34.596,00
NOVELA TARDE 1 17:30 - 18:30 16.037,00 .‘ : ! ; 3 48.111,00

OTALSBT 0 0 0 0 0 0 0 O O O O O O O 0 1 0 O 0 O 0 02,00
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PLANILHA 1-A

FAIXA HORARIA

CUSTO UNITARIO

TOTAL

INSERCOES

AUD %

GRP

DOMICILIAR

AUD %

GRP

INDIVIDUAL

AUD %

AS ABCDE 18+ ANOS

GRP

AUD %

GRP

AS AB 25+ ANOS

BR TG 2021 | (Margo) - AS/ABCDE/18+ e AS/AB/25+
TGI LATINA 2021
Base: Grande Rio de Janeiro

TV ABERTA RIO DE JANEIRO ESTADO
TV GLOBO
BOM DIA RIO 06:00 - 08:30 6.879,00 4 11,9 47,6 55 22,1 6,5 26,0 6,9 27.¢
BOM DIA BRASIL 08:30 - 09:30 13.099,00 5 12,0 59,8 57 28,4 6,3 31,3 5,8 29,0
RJTV 1A EDICAO 12:00 - 13:00 22.275,00 6 17,5 105,1 8,8 52,7 9,7 58,2 9,6 57,4
VALE A PENA VER DE NOVO 16:40 - 18:00 22.343,00 4 23,0 92,1 11,2 45,0 13.2 52,8 9,6 38,3
MALHACAO 18:00 - 18:30 29.363,00 4 21,9 87,5 10,3 41,0 12,2 48,6 8,5 33,9
RJTV 2A EDICAO 19:10 - 19:40 59.668,00 2 27,9 55,8 13,7 27,5 15,6 31,2 13,4 26,7
NOVELA | SB 18:30 - 19:10 41.220,00 1 23,9 23,9 11,4 11,4 12,8 12,8 10,9 10,9
NOVELA Il 19:40 - 20:30 72.265,00 2 30,0 60,0 14,9 29,9 16,5 33,1 13,4 26,9
NOVELA IlI 21:30 - 22:35 125.777,00 1 36,6 36,6 18,7 18,7 17,3 17,3 16,2 16,2
CALDEIRAO DO HUCK 16:00 - 18:30 23.956,00 1 15,5 15,5 8,0 8,0 8,8 8,8 6,8 6,8
TEMPERATURA MAXIMA 12:30 - 14:20 18.917,00 3 12,7 38,2 6,8 20,5 7,4 22,2 5,7 17,2
DOMINGAO DO FAUSTAO 18:05 - 20:00 42.843,00 1 16,5 16,5 8,8 8,8 9,8 9,8 8,2 8,2
FANTASTICO 20:00 - 23:35 73.235,00 2 22,3 44,6 oon7 25,8 87 27,4
TOTAL TV GLOBO 36 377,8
TV RECORD
NOVELA 3 21:00 - 22:00 59.783,00 2 1,2 22,4 59 11,8 6,5 13,0 3,6 7,2
JORNAL DA RECORD SS 19:55 - 21:00 62.063,00 1 7,9 7,9 4.1 4.1 46 4,6 3. 3.1
CIDADE ALERTA RIO 16:45 - 19:55 17.191,00 4 6,8 27,0 3,4 13,7 3,8 15,3 2,6 10,3
DOMINGO ESPETACULAR 19:45 - 23:30 59.068,00 1 6,3 6,3 3,3 3.3 3,7 3,7 2,8 2,8
JORNAL DA RECORD SB 19:45 - 21:00 62.063,00 1 55 55 2,8 2,8 3,1 3.1 1,8 1,8
HORA DO FARO 15:15 - 19:45 34.388,00 1 5,1
TOTAL TV RECORD 10
SBT
PROGRAMA SILVIO SANTOS 20:00 - 00:00 52.094,00 1 8,2
ELIANA 15:00 - 19:00 35.504,00 1 7,0
DOMINGO LEGAL 11:00 - 15:00 30.349,00 1 7,3
A PRACA E NOSSA 23:15 - 00:45 51.016,00 3 6,4
CASOS DE FAMILIA 16:30 - 17:30 17.298,00 2 4,2
NOVELA TARDE 1 17:30 - 18:30 16.037,00 3 54
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PLANILHA 1-B

36 36 36 36
683 337 378 327
6.552.204 17.248.303 14.519.621 3.958.485
83,1% 64,3% 67,5% 63,0%
5.443.945 11.092.349 9.804.708 2.495.029
8,22 5,24 5,59 5,18

Fonte: Kantar IBOPE Media - Planview - Grande Rio de Janeiro

RECORD

10 10 10
74,3 38,4 42,6 26,2
4.452.882 6.189.848 6.250.902 861.395
45,1% 51,2% 50,3% 59,7%
2.009.452 3.171.673 3.146.838 513.940
1,65 0,75 0,85 0,44

e

Fonte: Kantar IBOPE Media - Instar Analytics - Dados Domiciliares, Individuos e nos targets AS ABCDE 18+ e AS AB 25+

SBT

11 11 11 11
66,5 34,7 38,0 22,5
4.217.904 4.544.776 3.849.448 656.754
47,6% 69,8% 81,7% 78,3%
2.009.452 3.171.673 3.146.838 513.940

1,40 0,50 0,46 0,29
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PLANILHA 2

PAGA/PA AIXA HORARIA 0O ARIO AGOSTO OR TOTA
112])3|/4(5 718 10(11]12[13|14|15|16[1718|19]|20(21|22]|23[24|25[26|27|28|29] 30 31 =
D|sS|T|Q|Q S|D T|QjlQ|s|s|D|s|T|QfQ|s|s|D|s|T|Q|Q|s|[s|D]|s]|T
P A A/PA 0 RIO D & RO
ADO
GLOBONEWS
FAIXA HORARIA 12:00 - 18:00 280,00 60 16.800,00
FAIXA HORARIA 18:00 - 01:00 1.505,00 30 45.150,00
OTA OBO | 90 61.950,00
SPORTV
FAIXA HORARIA - segunda a sexta 13:00 - 18:00 470,00 42 19.740,00
FAIXA HORARIA - segunda a sexta 18:00 - 01:00 3.980,00 ) 6 23.880,00
FAIXA HORARIA - sabado e domingo 18:00 - 01:00 4.415,00 2 10 44.150,00

TOTAL SPORTV 2

MULTISHOW
FAIXA HORARIA 13:00 - 18:00 155,00
FAIXA HORARIA 18:00 - 01:00 945,00
OTA O
VIVA
FAIXA HORARIA 12:00 - 18:00 290,00
FAIXA HORARIA 18:00 - 01:00 670,00
OTA A
UNIVERSAL CHANNEL
FAIXA HORARIA 12:00 - 18:00 245,00
FAIXA HORARIA 18:00 - 01:00 1.085,00
OTA RSA A
GNT
FAIXA HORARIA 13:00 - 18:00 160,00
FAIXA HORARIA 18:00 - 01:00 790,00
OTA 4

2 3 2

36

60 9.300,00
30 28.350,00
0 90 650,00
60 17.400,00
30 20.100,00
0 90 00,00
60 14.700,00
30 32.550,00
0 90 4 0,00
60 9.600,00
60 47.400,00
0 0 000,00




PLANILHA 2-A

TOTAL ‘ AUD % GRP AUD % GRP AUD % GRP AUD % GRP

TV PAGA/PAYTV FAIXA HORARIA CUSTO UNITARIO

INSERGOES | DOMICILIAR INDIVIDUAL AS ABCDE 18+ ANOS AS AB 25+ ANOS

TV PAGA/PAYTV RIO DE JANEIRO ESTADO
GLOBONEWS
FAIXA HORARIA 12:00 - 18:00 280,00 60 0,25 15,0 0,12 7.2 0,11 6,8 0,03 1,8
FAIXA HORARIA 18:00 - 01:00 1.505,00 30 __O_%O _______ B 6,0 009 ________ 27 009 2,6 026 7,8
SPORTV
FAIXA HORARIA - segunda a sexta 13:00 - 18:00 470,00 42 0,22 9,2 0,09 3,8 0,09 3,6 0,17 7,1
FAIXA HORARIA - segunda a sexta 18:00 - 01:00 3.980,00 6 0,18 1.1 1,34 8,0 1,27 7,6 0,15 0,9
FAIXA HORARIA - sabado e domingo 18:00 - 01:00 4.415,00 10 | | 0 __18 _________ 1,8 (_308 ________ 08 { 0 08 0,8 007 0,7
MULTISHOW
FAIXA HORARIA 13:00 - 18:00 155,00 60 0,11 6,6 0,05 3,0 0,05 2,9 0,10 6,0
FAIXA HORARIA 18:00 - 01:00 945,00 30 0,23 6,9 0,10 3,0 0,10 2,9 0,21 6,3
VIVA
FAIXA HORARIA 12:00 - 18:00 290,00 60 0,23 13,8 0,10 6,0 0,10 5,7 0,19 1,4
FAIXA HORARIA 18:00 - 01:00 670,00 30 0,03 0,9 0,11 3,3 0,10 3.1 0,04 1,2
TOTAL VIVA 90 14,7 9,3 8,8 “
UNIVERSAL CHANNEL
FAIXA HORARIA 12:00 - 18:00 245,00 60 0,15 45 0,06 1,8 0,06 1.7 0,13 3,9
FAIXA HORARIA 18:00 - 01:00 1.085,00 30 0,29 0,0 _(_)13 _______ 00 ¢ 0 12 00 | O 29 0,0
i )
TOTAL UNIVERSAL CHANNEL 90
GNT
FAIXA HORARIA 13:00 - 18:00 160,00 60
FAIXA HORARIA 18:00 - 01:00 790,00 60
S :
Fonte: Kantar IBOPE Media - TGI Brasil 2020

Média de audiéncia de horarios por faixa - Mercado Nacional
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PLANILHA 3

O A
RADIO ORMATO/ HORARIO PEGA OBERTURA AGAO B : AGOSTO R
AR 1]2[3[4a[s5[e6[7][8]910[11]12[13[14][15]16[17][18[19]20[21]22] 23[24] 25 26] 27] 28] 29] 30] 31 2
pfs[t[afaf[s[s[pf[s[T[alals[s[p[s|[T[alQa[s[S[D[S[T|ala[sS[S[D[S|T
ORA

RADIO MELODIA FM 06 as 19h SPOT 45" RIO DE JANEIRO 2.382,00 ,?v; } 40 95.280,00
RADIO TUPI FM 96,5 Indeterminado SPOT 30" RIO DE JANEIRO 3.300,00 | : ! 44 145.200,00
JBFM99.9 06 as 19h SPOT 30" RIO DE JANEIRO 2.720,00 5 ; l | 40 108.800,00
FM O DIA 06h as 22h SPOT 45" RIO DE JANEIRO 2.947,50 | g 44 129.690,00
93 FM 06h as 19h SPOT 45" RIO DE JANEIRO 2.138,00 i : | 40 85.520,00

- x; 1 2] |
RADIO MIX FM 102.1 06h as 19h SPOT 30" RIO DE JANEIRO 1.651,00 3 l _ ! 44 72.644,00
RADIO BTN 06h as 19h SPOT 30" RIO DE JANEIRO 1.430,00 ‘ } ': i j ? 40 57.200,00
OTA RIOD {0 APITA 0 b 6 6 6 6 0 0 6 6 0 0 9 694 4.00

t

RADIO COSTA DO SOL 101,7 FM 06h as 19h SPOT 30" REGIAO DOS LAGOS 500,00 & ig 3 3 126 63.000,00

p i 7 3 T 3
RADIO 103 FM 7 4s 18:40 SPOT 30" ITAPERUNA 486,45 i : | ! 126 61.292,70
RADIO SOCIEDADE FM 104,1 6as 19h SPOT 45" BARRA MANSA 115,05 2 : 3 1 126 14.496,30

CAMPOS DOS GOYCATAZES, i 1 E :

) ITAPERUNA, SAO JOAO DA BARRA, ! A 3 |
RADIO 97 FM 06h as 19h SPOT 45" QUISSSAMA, SAO FIDELIS, BOM 236,71 i 1 : d 126 29.825,46

JESUS, CARDOSO MOREIRA, ITALVA, i | ‘

CONCEICAO DE MACABU. | | 3 i

PETROPOLIS, RIO DE JANEIRO, ¥ ' ? J l ?
RADIO TRIBUNA FM 88,5 06 h as 21h SPOT 45" BAIXADA FLUMINENSE E REGIAO DOS 502,79 { ¥ ! 3 | 126 63.351,54

LAGOS 8 ] i : 3;

OTA R AO DO RIOR 0 0 30 30 30 30 0 O 0 30 30 30 30 0 O 0 30 0 630 966,00
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PLANILHA 3-A

SEGMENTAGCAO

CUSTO |
UNITARIO

TOTAL

INSERCOES

AUD % ‘ GRP ‘ CPM

AS ABCDE 18+ ANOS

AUD % ’ CPM ‘ GRP

AS AB 25+ ANOS

RADIO MELODIA FM RIO DE JANEIRO 1.588,00 40 2,09 83,6 143,19 1,98 93,18 79,2
RADIO TUPI FM 96,5 RIO DE JANEIRO 3.300,00 44 1,98 87,12 65,13 1,88 42,53 82,72
JBFM99.9 RIO DE JANEIRO 2.720,00 40 1,76 70,4 70,13 2,15 59,27 86
FM O DIA RIO DE JANEIRO 1.965,00 44 1,65 72,6 90,87 1,6 60,84 70,4
93 FM RIO DE JANEIRO 1.258,00 40 0,9 36 77,92 0,94 55,71 37,6
RADIO MIX FM 102.1 RIO DE JANEIRO 1.651,00 44 0,58 25,52 30,01 0,57 21,18 25,08
RADIO BTN RIO DE JANEIRO 1.430,00 40
RADIO COSTA DO SOL 101,7 FM REGIAO DOS LAGOS 500,00 126 Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GRJ | GRJ-NOV/2020 A JAN/2021
RADIO 103 FM ITAPERUNA 324,30 126
RADIO SOCIEDADE FM 104, 1 BARRA MANSA 104,10 126
CA_MPOS~DOS GOYCATAZES, ITAP%RU[\JA,
RADIO 97 FM Fﬁﬁiéfgg3ﬁ§§i§%§§£§§?ﬁ@§321, late 1ep
ITALVA, CONCEICAO DE MACABU.
TOTAL RADIO 922
Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4
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PLANILHA 4

2l ey 2 3 AO/FOR RS 2 DEER RA ARIO 1] 2 4 5/ 6[7]18]9]10[11][12] 13|14 15”1:51107 1819|2021 22| 23 [ 24| 25[ 26| 27| 28] 28] 30 31 RCO DA 0 OTA 2
Dl s Qlajs|sipls|T/ajalsis|p|js|T|alals|[s|Dls|[T|lQala|s|[sS|IDlsS]|T
JC DECAUX |
| |
MOBILIARIO URBANO | RELol Ao T ' 150FACES  |RIO DE JANEIRO - CAPITAL | 2100,00 7 DIAS 150 22.040.250 315.000,00
|
OTIMA ]777777“ - - b
MOBILIARIO URBANO i MUB ESTATICO [ 120X 175 ‘ ROTEIRO 80 JRIO DE JANEIRO - CAPITAL ; 2.005,00 33° SEMANA (10 A 16108) 34°* SEMANA (17 A 23/08) 35" SEMANA (18 A 30/08) 240 60.698.733 481.200,00
s N SR AR |
R200H
s o IR S S
‘ i | onea  lcasorRio | 130000 34° BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 30 20.232.911 39.000,00
\ ] N R
MOBILIARIO URBANO ; ABRIGE. TOTNRE 1‘7A28MR)%G ?(?-;531 21 UNICA :PETROPOUS ; 1300,00 34° BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 30 20.232.911 | 39.000,00
i T T J l
‘ TN S RELIO | UNCA  |DUQUE DE CAXIAS | 130000 34° BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 30 02329M | 39.000,00
OTA OB A O RB O 480 9 00,00
ITABUS
o —BUS;;OF;” T - TRIOVDE J;&Eléé-é;lTAY B 7295;—00 B "‘ 30 DIAS 30 88.590,00
BUSDOOR o iITAPERUNA - 2.953,00 :I 30 DIAS 3 8.859,00
o >ESDOOR E—C;MPOS DOS GOYCATAZES ki —2‘953.00 ; 30 DIAS 5 14.765,00
BUSDOOR | ARARUAMA o 208300 3 30 DIAS 3 8.859,00
MIDIA EM ONIBUS 1 a ;u;;)or: a 1,35 X 0,80CM ‘>N|T;20|7 = 1 729550 - i 30 DIAS 8 23.624,00
| usbooR BARRAMANSA | 298300 : 30 DIAS 3 8.859,00
| susboor NOVAIGUAGU | zess00 2001 8 23.624,00
| BUSDOOR - ;AOGONCALO_ - 2.953,00 30 DIAS 15 44,295,00
[—.. BUSDOOR ] ;;;gPOLIS 2.953,00 30 DIAS 8 23.624,00
245.099,00
k OUTDOOR CENTRO- RJ | 350000 34* BI-SEMANA (16 A 29/08/21) ' 3 10.500,00
[ OUTOOOR zonacEsTE | 1ss000 34* BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 18 2070000 |
| OUTDOOR _ZONA NORTE -! V 2.200,00 34° BI-SEMANA (16 A 29/08/21) ] 40 o 88.000,00
 oumoor lzonaNoRTENOBRE | 275000 34" BI-SEMANA (16 A 29/08121) s 1375000 |
© oumoor lRM-masoRAl | 1sd000 24* BISEMANA (15 A 20/08121) 2  som000
 oumoor RM-MARCA T 154000 34° BISEMANA (16 A 29/08/21) 2 08000
 oumoor | |RM - SAO GONGALO | 140000 34° BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 0 14.000,00
| oumoor lRM-TANGUA | 160000 34* BI-SEMANA (16 A 29/08/21) ‘ 2 | 320000 |
 oumoor |RM - RIO BONITO a | 160000 34* BI-SEMANA (16 A 2/08/21) j 2 '—V—:'..zTo,oc;_ |
 oumoor [RM-SLvAJARDM | 160000 34 BLSEMANA (16 A28/08121) 3 2 320000 |
 oumoor |RM-CASEMROABREU | 160000 344 BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 2 320000 |
© oumoor [BAXADAFLUMINENSE | 110000 34% BISEMANA (16 A 20/08121) ! w0 1100000
- OUTDOOR };\&G_RA DOS REIS 2.500,00 34° BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 1 2_ - 5.000,00
© oumoor | ace 145000 34° BLSEMANA (15 A 29/08121) i 2| 290000 |
OUTDOOR |BARRA DO PIRAI o 1.800,00 34° BI-SEMANA (16 A 29/08/21) _V_:s.so.o:l');_ B
\  oumoor cAMPOS DOS GOYCATAZES | 200000 34* BI-SEMANA (16 A 29/08/21) ! T 2000000
| oumoor lraperNa | 200000 34° BI-SEMANA (16 A 29/08/21) | & 800000 |
| oumoor lacse | 200000 34* BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 10 2000000
) f OUTDOOR |ITABORAI - 1.400,00 34* BI-SEMANA (16 A 29/08/21) | o 2_ ] I ‘2;0700_ —
MIDIA EXTERIOR . 90MX3,0M i i ‘ A
| OUTDOOR |BACAXA 1.800,00 34° BI-SEMANA (16 A 29/08/21) | 2 3.600,00
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PLANILHA 4

TOTAL PAINEL DE LED

_,,-_*OUTDO;;____,,_.,.- BARRA MANSA 1.800,00 34* BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 2 3.600,00
OUTDOOR ;O;l JESUS DO ITABAPOANA 2.000,00 34° BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 2 | i 4_;1-00,1:10__“
OUTDOOR ARMAGAO BUZIOS 1.800,00 34° BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 2 o 3.600,0; o
77777 OUTDOOE T E:(ESSFRIO REGIAO DOS 1.800,00 7 34 BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 2 1 . 3600,00 |
OUTDOOR i ITALVA 2.000,00 34° BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 1 | 2 000,0—0 ------- i
OUTDOOR ITATIAIA 1.800,00 34° BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 2 A -;—.600,0-()“%*7
. oumoor MIRACEMA 1 200000 34 BI.SEMANA (16 A 29/08121) e 2.000,00
I OUTDOOR NATIVIDADE 2.000,00 34° BI-SEMANA (16 A 29/08/21) . 1> - "—270;0,00 ]
OUTDOOR PARATI 2.000,00 34° BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 2 | 4.000,00
. outboor PENEDO 1800,00 34 BI.SEMANA (16 A 20/08/21) 2 3s0000
OUTDOOR PORTO REAL 1.800,00 347 BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 2 1 '*‘*”;;;:6;"'“‘—
OUTDOOR TRES RIOS 2.000,00 34% BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 2 4.000,00
 oumoor maBoRAl 140000 24 BI-SEMANA (16 A 29/08121) 2 280000
OUTDOOR RESENDE 1.800,00 34* BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 10 18.000,00
OUTDOOR SANTO ANTONIO DE PADUA 2.000,00 34° BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 2 4.000,00
o]moon SAOPEDRODEALDEWA 1 sm;.'é'o' 34° BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 2 ' 3.600,00
OUTDOOR SAQUAREMA 1.800,00 34° BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 2 3.600,00
OUTDOOR VOLTA REDONDA 1.800,00 34° BI-SEMANA (16 A 29/08/21) 10 i 18.000,00
TOTAL OUTDOOR 181 341.410,00
EMPENA mxiom BOTAFOGO T eso0000 3001AS 1 65.000,00
EMPENA EMPENA 10M X 16M COPACABANA 120.000,00 30 DIAS 1 120.000,00
EMPENA 6,5M X 10,7M LEBLON 120.000,00 30 DIAS ; 1 120.000,00
OTA P A 05.000,00
GRUPO CORUJA
o PANELDELED | VIO learmaDATUUCA-RS | 5400000 1 QUINZENA 1 54.000,00
PAINEL DE LED | VT 10" CENTRO DA CIDADE - RJ 54.000,00 12 QUINZENA 1 54.000,00
RJ MiDIA
PAINEL DE LED VT 10" NITEROI 12.000,00 J 30 DIAS | 1 7.500 12.000,00
I - PAINEL DE LED ) VT 10 777777777 SAO GON(;;Loii E 12.000,00 . v 30 DIAS 1 V | 7500 ”1“2-.-(-)00,00
| eameLoEled | Vil lovauepEcaxas |  e@0m 200iAs ! 4 | 7500 6.800,00
PAINEL DE LED | PameLDELED | VT 1o  Inovaeuacu | esoo00 30DiAS ‘ 1 7.500 6.800,00
PAINEL DE LED VT 10" CAMPOS DOS GOYCATAZES 6.800,00 30 DIAS 1 7.500 6.800,00
PAINEL DE LED VT 10" VOLTA REDONDA 12.000,00 30 DIAS 1 7.500 12.000,00
PAINEL DE LED VT 10" PETROPOLIS 6.800,00 30 DIAS 1 7.500 6.800,00

171.200,00

I
|

FACE STANDARD COMUNIDADES RJ

OUTDOOR SOCIAL
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AGENCIAm

PLANILHA 5
0)
R ORMA OVADORAS D — — —— . - - — . OTA -
O ACAO PUB ARIA OVA ORMATO DAUTL O ’ = AGOSTO N 5 ALOR TOTA :
OL OGIA OMPRA ARIO 112(3|4|5|6[7|8]|9/[10{11/12]|13][14]15|16|17|18[19|20]|21|22] 23| 24]25]26]27[28]29]30] 31 2CH %
D[s(Tlala[s[s[p|s|Tlalals[s[D[s[Tlalals|S[D]s|T[ala[S[S[D[S|T
BRANDED CONTENT, CONTEMPLANDO 1
0 GLOBO CHAMADA NA HOME, BOX DIVULGACAO ROS CPM 165,00 2.910.000 312.873,00
DESKTOP E MOBILE. E POST NO FACEBOOK
VALOR ECONOMICO RICH MEDIA - RETANGULO CARROSSEL (MOBILE CPM 216,00 300.000 64.800,00
E DESKTOP)
EXTRA SUPERBANNER - 728 X 90PX CPM 165,00 600.000 99.000,00
EXTRA VIDEO PRE-ROLL 30" - 1280 X 720PX CPM 299,00 300.000 89.700,00
GLOBO.COM RETANGULO MEDIO MOBILE FREQUENCIA 4 - DIARIA 40.200,00 4 160.800,00
300X250PX
GLOBO.COM RETANGULO MEDIO - 300X250PX CPM 20,00 800.000 16.000,00
G1/GE/GSHOW/GLOBO.COM VIDEO VGLOBO 30" SEM SKIP - 300X250PX CPM 200,00 300.000 60.000,00
TOTAL PORTAIS 5.210.004 80317300 |
ZAHG (FACEBOOK) CARROSSEL FACEBOOK - 1080X1080PX cPC 7,50 20.000 150.000,00
ZAGH (FACEBOOK) POST VIDEO 30" - 16:9 CcPV 2,50 20.000 50.000,00
ZAGH (INSTAGRAM) STORIES INSTAGRAM - 1080X1080PX CcPC 7,50 20.000 150.000,00
ZAGH (INSTAGRAM) POST VIDEO 30" - 169 cPV 2,50 20.000 50.000,00
ZAGH (YOUTUBE) TRUEVIEW - VIDEO 30" CcPV 1,50 50.000 75.000,00
ZAGH (TWITTER) TWEET PROMOVIDO - CARROSSEL CARD CPE 0,34 100.000 34.000,00
ZAGH (PROGRAMATICA) DISPLAY REMARKETING CPM 25,00 100.000 2.500,00
ZAGH (PROGRAMATICA) FILME 30" CcPV 1,00 5.000.000 5.000,00
ZAHG (GOOGLE) SEARCH - BUSCA DE PALAVRAS CcPC 7.80 20.000 156.000,00
DYNADMIC TV SING - FILME 30" cPV 1,00 160.000 160.000,00
SPOT 30" + BANNER (PACOTE AUDIO
SPOTIFY S ERTIEE CPA 0,06 1.000.000 63.000,00

TOTAL SOCIAIS 6.510.000 895.500,00
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PLANILHA 6

RESUMQ DE VERBA

INVESTIMENTO TOTAL

SHARE (%)

TV ABERTA 1.893.982,00

26,5%
TV PAGA/PAYTV 329.120,00 4,6%
MIDIA EXTERIOR 2.287.759,00 32,1%
RADIO 926.300,00 13,0%
INTERNET E FORMAS INOVADORAS DE
COMUNICAGAO PUBLICITARIAINOVAS 1.698.673,00 23,8%
TECNOLOGIAS

TOTAL MIDIA 7.135.834,00

100,0%

TOTAL GERAL DA CAMPANHA 7.998.840,65
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PLANILHA 7

INTERNET
POSTAGEM ORGANICA FORMATO i DETALHAMENTO / MISSAO PILAR TATICO

R

FACEBOOK CARROSSEL
INSTAGRAM STORIES 30"
. . POSTAGEM ORGANICA COM FOCO NOS SEGUIDORES
YOUTUBE VIDEO 30 DOS PERFIS DO GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE
, ) JANEIRO. POSSIBILIDADE DE COMPARTILHAMENTO
TWITTER TWEET + VIDEO 30 ORGANICO. DURANTE OS 30 DIAS DA CAMPANHA
FLICKR TEXTO E IMAGEM
LANDING PAGE, SUPERBANNER E
PORTAL POGE POST LINK

ENVIO DAS PECAS, PRODUZIDAS PARA POSTAGEM

COLABORADORES E PARCEIROS DO GOVERNO E-MAIL MARKETING E ORGANICAS, PARA COLABORADORES E PARCEIROS

i " DO GOVERNO DO RIO DE JANEIRO COM O INCENTIVO
DO ESTADO VIDEQ 30" PARA WHATSAPP AO COMPARTILHAMENTO E REVERBERACAO

ESPONTANEA. DURANTE OS 30 DIAS DA CAMPANHA.

“ CARTAZ A3 DISTRIBUICAO NAS UNIDADES DO GOVERNO, POSTOS DE SAUDE, INCUINDO TODA A REDE DE
o ATENDIMENTO ESTADUAL. DURANTE OS 30 DIAS DA CAMPANHA.
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AGENCIA

PLANILHA 8

VALOR UNITARIO QTDE TOTAL

PRODUCAQ FORMATO E DETALHES MIDIA VARIAGOES

3 CLIQUES POR
PERSONAGEM

PACOTE DE FOTOS CLIQUES FOTOGRAFICOS PARA 10 PERSONAGENS 2,000,00 30 60.000,00

COMPRA IMAGENS DE BANCO

PACOTE DE ILUSTRAGAO DE IMAGENS PERSONALIZADAS 24.000,00 1 24.000,00

TOTAL PRODUGAOQ DE FOTQS 26.000,00 3 84.000,00

Direito de uso em pegas de: TV aberta, TV Paga/Paytv, Radio, Internet, OOH englobando o Mobilidrio Urbano {Abrigo de Onibus, Bancas de Revisla, Relégios, Monitores de elevador, Supermercade), Midias Eletrénicas (DOOH) e Pegas Graficas {Carlazes, adesivos, entre outros).

RO A
TV ABERTA/TV PAGA/PAYTV / INTERNET PRODUGAO DE 1 FILME DE 30" PARA TV ABERTA E INTERNET, COM ADAPTAGQOES DIGITAIS 1 MOTIVO 407.000,00 1 407.000,00
PAINEL DE LED PRODUGAQ DE 1 FILME DE 10" SEM AUDIO, PARA PAINEL DE LED 1 MOTIVO 24.000,00 1 24.000,00
RADIO/SPOTIFY PRODUGAOQ DE 1 SPOT DE 45" E REUGAO DE SPOT PARA 30" 1 MOTIVO 15.000,00 1 15.000,00

TOTAL PRODUGAO ELETRONICA! 446.000,00

GRAFICA E DIGITAL SEM AUDIO

MOBILIARIO URBANO (RELOGIO, ABRIGO DE ONIBUS E MUPI) ESTATICO - 1,20 X 1,75, PAPEL COUCHE FOSCO 150G 5 TEMAS 77.24 150 11.586,00
MUB ESTATICO 1,20 X 1,75 PAPEL COUCHE FOSCO 150G S TEMAS 45,71 240 10.970,40
CABO FRIO - TOTENS E RELOGIOS TOTEM E RELOGIO 1,10 X 1,67 M (LONA BACKLIGHT) 5 TEMAS 200,00 30 6.000,00
PETROPOLIS - ABRIGO, TOTENS ABRIGO - 1,21 X 1,72M E TOTEM 1,21 X 1,72M (LONA BACKLIGHT) 5 TEMAS 200,00 30 6.000,00
DUQUE DE CAXIAS - TOTENS E RELOGIOS TOTEM E RELOGIO 1,10 X 1,65 M (LONA BACKLIGHT) 5 TEMAS 200,00 30 6.000,00
TOTAL MOBILIARIO! 40.556,40
s PA I
BUSDOORS PRODUZIDOS PARA SEREM DISTRIBUIDOS EM 9 CIDADES DO RIO DE JANEIRO, .
CONFORME DESCRITAS NA PLANILHA DE MIDIA. 1 1,35 X0.80CM, ADESIVO 5 TEMAS | 70,00 | 83 5.810,00
TOTAL BUSDOORS] 5.810,0
H
OUTDOORS PRODUZIDOS PARA SEREM DISTRIBUIDOS NO RIO DE JANEIRO E MAIS 34 GIDADES,
COMFORME DESCRITAS NA PLANILIA DE RiIBLA. 9X3M, IMPRESSAO DIGITAL EM PAPEL 5 TEMAS l 200,00 181 l 36.200,00
TOTAL OUTDOORS} 36.200,0
PAINEL DE LED CENTRO E BARRA DA TIUCA VT 10" (VALOR INSERIDO NOS CUSTOS DE PRODUGAOELETRONICA) 1 0,00
i
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¢ AGENCIA
{
( PLANILHA 8
¢
¢ EMPENA EMPENA EM BOTAFOGO 4M X 10M, LONA 2.200,00 1 2.200,00
{
¢ EMPENA EMPENA EM COPACABANA 10M X 16M, LONA 8.800,00 1 8.800,00
( EMPENA EMPENA NO LEBLON 8,5M X 10,7M, LONA 3.825,25 1 3.825,26
f{ O PA ») ») PENA 8
¢ i 7 T
¢ ! *
PAINEL DE LED EM NITEROI, SAQ g
_ GONGALO, DUQUE DE CAXIAS, NOVA . - . |
¢ PAINEL DE LED IGUAGL, CAMPOS DOS GOYCATAZES, | VT 10" (VALOR INSERIDO NOS CUSTOS DE PRODUGAOELETRONICA) x 1 0,00
C VOLTA REDONDA E PETROPOLIS | i E
E ! E
( O FA ) 3 0.00
C
¢ OUTDOOR SOCIAL OUTDOOR SOCIAL, FORMATO 2 X 1M, NAO TEM CUSTOS DE PRODUGAO, APENAS VEICULAGAOC. (5 MOTIVOS) 3 150 | 0,00
— { l}
f‘ OTALO DOOR SOCIA 0,00
C 0 GLOBO BRANDED CONTENT, CONTEMPLANDO 1 CHAMADA NA HOME, BOX DIVULGAGAO ROS DESKTOP E MOBILE, E POST NO FACEBOOK 5.215,00 1 5.215,00
) - , PACOTE REFERENTE A
{ RICH MEDIA - RETANGULO CARROSSEL, SUPERBANNER - 728 X 90PX, RETANGULO MEDIO - 300X250PX, CARROSSEL FACEBOOK - :PRODUGAO DE 30 2 40.000.00
' 1080X1080PX, STORIES INSTAGRAM - 1080X1080PX, TWEET PROMOVIDO - CARROSSEL CARD (5 MOTIVOS DE CADA BANNER) BANNERS DE 008
4 INTERNET
o IVWANIRTUALIZE
L VIDEOS 30" PARA INTERNET NOS FORMATOS: PRE-ROLL 30" - 1280 X 720PX, VIDEO 30", VIDEO VGLOBO 30" SEM SKIP - 300X250PX, POST 50.000.00 1 £0.000.00
C VIDEO 30" - 16:9, POST VIDEO 30" - 16:9, TRUEVIEW - VIDEO 30" 000, 000,
( RECURSOS PROPRIOS DE COMUNICAGAQ
¢ CARROSSEL, STORIES 30", TWEET, SUPERBANNER E POGE POST LINK & MOTB';/‘?SE?S CADA 1.000,00 25 25.000,00
p
. i " (VALOR INSERIDO NOS CUSTOS DE
- IVWANIRTUALIZE VIDEO 30" PARA WHATSAPP PRODUCAO ELETRONICA) 1 0,00
{
p LANDING PAGE COM 5 FILMES DEPOIMENTOS 30" 50.000,00 1 50.000,00
p : - TOTAL RESURSOS PROPRIOS DE COMUNICAGA
;
S
¢ CARTAZ IMPRESAO DE CARTAZ, NO FORMATO A3, 4X4, COUCHE 210G (5 MOTIVOS) 2.18 30.000 65.400,00
.
{ INVESTIMENTO TOTAL DE PRODUGAO GRAFICA E ELETRONICA 863.00665 . | - 100,00%
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PARA A VIDA éou'?lNUAR
GAO DE ORGAOS E TECIDOS.

DISQUE TRANSPLANTE 2 SEM TEMPO A PERDER

W
L
y

GOVERNO DO ESTADO
PET suysmdm s x{. ¥:3: RIO DE JANEIRO

Escaneie e.saiba mais:




PAGE POST LINK

Governo do Estado do Rio de Janeiro®
ORI
20hrs - Q3

A pandemia chegou e, junto com ela, o nimero de doagdes caiu e a taxa
de mortalidade de quem est4 na fila de espera aumentou de 10 a 30%.
Para que mais pessoas sejam transplantadas, é preciso doar. Converse
com a sua familia e manifeste o seu desejo de se tornar um doador. Peca
que eles digam sim e doem a esperanga de uma nova vida. #DigaSim

§5*

00

oY Like () Comment &> Share




CARTAZ

A FAMILIA

DO CLAUDIO

DISSE SIM.

LANTADAS, E PRECIS

AR UN

M DOADOR. PEC

E LAURA

(TRANSPLANTADA DE PULMAO)

FINALMENTE DISSE
SIM PARA O SONHO

PARA A VIDA
CONTINUAR.

MO TEMPO EM QUE O NUMERO DE DOA(,OFS CAIU, A TAXA

RA AUMENTOU DE 10 A 30%. PARA QUE MAIS PESSOAS
COM A SUA FAMILIA E MANIFESTE O SEU DESEJO

DO ESTADO

ANEIRO




MUB ESTATICO

A FAMILIA DA E PAULA

BRUNA (TRANSPLANTADA DE CORACA

DISSE SIM. PODE DIZER
SIM PARA SUA
NOVA VIDA.

PARA A VIDA
CONTINUAR.

A0 1 = - A/j\ GOVERNO DO ESTADO
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CAPACIDADE DE ATENDIMENTO

a) Relacao nominal dos seus principais clientes a época da licitagdao, com a
especificagao do inicio de atendimento de cada um deles;

Grupo Ser Educacional De 02/06/2003 até a
Ser presente data.
educacional Atuagéo; Nacional
gente ¢criando o futuro
Centros Universitarios, De 05/08/2003 até a
Faculdades e EAD resente data.
%J UNINASSAU P
Atuacao: Nacional
Prefeitura de Maceid De 18/01/2012 até a
%’ PREFEITURA os presente data.
( MACEIO Atuaggo: Local
JUNTOS CONSTRUIMOS

UM NOYO TEMPO

Prefeitura da Cidade do Recife De 20/09/2013 até a
presente data.

Atuagéao: Local Q

Veiculo de comunicagao digital De 15/03/2013 até a

w ” presente data.
L%Ja Atuagao: Nacional

Centro Universitario, Faculdades De 01/07/2013 até a
U UNIVERITAS ¢€EAD presente data.

Atuagao: Nacional
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Postos de combustiveis liquidos, De 01/02/2021 até a

soélidos e gasosos presente data.

GRUPO
Q@ D518 AuuscaorNacions

e T e

Universidade, Faculdades e EAD De 10/09/2014 até a

presente data.
/> UNIVERSIDADE Atuagéo: Nacional
DA AMAZONIA

—

UNG - Universidade de Guarulhos De 13/01/2014 até a

& u N G — presente data.

UNIVERSIDADE

Grupo de ajuda a crianga carente De 01/12/2015 até a

W com cancer presente data.
""""""" Atuacao: Local

Escola do Ensino Infantil ao Médio De 16/07/2018 até a

presente data.
& Efﬂl@cta Atuagio: Local

Prefeitura de Marica De 10/04/2019 até a
PREFEITURA DE presente data.

) 1 MARICA Atuacgao: Local

~ #MaisPertoDeVocé

Governo do Estado de Pernambuco De 18/10/2019 até a
presente data.
PERNAMBUCO Atuagao: Local

MRS THARALRE WA

®

@Y
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Provedor de servigos aéreos

Atuagao: Internacional

De 01/03/2020 até a
presente data.

I} UNINDRTE &

Centro Universitario e EAD

Atuacao: Regional

De 01/10/20 até a
presente data.
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b) Quantificacao e qualificagao, sob a forma de curriculo resumido (no minimo nome,
formacgao académica e experiéncia), dos profissionais que poderao ser colocados a
disposicao da execucgao do contrato, discriminando-se as respectivas areas de
atuacao;

TOTAL DE PROFISSIONAIS (13 Exclusivos, 10 Permanentes e 2 Eventuais):

Diretor Geral 1

Estudo e Planejamento 2

Criacao e Finalizagao

6
Produgao de Radio, TV, Cinema, Internet, Motion Graphics e Produgéo Grafica 6
Midia (on e off) - 5

- ‘ 3
2

Atendimento

Business Intelligence

Além de colocar a disposi¢cdo todo o staff da agéncia, que hoje somam mais de 180
pessoas, o Governo do Estado do Rio de Janeiro contara com uma equipe especifica,
dedicada, formada por profissionais com expertise em atender contas de grande porte,
sendo a maioria deles com experiéncia em contas publicas com suas necessidades
educativas, informativas e/ou de orientagao social.

DIRETOR GERAL

Luiz Augusto Corréa de Araujo Filho — Presidente

Nivel de dedicagdo: Permanente

Com formacgao em Ciéncias Econdmicas na UFPE, atua ha mais de trinta anos no mercado
publicitario sendo, mais de 20 deles, como Diretor Geral da Agéncia UM. Possui décadas
de experiéncia em gestado de equipes no atendimento a contas de porte local, regional e
nacional nos setores de educacdo, bateria automotiva, governo municipal e estadual,
saude, concessionaria, informatica, entre outros.

ESTUDO E PLANEJAMENTO

Cida Araujo - Gerente de Planejamento/Sénior

Nivel de dedicacao: Permanente
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Formada em Comunicagdo Social com habilitagdo em Relagdes Publicas pela ESURP,
possui especializagao em estudo e planejamento estratégico atendendo as areas de
marketing e comunicag¢do ha mais de 20 anos. Sécia fundadora e diretora do CPPE (Clube
de Planejamento de Pernambuco) e certificada pelo TGIndex — Media Class (Kantar Ibope
Media), atendeu contas como AMBEYV, Sadia, Ipanema, Avon, Garoto, Bic, Bombril, Pernod
Ricard, Pepsico, Nivea, Sempre Livre, Sony, Disney, Walmart NE, Vivo, Ol, Coca-Cola,
Heineken Brasil, ASA, Sao Braz, Grupo Grau Técnico, Governo do Estado de Pernambuco,
Prefeitura do Recife, Prefeitura de Marica, Grupo Ser Educacional de Ensino, Grupo Dislub
Equador, entre outros.

Jennyfer Luna - Planejamento/Sénior

Nivel de dedicagédo: Exclusivo

Graduada em Gestdo em Marketing pelo Centro Universitario Brasileiro (UNIBRA) e
especializada em Marketing e Publicidade pela UNINASSAU. Atua no mercado desde 2014
e, atualmente, exerce a fungdo de planejamento realizando estudos que auxiliam nos
planejamentos de todas as marcas atendidas pela Agéncia UM através de sondagens,
aplicagao de pesquisas, avaliagdo e controle do mercado, referéncias, entre outros, tanto
na plataforma off-line como na digital. Ja atendeu marcas como: Sédo Braz, Grupo Ser
Educacional, Prefeitura do Recife, Governo do Estado de Pernambuco, Grupo Dislub
Equador, Prefeitura de Marica, entre outras.

CRIAGAO E FINALIZACAO

Lenilson Lima - VP de Criacao/Sénior

Nivel de dedicagdo: Permanente

Formado em Publicidade e Propaganda pela UNP (Universidade Potiguar), Ciéncia Politica
pela UNINTER e Escola de Arte de Natal (CRIARTE) no inicio da década de 80. Por mais
de 28 anos trabalhou em algumas das maiores agéncias do Brasil, de Portugal e da Africa.
Possui experiéncia de mais de 20 anos com gestdo de equipes e diregcdo publicitaria.
Principais clientes atendidos: Standard Bank e Vodafone (Africa do Sul), Mcel
(Mogambique), Portugal Telecom (Brasil), NeoEnergia (Brasil), Grupo MDias Branco,
Esposende, SECOM (Governo Federal), Ministério da Saude (Governo Federal), Governo
do Estado (Pernambuco), Prefeitura de Salvador (Bahia), Prefeitura do Recife
(Pernambuco), Prefeitura de Natal (Rio Grande do Norte), Vale do Rio Doce
(Brasil/Mogambique), FIAT (Brasil). Tem material publicado em revistas especializadas e
em anuarios de publicidade e design em todo o mundo, como Liizer's Archive (Alemanha),
One Show (EUA), New York Festival (EUA), Loerie's Book (Africa do Sul), El Ojo de
Iberoamérica (Argentina) e Cannes Lions (Franga). Foi eleito o Profissional de Criagéo do
Ano (2017 e 2019) pelo Colunistas N/NE, além de ter sido citado em iniUmeros sites
relacionados a comunicaga@o como o BestOnTV.com e brazign.com.
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Rafael Oliveira - Redator/Sénior
Nivel de dedicagéo: Exclusivo

Formado em Publicidade e Propaganda pela Universidade Catdlica de Pernambuco.
Experiéncia de mais de treze anos no mercado publicitario como redator e coordenador de
criagdo, com passagem em grandes agéncias de Recife. Desenvolveu estratégias, agoes
e pecgas publicitérias para clientes como Kraft Foods, Grupo ViaSul, Pharmapele, Pitd
Internacional, Teacher's, Coca-Cola, Nestlé, Netuno, Sorvetes Fri-Sabor, Dislub, Grupo Ser
Educacional, Prefeitura de Arcoverde, Prefeitura de Ipojuca, Prefeitura do Recife, Prefeitura
de Marica, entre outros.

Eloi Pinheiro — Diretor de Arte/Sénior

Nivel de dedicagdo: Exclusivo

Formado em Publicidade e Propaganda pela Faculdade Mauricio de Nassau. Tem 10 anos
de experiéncia como Diretor de Arte e ja trabalhou nas agéncias: Arcos Brasil,
DM/BlackNinja e MartPet Comunicagdo, estando ha mais de 6 anos na Agéncia UM.
Principais clientes: Fifa World Cup Brasil, Eletrobras Furnas, Governo do Estado de
Pernambuco, Prefeitura do Jaboatdao dos Guararapes, Grupo Ser Educacional, Celpe,
Globo Nordeste, Folha de Pernambuco, Grupo Laureate Internacional Universites, Banco
do Nordeste e Chesf. Entre varias participacdes em prémios publicitarios, destacam-se
algumas pegas vencedoras: Prémio IF Design - Best Corporative Branding com o
Rebranding da Agéncia Quinze/Agéncia UM. Ouro no Prémio Colunistas Norte/Nordeste
com o case Maes Produtivas - UNINASSAU e na categoria Design - Case Agéncia Quinze.
Ouro na Categoria Universitaria em 2010 para ABP/BR, Colunistas Norte/Nordeste —
Bronze (Peca “Garfo” — cliente Entre Amigos Praia) e Colunistas Norte/Nordeste - Bronze
(Pega: “Surpreenda” — cliente Academia TopFit).

Rodrigo Boente - Diretor de Arte/Sénior

Nivel de dedicagao: Eventual

Graduado em Comunicagao Social com énfase em Publicidade e Propaganda pela UNITRI
- Centro Universitario do Tridngulo. Também cursou Artes Visuais na Universidade Federal
de Uberlandia - UFU e desenho e pintura no Conservatério Cora Pavan Capparelli. Possui
mais de 20 anos de experiéncia no mercado publicitario, com passagens por agéncias de
Minas Gerais, Sdo Paulo e Pernambuco. Atendeu contas de grandes empresas como
Baterias Moura, Globo, Vitarella, Jornal do Commercio, Oi, Algar Telecom, Grupo Martins,
Syngenta e de diversas contas publicas, como por exemplo, o Governo do Estado de
Pernambuco e a Prefeitura do Recife.
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Dimas Rohn - Redator/Sénior
Nivel de dedicagao: Eventual

Formado em Publicidade pela PUC-PR, é um profissional com mais de 20 anos de
experiéncia no mercado, com passagens por agéncias de Curitiba, Sdo Paulo, Recife e
Jodo Pessoa. Ex-Sécio fundador das agéncias Plano b) e Hagua, no Recife. Atendeu
contas como Batavo, Volvo, Club Social, Trident, Avon, Bradesco, Claro, Net, Embratel e
Governo do Estado de PE, CE, PB, Prefeitura de Curitiba, Recife, entre outras.

Mauro Azevédo - Arte-finalista/Sénior
Nivel de dedicagao: Exclusivo

Analista e desenvolvedor de Sistemas pela UNIT, especializado em Adobe Premiere pela
Expolab. Profissional com 12 anos de experiéncia em edigdo de imagens e alteragbes
profissionais; Finalizagdo técnica de pegas de design ou publicidade, para impressao
digital, offset, serigrafia, etc. Experiéncia com as contas: Departamento de Estradas e
Rodagens (DER-PE), FENEARTE, Prefeitura do Recife, EMPETUR, TIM, AACD, Prosegur,
Mondelez (Bis/Trident/Sonho de Valsa), Shopping RioMar, Shopping Tacaruna, SESI
Bonecos, Capriche, HMV PATEO e Construtora Carrilho. Domina: Photoshop, lllustrator,
InDesign, Acrobat, Bridge, Lightroom, Premier, CorelDraw, I0S e JAVA.

PRODUGAO DE RADIO, TV, CINEMA, INTERNET, MOTION GRAPHICS E PRODUGAO
GRAFICA

Fabiana Araujo - Gerente de RTVC/Sénior

Nivel de dedicagao: Permanente

Formada em Publicidade e Propaganda pela Universidade Catdlica de Pernambuco. Atua
no mercado publicitario desde 2005, sempre focada na area audiovisual, com passagem
nas principais agéncias de Recife. Participou da produgédo de materiais para clientes como
a Prefeitura do Jaboatéo, Prefeitura de Surubim, Prefeitura de Sao Bento do Una, Grupo
Ser Educacional, Prefeitura de Macei6, Prefeitura do Recife, Prefeitura de Marica,
Prefeitura de Arcoverde, Prefeitura de Caruaru, Governo de Pernambuco, Asserpe,
Construtora Carrilho, Baterias Moura, Grupo Parvi, Shineray, Banco Gerador, TIM, Sesi
(projetos culturais), entre outros.

Priscilla Silva - Coordenadora de RTVC/Sénior
Nivel de dedicagdo: Exclusivo

Formada em Administracdo de Empresas pela Faculdade Santa Helena e Gestdo de
Projetos, também possui MBA em Marketing e Publicidade pela Faculdade Mauricio de
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Nassau. Com 16 anos de experiéncia, teve passagens em varias agéncias nas areas de
producgéo grafica, promo, RTVC e Digital. Principais clientes atendidos: Fiat, Pita, Claro,
Celpe, Carrefour, Tim, Tintas Iquine, Volkswagen, Chesf, Prefeitura do Recife, Prefeitura
de Maceit e Governo do Estado de Pernambuco. Domina o Pacote Office, Publi Manager,
lllustrator e Photoshop e tem cursos nas areas de Midia Digital, Planejamento Digital,
Empreendedorismo, Marketing Digital e Design Thinking.

Camila Gomes - Coordenadora de Producao Digital

Nivel de dedicagéo: Exclusivo

Formada em Comunicagdo Social com bacharelado em Publicidade e Propaganda pela
UNINASSAU e pés-graduada em Gestao de Midias Digitais pela UNIBRATEC. Atua no
mercado desde 2012 e trabalhou em empresas como Deltaexpresso, Melhor Comunicagao,
Selfit e Agéncia UM, nas areas de Community Manager, Monitoramento, Atendimento, Bl e
Producéo Digital. Principais clientes atendidos: Selfit, Deltaexpresso, Grupo Ser
Educacional, Escola Conecta, Governo do Estado de Pernambuco e Sao Braz.

Romero Lima da Fonte — Motion Designer/Sénior

Nivel de dedicagao: Exclusivo

Formado em Publicidade e Propaganda pela AESO, com cursos de modelagem, animagéo,
iluminacao e textura 3D pela Méliés. Atua no mercado desde 2009. Trabalhou no nucleo de
animacgao da AESO com curtas premiados e exibidos em festivais de diversos lugares do
mundo, Max Studio (centro de treinamento e revenda autorizada Autodesk), ideiaimagem,
e, atualmente, estd na Agéncia UM. Realizou trabalhos para: Editora Moderna, Moura,
Empetur, Grupo Ser Educacional, Prefeitura do Recife, Governo do Estado de Pernambuco,
entre outros. Domina o pacote Adobe Creative Cloud, 3d Studio MAX, Maya e Softimage.

Waydna Wanderley - Gerente de Producao Grafica/Sénior

Nivel de dedicagdo: Permanente

Formada em Marketing pela IPESU. Experiéncia profissional de 30 anos sendo 10 atuando
em gréaficas e 20 em agéncias de publicidade, propaganda e promog¢do como produtora
grafica, coordenadora e gerente de produgdo. Principais clientes atendidos: Secretaria de
Imprensa de PE, Prefeitura do Recife, Prefeitura de Maceid, Sebrae-PE, Sistema FIEPE,
Empetur, Detran, Compesa, Johnson & Johnson, Nagem, Construtora Pernambuco, Ind.
Reunidas da Fonte, Shopping RioMar, Uninassau, Grupo Ser Educacional, entre outros.
Dominio técnico de todos os processos de producao grafica, eletrénica e promocional, com
experiéncia também em produgao digital.
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Rafaela Araujo - Produtora Grafica/Sénior

Nivel de dedicagao: Exclusivo

Bacharel em Comunicagdo Social com habilitagdo em Publicidade e Propaganda pela
UNIVERSO, possui pés-graduagao em Administragdo em Marketing pela Universidade de
Pernambuco Faculdade Ciéncias da Administragao (FCAP). Profissional com mais de 10
anos de experiéncia em produgdo e acompanhamento de pegas de campanhas
publicitarias e eventos. Atendeu contas como Fenearte, Shopping Guararapes, Shopping
Jardins, Shopping Patio Macei6, Sonho de Valsa, Bis, Trident, Grupo Cornélio Brennand,
Grupo Parvi, América Ford, Toyota, Toyolex, Vitarella, Shopping Recife, Sdo Braz, Governo
do Estado de Pernambuco, Governo do Estado de Alagoas, Prefeitura do Recife,
Departamento de Estradas e Rodagens (DER-PE) , Operadora TIM, entre outros. Domina:
Pacote Office e Publi Manager.

MIDIA (ON E OFF)

Leonardo Aguiar - Diretor de Midia/Sénior

Nivel de dedicagdo: Permanente

Formado em Publicidade e Propaganda e Especializado em Marketing pela Universidade
de Pernambuco, € certificado pelo Grupo de Midia de Sdo Paulo e também pela Kantar
IBOPE Media em Media Class - Conceitos de TV, Media Workstation e TGIndex. Iniciou
sua carreira publicitaria em 2007 e, atualmente, trabalha com inteligéncia de midia em mais
de 600 pragas do Brasil no planejamento e execugao estratégica de veiculagdo. J4 realizou
planejamentos de midia para clientes como UNINASSAU, UNIVERITAS, UNAMA,
UNINABUCO, Conecta, Universidade de Guarulhos, UVA, Universidade Metodista,
Prefeituras (Recife, Arcoverde, Maceié e Marica), Baterias Moura, Pratique Movimento,
Fisioclinica de Casa Forte, Clinica Veterinaria de Casa Forte, Governo do Estado de
Pernambuco e Grupo Dislub Equador.

Ana Paula do Nascimento Rocha - Coordenadora de Midia/Sénior
Nivel de dedicagao: Permanente

Atua no mercado publicitario desde 2012, com experiéncia profissional nos departamentos
de midia, produgdo de eventos e atendimento. Graduada em Comunicagéo Social com
habilitagdo em Publicidade e Propaganda pela Uninassau (2010), realizou planejamentos
de midia para clientes como Queiroz Galvao, Grupo Castel (cerveja Nocal e Eka), Real
Imobiliaria, BDM (Engenharia e Consultoria), Prefeitura do Recife, Governo do Estado de
Pernambuco, Escola Conecta e Grupo Ser Educacional, com atuagdo em todo o Brasil.
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Rebeca Menezes - Coordenadora de Midia/Sénior
Nivel de dedicagdo: Exclusivo

Graduada em Comunicagdo Social com habilitagdo em Publicidade Propaganda pela
UNINASSAU, certificada pelo Grupo de Midia de Pernambuco e pelo IBOPE - no curso de
Media Class (Conceitos de TV e pelo Media Workstation), ja passou por grandes agéncias
em Recife, somando 12 anos de experiéncia. Contas j& atendidas: Prefeitura do Recife,
Prefeitura do Jaboat&o, Prefeitura de Marica, Governo do Estado de Pernambuco, Agéncia
Reguladora de Pernambuco (ARPE), Pedragon Chevrolet, America Ford, Construtora
Carrilho e Grupo Ser Educacional com atuagé@o em todo o Brasil. Trabalha com Pesquisa e
Midia pelo Tom Micro e Sisem do instituto Ipsos, e estudo de audiéncia e pesquisas do
banco MW Standard e Planview, Easy Media, TGl e Monitor do Ibope Media.

Pablo Almeida - Diretor de Estratégia de Midia Digital/Sénior

Nivel de dedicagdo: Permanente

Formado em Sistemas para Internet pela Universidade Estacio de Sa, possui 16 anos de
experiéncia dedicados a estratégia digital em UX, Marketing e e-Commerce liderando e
gerenciando mais de R$ 250 milhdes de investimentos na internet para empresas como
Whirlpool, L'Oréal, YDUQS, FGV, Cogna, Grupo Ser Educacional, Governo do Estado de
Pernambuco, Prefeitura do Recife, Cultura Inglesa, Ortobom, Buscapé e outras. Foi
reconhecido como autor de um dos 100 projetos mais inovadores do Web Summit 2017, na
Europa, além de ter sido um dos melhores alunos do curso de Inovagao e
Empreendedorismo da Udacity, em 2018.

Clara Amorim - Coordenador de Midia Digital/Sénior

Nivel de dedicagdo: Exclusivo

Publicitaria com 8 anos de atuag@o em Midia Digital, formada em Comunicagao Social com
habilitagdo em Publicidade e Propaganda pela UFPE e certificada pelo Google em
Pesquisa, Display, Video, Mobile, Shopping e Analytics. Possui experiéncia nas areas de
Google Ads, Facebook Ads, Midia Programatica, Linkedin Ads, Snapchat Ads, Spotify Ads,
Twitter Ads, interface com veiculos, fornecedores e influenciadores, gerenciamento de
redes sociais, planejamento estratégico digital, estratégia de contetido, relacionamento,
estratégia de e-mail marketing e newsletter, relatérios, desenvolvimento de sites, hotsites e
aplicativos. Ja atendeu clientes como Grupo Ser Educacional, Prefeitura do Recife,
Prefeitura de Marica, Governo do Estado de Pernambuco, Coffee Shop Sao Braz, Tupan e
Grupo Dislub/Equador.
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ATENDIMENTO
Erika Moura - Diretora de Atendimento/Sénior
Nivel de dedicagdo: Permanente

Formada em Gestdao em Marketing pelo IBGM e pés-graduada em Comunicagéo e
Marketing em Midias Digitais pela Estacio Recife. Atua no mercado desde 2010, sendo os
ultimos 4 como Diretora de Atendimento. Os principais clientes atendidos foram: Ferreira
Costa, TV Globo, Jornal do Commercio, Instituto Constelagéo, Fiat, Grupo Ser Educacional,
Construtora Carrilho, Governo do Estado de Pernambuco, Prefeitura do Recife, Escola
Conecta, Grupo Dislub/Equador, entre outros.

Karina Rodrigues - Coordenadora de Atendimento/Sénior

Nivel de dedicagéo: Exclusivo

Formada em Jornalismo pela UNIVERSO, tem cursos de atendimento em comunicagéo e
midias digitais pela ESPM e Marketing e Publicidade pela Planeja Solugdes. Atua na area
de publicidade desde 2008. Dentro da carteira de clientes atendidos, estdo: FENEARTE,
Shopping Jardins, Kraft Foods, Queiroz Galvdo, Esposende, Governo de Alagoas,
Prefeitura do Cabo, AD Diper, EMPETUR (Empresa de Turismo de Pernambuco),
Prefeitura do Recife e Governo do Estado de Pernambuco. Foi ainda Gerente de Jornalismo
no Interjornal (SX Brasil) e Gerente de Marketing Nacional na Empetur.

Waneska Silva - Atendimento/Sénior
Nivel de dedicagdo: Exclusivo

Formada em Comunicagdo Social com habilitagdo em Publicidade e Propaganda pela
AESO - Faculdades Integradas Barros Melo. Atua no mercado desde 2010. Atendeu
clientes como Total Combustiveis, Sesi, Grupo ViaSul, Mundo do Cabeleireiro, Fiat Italiana,
Turquesa, Governo do Estado de Pernambuco, Prefeitura do Recife, Prefeitura de Marica,
Harley Davidson Recife, Odebrecht, Ferreira Costa, Supermercado ArcoMix, entre outros.

BUSINESS INTELLIGENCE

Vitoéria Simplicio - Supervisor de Bl/Sénior

Nivel de dedicagao: Permanente

Formada em Banco de Dados - Bl e Big Data pela FIAP. Profissional com 5 anos de
experiéncia em BI, com certificagao também para atuar como consultora de midia e dados
pela Digital House, além de certificagdes do Google. Atendeu a diversos clientes como
Kroton Poés e Graduagao, Motorola, Boticario, Pandora, Whirlpool, Laureate White Label,
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Ricardo Almeida, Prefeitura do Recife e Governo de Pernambuco. Domina: Pacote Office,
Google Ads, Google Analytics, Facebook Ads, Data Studio, Tag Manager, SQL, Modelagem
de dados.

Bruno Flavio Candido Gouveia - Analista de Bl/Pleno

Nivel de dedicagao: Exclusivo

Formado em Comunicag@o Social com habilitagdo em Publicidade e Propaganda pela
UNINASSAU. Profissional com mais de 8 anos de experiéncia com social listening e
business intelligence, utilizando varias ferramentas de comunicagdo. Trabalhos realizados
para clientes como ABECS, Burger King, Claro, Coffee Shop Séo Braz, JAC Motors,
Mercedes Benz, Motorola Latam, UNINASSAU, UNINABUCO, UNG, UNAMA,
UNIVERITAS, Prefeitura do Recife, Governo do Estado de Pernambuco, Summerville, entre
outros. Domina: Pacote Office, Google Ads, Google Analytics, Facebook Ads, Data Studio,
DashGoo, Stilingue, Scup.
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c) Infraestrutura e instalagdes da licitante que estarao a disposicao para a execugao
do contrato;

A BCA Propaganda LTDA (Agéncia Um) foi fundada na cidade do Recife/PE no ano de
1999. Em 2005, abriu uma filial na cidade de Macei6/AL e, em 2019, mais uma em
Marica/RJ para dar suporte aos planos de comunicagdo desenvolvidos para a regido
Sudeste. A matriz encontra-se no bairro da llha do Leite, na cidade do Recife, e ocupa todo
0 28° andar do Empresarial Charles Darwin. Em Macei6/AL, sua filial esta estabelecida
estrategicamente na Rua José Pontes de Magalhaes, n° 70, no Edificio Italia, bairro Jatitica,
um dos principais e mais nobres pontos da capital alagoana. Ja em Marica, esta situada na
Domicio da Gama, bem no centro da cidade. Todas as unidades contam com estrutura
completa com materiais novos e de Ultima geragéo, sendo sua matriz considerada uma das
mais bem estruturadas do pais. Tudo para garantir a parceria técnica, operacional,
gerencial e de acompanhamento necessarias para a execugao contratual com o Governo
do Estado do Rio de Janeiro.

Instalagoes da Agéncia Um — Recife (PE):

13
RECIFE MACEIO RIO DE JANEIRO
Rua Senador José Henrique, 231 Rua José Pontes de Magalhaes, 70 Rua Domicio da Gama, 1014
Empresarial Charles Darwin Edf. Itdlia, Sala 502, Jatidca « Maceid/AL Sala 205, Centro » Marica/RJ

28° andar, Ilha do Leite « Recife/PE CEP 57036-250 CEP 24900-815
CEP 50070-460



~ o~

-~

AGENCIA

RECIFE

Rua Senador José Henrique, 231
Empresarial Charles Darwin

28° andar, llha do Leite « Recife/PE
CEP 50070-460

=2

>H 'x’“ : m

v‘[‘h‘":',z 1

1
&

"

R "

MACEIO

Rua José Pontes de Magalhaes, 70

Edf. Itdlia, Sala 502, Jatitca « Maceid/AL
CEP 57036-250

14

RIO DE JANEIRO

Rua Domicio da Gama, 1014
Sala 205, Centro « Maricd/RJ)
CEP 24900-815



AGENI

RECIFE

Rua Senader José Henrique, 231
Empresarial Charles Darwin

28° andar, Itha do Leite « Recife/PE
CEP 50070-460

MACEIO

Rua José Pontes de Magalhdes,70

Edf. Itdlia, Sala 502, Jatioca - Maceid/AL
CEP 57036-250

15

RIO DE JANEIRO

Rua Domicio da Gama, 1014
Sala 205, Centro « Marica/RJ
CEP 24900-815



AGENCIA

o 4. L4441

RECIFE

Rua Senador José Henrique, 231
Empresarial Charles Darwin

28° andar, llha do Leite - Recife/PE
CEP 50070-460

s 1011 B

MACEIO

Rua José Pontes de Magalhaes, 70

Edf. Italia, Sala 502, Jatitica » Maceié/AL
CEP 57036-250

RIO DE JANEIRO

Rua Domicio da Gama, 1014
Sala 205, Centro « Maricd/R)
CEP 24900-815



AGENCIA

RECIFE

Rua Senador José Henrique, 231
Empresarial Charles Darwin

28° andar, Itha do Leite « Recife/PE
CEP 50070-460

MACEIO

Rua José Pontes de Magalhaes, 70

Edf. Itdlia, Sala 502, JatiGca » Maceid/AL
CEP 57036-250

RIO DE JANEIRO

Rua Domicio da Gama, 1014
Sala 205, Centro « Marica/RJ
CEP 24900-815



AGENCIA

Abaixo serao descritos os equipamentos utilizados na matriz:

Atendimento

22 Notebooks da Dell 14" Intel Core 15 8GB RAM DDR3 HD 1 Terabyte

01 Impressoras Monocromatica Samsung M4080

Producao Grafica

07 Notebooks da Dell 14" Intel Core 15 8GB RAM DDR3 1 Terabyte

Criagao

29 iMacs 27" Intel Core 15 32GB RAM DDR3 RAM Placa de Video Dedicada

HD 1 Terabyte
23 Mesas Digitalizadoras Wacom
09 Notebooks da Dell 14" 8GB RAM DDR3 1 Terabyte

01 Computador CustomPC Core 15-6400 8GB RAM
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01 Impressora Colorida Konica Minolta C258

Finalizacéo

05 Imacs 27" Intel Core 15 32GB RAM DDR3 RAM Placa de Video Dedicada
HD 1 Terabyte

03 Mesas Digitalizadoras Wacom

Revisdo

04 Notebooks da Dell 14" Intel Core 15 8GB RAM DDR3 HD 1 Terabyte

Presidéncia/Diretoria

01 Macbook Pro Apple 13" Intel Core 15 8GB RAM DDR4 256GB SSD
01 Macbook Pro Apple 13" Intel Core 15 8GB RAM DDR3 128GB SSD
01 Notebooks Lenovo B330’'s Core 15 8GB DDR4 128GB

01 Notebook Dell 5458 14" Core 15 8GB DDR3 1 Terabyte

Estudo e Planejamento

03 Macbooks Pro Apple 13" 8GB RAM DDR3 1 Terabyte

01 Notebook Dell 14" 8GB RAM DDR3 1 Terabyte

Midia

21 Notebooks da Dell 14" Intel Core |5 8GB RAM DDR3 HD 1 Terabyte
01 Desktops Dell Optiplex Intel Core 15 8GB de RAM e HD de 500MB
02 Impressoras Monocromaticas Samsung M4080

Producdo de Radio, Cinema e Televisdo

05 Notebooks da Dell 14" Intel Core |15 8GB RAM DDR3 HD 1 Terabyte

02 llhas de Edigado de Video Apple MacPRO com 64GB de RAM e Monitor
ThunderBolt 27" e Monitor LG 27"
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01 PC Dell Precision T-1700 16GB Placa de Video Dedicada HD 1Terabyte + 250GB SSD
e Monitor Dell 23"

Digital

01 Macbook Air Apple 13" Intel Core 15 8GB RAM DDR3 1 Terabyte

13 Monitores LG 23"

18 Notebooks da Dell 14" Intel Core 15 8GB RAM DDR3 HD 1 Terabyte

Administrativo/RH

05 Notebooks da Dell 14" Intel Core 15 8GB RAM DDR3 HD 1 Terabyte

01 Impressoras Monocromatica Samsung M4080

Financeiro

09 Notebooks da Dell 14" Intel Core 15 8GB RAM DDR3 HD 1 Terabyte

02 Impressoras Monocromatica Samsung M4080

TIC

01 Notebooks Lenovo B330’s Core 15 8GB DDR4 128GB

02 PC's Dell XPS 16GB Placa de Video Dedicada HD 1 Terabyte e Monitores de 23" LG
03 Desktops Dell Optiplex Intel Core 15 8GB de RAM e HD de 500MB

03 Mini PC’s NUC Intel

Mais recursos disponiveis (suporte tecnolégico para favorecimento no
funcionamento de todos os setores):

A agéncia possui um parque computacional moderno e padronizado promovendo qualidade
e agilidade nas entregas para os nossos clientes.

Além do nosso Data Center, que possui equipamentos robustos que provém alta velocidade
na transmissdo de dados, telecomunicagbes e robustez em armazenamento, temos duas
empresas que prestam consultoria e suporte técnico a toda a nossa operagao, auxiliando
na manutengdo, modernidade e melhoria do sistema juntamente com a integridade das
informagées. Internamente, temos ainda uma equipe de Tl com profissionais altamente
qualificados para suprir as necessidades tecnologicas de todas as unidades. Com isso,
podemos afirmar que a Agéncia Um tem a seguranga de que todos os trabalhos estdo
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sendo arquivados corretamente, os backups realizados com seguranga e monitorados por
profissionais capacitados e disponiveis para qualquer eventualidade.

PubliManager

Trabalhamos com esse sistema de gerenciamento presente nas grandes agéncias de
propaganda, conhecido por buscar o maior nimero de ferramentas de controle. O
PubliManager possui funcionalidades para todos os setores da agéncia. Como parte de um
mesmo sistema, os médulos trocam informagées fazendo com que a agéncia fique muito
mais dinamica e integrada. Os resultados incluem maior velocidade, simplicidade e
padronizag@o nos processos, redugdo de custos e retrabalhos e, principalmente, a troca
eficiente de informagdes entre os profissionais das diferentes areas. Trata-se do software
mais completo da categoria, além de ser 100% seguro, pois sao feitos backups diariamente,
com todo o banco de dados salvo no servidor. Para melhor usabilidade da ferramenta, todos
os nossos profissionais foram treinados pela equipe da Progress, especializada no assunto.

Licencgas e softwares

48 licengas do Adobe Creative suite CC;

04 licengas para o Coreldraw x6;

180 Licengas de Google Workspace;

160 licengas para o Microsoft Windows Professional;

50 licengas para o Microsoft Office 2013 Professional;
108 licengas de Microsoft Office 365;

02 licengas para o Microsoft Windows Server Datacenter;
06 licengas para o Microsoft Windows Server.

Servidor

Atualmente, a Agéncia Um conta com uma arquitetura virtualizada com infraestrutura
Hyper-V rodando em 04 servidores fisicos, sendo 02 IBM System X3550 M3 e 02 Dell R440
para garantir redundancia e disponibilidade imediata. Conta também com um sistema de
Storage de dados de grandes marcas de mercado EMC2 e um segundo Storage da Dell
SVC2000 com um modulo de expansdo de armazenamento totalizando 94 Terabytes. No
lado do Software, temos o Windows Server 2016 provendo servigos compartilhados, tdo
necessario para a operagao da empresa e comunicagido entre os setores, possuindo
também base de dados MySQL para o ERP Publi Manager, operando em nuvem na
plataforma Microsoft Azure para, desta forma, manter a conexao entre as filiais por VPN:
tecnologia com criptografia para assegurar confidencialidade, integridade e disponibilidade.
Para reforcar a operagdo, temos Nobreaks de 12 KVA com autonomia de,
aproximadamente, 4 horas em casos de queda de energia, exclusivos para o Data Center
e para o Setor de Criagao.
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Backup: 100% de seguranca

Possuimos também um sistema de backup diario, com redundéncia, para promover a
garantia dos dados. Além disso, uma politica de seguranga para garantir sigilo, de nivel
hierarquico, das nossas informagdes. O backup é realizado em um Storage NAS Synology
DS1618+ 60TB, rodando a aplicagdo VEEAM para aumentar a velocidade de restauracdo
em casos de urgéncia. Os arquivos de criagdo e finalizagdo ndo sdo salvos em nuvem,
devido ao tamanho deles. Entéo, por medida de seguranga, todos os arquivos sdo salvos
nos servidores, garantindo assim que estejam 100% seguros e disponiveis.

Internet

A internet utilizada em nossas unidades é composta por 2 links onde, o priméario, € FULL
Duplex de 120 Megabits - via fibra 6ptica de dados fornecidos pela Um Telecom - e o
secundario, de 100 Megabits via fibra 6ptica fornecido pela Smart Networks, exclusivo para
sustentar a VPN e prover redundancia. Desta forma, a empresa opera sem receio de perder
a comunicagao externa e a velocidade dos trabalhos.
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d) Sistematica operacional de atendimento na execugao do contrato;

Todos os setores da agéncia estardo a disposi¢ao para atender o Governo do Estado do
Rio de Janeiro: Estudo e Planejamento, Criagao, Produgdo de Radio, Cinema, Televis3o,
Internet, Produgéo Grafica, Midia, Atendimento, Business Intelligence, Estadio de Motion,
UX Design, Community Manager, Marketing Esportivo, entre outros. Encabegando toda a
operagao, teremos o nosso Atendimento passando, diariamente, relatérios com a pauta do
andamento dos servigos na agéncia, bem como formalizando todos os pedidos e processos
de forma acessivel para o Governo do Estado do RJ. E também papel do atendimento levar
estratégias e planos de midia formalmente justificados, com fundamentagées técnicas,
além de acompanhar todo o cumprimento dos prazos até a entrega final, zelando pela sua
qualidade e tomando providéncias imediatas em casos de alteragdo, rejeicao,
cancelamento e/ou interrupgao de qualquer servigo. Até o dia 10 do més subsequente, sera
entregue, por ele, o relatério das despesas de produgéo e veiculagdo autorizadas no més
anterior e dos servigos em andamento. Nesta mesma data sera entregue, por meio de copia
em DVD e/ou de forma virtual, o conjunto de pegas produzidas no periodo, em sua versio
final e aprovada. Apos o inicio de qualquer campanha, realizamos o servigo de checking
para conferir se os materiais foram veiculados corretamente, garantindo o controle da
divulgacao.

Os prazos a serem praticados em condi¢ées normais de trabalho:
Criagao de pega avulsa: 1 dia.
Criag@o de campanha: 3 dias.

Elaboragéo de plano de midia: 2 dias.

23
RECIFE MACEIO RIO DE JANEIRO
Rua Senador José Henrique, 231 Rua José Pontes de Magalhées, 70 Rua Domicio da Gama, 1014
Empresarial Charles Darwin Edf, Itdlia, Sala 502, JatiGca - Maceid/AL Sala 205, Centro » Maricd/RJ
28° andar, llha do Leite » Recife/PE CEP 57036-250 CEP 24900-815

CEP 50070-460



AGENCIA

U

e) Relagdo das informacdes de marketing e comunicagdo, das pesquisas de
audiéncia e da auditoria de circulagao e controle de midia que colocara regularmente
a disposicdo do Governo do Estado do Rio de Janeiro, sem 6nus adicionais, na
vigéncia do contrato:

Além da assinatura de grandes veiculos do pais, a Agéncia Um conta com um acervo
relevante especializado em marketing, publicidade e comunicagao em geral, a exemplo dos
titulos a seguir:

Gestao estratégica de marcas - Kevin Lane Keller

On Branding - David Aaker

Branding: a arte de construir marcas - Marcos Hiller

Marcas: design estratégico - Cecilia Consolo

Planejamento de Propaganda - Roberto Corréa

Gestao estrategica de comunicagdo mercadoldgica - Marcélia Lupetti
Comportamento do consumidor: conceitos e casos - Beatriz Santos Samara e
Marcos Aurélio Morsch

A Agéncia Um também conta com as melhores e mais variadas ferramentas de pesquisa,
audiéncia, auditoria de circulagao e controle de midia, que ficardo a disposicdo do Governo
do RJ. Sao elas:

TGI - Target Group Index (Nacional): estudo single source sobre o consumo de produtos,
servigos e midia (TV, radio, jornal, internet, midia exterior, revista e cinema), estilo de vida
e caracteristicas sociodemograficas. A ferramenta permite identificar, conhecer e
segmentar o consumidor de acordo com seus consumos, além de fornecer informagdes das
suas atitudes comportamentais sobre diversas areas e temas.

Media Workstation Planview (Premium e Standard)/ Instar Planning: plataforma para
planejamento de midia, otimizagdo e pos-avaliagdo de campanhas publicitérias a partir da
audiéncia de TV. A ferramenta permite que os profissionais de midia criem simulagdes e
tenham acesso aos potenciais desempenhos que a campanha podera atingir, alcangando
consequentemente os melhores ganhos sobre o investimento de midia.

Media Workstation Planview Radio: plataforma para planejamento, otimizagéo e pos-
avaliagdo de campanhas a partir da programagdo e o comportamento da audiéncia do
Radio. A ferramenta permite uma andlise de alcance e frequéncia de maneira otimizada,
além de fornecer informagdes sobre os resultados de campanhas ja veiculadas, permitindo
um investimento mais eficaz e assertivo no meio. Além disso, a ferramenta ainda oferece
dados aprofundados sobre audiéncia, frequéncia, GRP, custo por mil, custo por ponto,
share e participa¢ao do segmento.

Easymedia: € uma ferramenta estratégica que disponibiliza dados detalhados da audiéncia
das emissoras de radio AM/FM online e offline, permitindo a analise do perfil dos ouvintes
através de dados de afinidade, share de frequéncia, share total, participagéo das emissoras
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no segmento, alcance, cobertura diaria, tempo médio e outros. Além disso, a ferramenta
tambéem permite analises com a criagao de targets da audiéncia por faixa horaria, periodo,
local, zonas geograficas e mais.

Stilingue: € uma plataforma de social listening e responding que usa a inteligéncia artificial
para entregar dados sobre o comportamento online de brasileiros, influenciadores digitais
e marcas em real time. O Stilingue possibilita a coleta e a interpretagdo de dados obtidos
de mais de 1.000 veiculos, blogs, redes sociais e mais.

Google Trends: € uma ferramenta disponibilizada pelo Google que permite a busca de
termos por palavras-chaves mostrando a evolugédo de buscas feitas por usuarios em um
passado recente. O Google Trends mostra tendéncias de pesquisas e oferece uma série
de comparagdes permitindo faciimente a leitura de dados favorecendo a campanha no
digital.

Semrush: a plataforma de web analytics permite a visualizagdo de dados consolidados
sobre buscas de usuérios e a colocagdo da marca na SERP diariamente. Além disso a
ferramenta aumenta o do trafego organico e permite a descoberta de milhGes de palavras-
chave nacionais e locais, a andlise do perfil de backlinks de qualquer dominio, inclusive do
concorrente, o monitoramento de referéncias a marca e o alcance do contetido, a analise
do trafego de qualquer site, a descoberta de estratégias de divulgagdo do concorrente, entre
outros beneficios.

Data Studio: é uma ferramenta de dashboard do Google que permite transformar dados
que podem ser extraidos do Google Ads, Google Analytics, Youtube e outros, em relatérios
e painéis informativos, totalmente personalizavel, de facil acesso, leitura e
compartilhamento.

Supermetrics: permite extrair diversas fontes de dados de ferramentas de marketing digital
(facebook ads e insights, linkedin ads, instagram insights, etc) para outras plataformas,
como Excel, Google Data Studio e Google Sheets, com o objetivo de consolidar relatérios
e melhor leitura para analises.

Google Analytics: € uma ferramenta de monitoramento e anélise de sites onde é possivel
saber a eficiéncia da sua atuagdo. Através do Google Analytics, é possivel entender o
comportamento do publico, pois a ferramenta mostra pontos que podem ser melhorados e
0 que esta sendo assertivo, exibindo estatisticas de visitagdo do seu site, entre outros
dados.

MIPO e Fiskanew: empresas responsaveis pelas auditorias de midia com relatérios das
veiculagbes dos comerciais informando a data da veiculagdo, horario, titulo, duragao,
programa e observagéo, caso ocorra alguma anomalia técnica relacionada as compras de
midia dos clientes publicos e privados.
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RELATOS DE SOLUGOES DE PROBLEMAS DE COMUNICAGAO
Relato 1 | Cliente: UNINASSAU | Campanha: BULLYING

Problema enfrentado: devido aos grandes casos de violéncia escolar registrados nos
ultimos anos e segundo estatisticas, os jovens brasileiros, entre 10 e 21 anos, estéo entre
0s que mais matam e morrem no mundo. Dentro desse cenario, a principal razao pela qual
esses jovens perdem a vida precocemente € a violéncia interpessoal, sendo o bullying um
dos grandes causadores (OMS e BBC/2018). Segundo especialistas, o bullying pode
ocorrer em qualquer contexto social, como em universidades, escolas, familias, vizinhanga
e locais de trabalho. Um estudo da Abrapia (Associacdo Brasileira Multiprofissional de
Protegao a Infancia e a Adolescéncia) apresentou um grande e importante dado: o fato de
que no Brasil os estudantes identificaram a sala de aula como o local de maior incidéncia
de bullying, diferente da maioria dos outros paises pesquisados. Segundo o IBGE, 1 em
cada 3 estudantes sofre com praticas de bullying, um resultado superior @ média dos paises
da OCDE (23%). Em atendimento a lei de Combate ao Bullying, sancionada em 2015, que
delibera que as instituicbes de ensino precisam promover medidas de conscientizagao,
prevencao e combate a todos os tipos de violéncia, 0 nosso cliente nos procurou para a
criagdo de uma campanha que trouxesse esse tema de forma mais assertiva possivel.

Solucdo encontrada: para combater essa pratica, tida como uma das principais
motivagoes de suicidio, autoflagelo e prejuizo na aprendizagem entre os jovens, criamos
uma campanha para falar ndo somente sobre as vitimas e os agressores, mas, também,
sobre um terceiro personagem responsavel pela continuidade do conflito: os espectadores.
Afinal, € comum pensar que ha apenas dois envolvidos no conflito: o autor e o alvo. Mas
especialistas alertam para a importancia do espectador tipico, que € uma testemunha dos
fatos, pois ndo sai em defesa da vitima nem se junta aos autores. Esse clima de siléncio
pode ser interpretado pelos autores como afirmacgao de seu poder, o que ajuda a acobertar
a prevaléncia desses atos, transmitindo uma falsa sensacao de tranquilidade e, com isso,
o0 aumento exponencial do problema. Além disso, na nossa campanha, conseguimos
explorar os principais tipos de bullying (fisico, verbal, etc), sobretudo, o Cyberbullying, que
esta super em alta nos dias de hoje: quando a agressao se da por meios digitais, como e-

mail, fotos, posts e, em pouco tempo, alcanga muita gente. ‘\%
Resultados alcangados: em menos de 1 més, tivemos um aumento médio de 280% no
indice de engajamento das pegas publicadas nas redes sociais da instituicdo. Em todas as
unidades da marca, presente em mais de 50 pragas no Norte/Nordeste, houve uma redugao
significativa nos atendimentos psicoldgicos (cerca de 40%). Além disso, a campanha

conquistou diversos prémios e destaques importantes na comunicagao como: Shortlist no
Festival de Cannes Lions, Ads Of The World, ARCHIVE e Clube de Criag&o.

_CA N

~-Cida Araujo |/
Gerente de Planejamento “ },//
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RELATO 1

LICITANTE BCA PROPAGANDA LTDA (AGENCIA UM)
CLIENTE UNINASSAU

DATA DE PRODUGAO 20/08/2018

PERIODO DE VEICULAGAO 21/09/2018

VEICULO(S) DIARIO DE PERNAMBUCO

PROBLEMA QUE A peca em questao teve o objetivo de ilustrar um dos

SE PROPOS A RESOLVER principais tipos de bullying praticados atualmente, o
Cyberbullying. Importante dizer que o Brasil € o 2°
pais com mais casos de bullying virtual contra
criancas e adolescentes, de acordo com pesquisa
publicada pela Ipsos, que revela que os jovens
brasileiros sao vitimas frequentes de hostilidade
principalmente pelos perfis nas redes sociais. Com o
objetivo de gerar empatia nas pessoas dentro desse
universo, o cartaz € ilustrado com uma onomatopeia
de zombaria bastante utilizada virtualmente, o
“KKKKK", para retratar o "muro” que se ergue
através dessas ofensas e que isola as vitimas
mesmo a distdncia. A peca também busca
conscientizar o publico a ndo mais compactuar com
esses tipos de situagdes, afinal, todos nds temos
uma parcela de culpa a medida em que nos
divertimos e/ou somente presenciamos tudo aquilo
sem fazer nada.
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LICITANTE BCA PROPAGANDA LTDA (AGENCIA UM)
CLIENTE UNINASSAU
DATA DE PRODUGCAO 19/04/2018

PERIODO DE VEICULAGAQ ~ 19/04/2018

VEICULO(S) CINEMARK

PROBLEMA QUE Como ja dito anteriormente, o bullying também

SE PROPOS A RESOLVER acontece por conta dos espectadores, que acabam
dando “palco” para as situagbes e, com isso,
aumentam a motivagao dos agressores. Para ilustrar
bem como tudo isso faz sentido, que “sem plateia”, o
bullying perde a forga e pode acabar, fizemos uma
acao no cinema casada com a exibi¢ao do filme da
campanha. Na acao, atores simulam uma pratica de
bullying seguida da intervengdo de espectadores
que saem em defesa da vitima, justamente para
mostrar que ndo podemos compactuar com
situagbes desse tipo, que nao podemos ser plateia
de violéncia alguma. A agédo € “revelada” com o
apagar das luzes e a exibi¢ao do filme da campanha,
que explica tudo. Além disso, toda midia em cinema
€ bastante assertiva para o publico jovem, sobretudo
como fizemos: escolhendo uma sessao com um
titulo bem dentro da faixa etaria “estudantes do
ensino médio e universitarios”.
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RELATO 1

LICITANTE BCA PROPAGANDA LTDA (AGENCIA UM)
CLIENTE UNINASSAU

DATA DE PRODUGAO 24/08/2018

PERIODO DE VEICULAGAO 17/09/2018 A 03/12/2018

VEICULO(S) RADIO INDOOR

PROBLEMA QUE A agressao tem varias formas e nem sempre é

SE PROPOS A RESOLVER evidente. Entre as diferentes versdes do bullying e
os efeitos nas vitimas, temos o Verbal, que é o mais
comum: relatado por 13% dos estudantes (Veja
Salde). E composto de apelidos, xingamentos e
provocacdes que podem nao s6 machucar, mas
atrapalhar a vida de criangas e jovens, afetando a
sua autoestima e, até a sua inser¢do na sociedade.
Para demonstrar o quanto uma pessoa alvo de
bullying pode se distanciar de um futuro socialmente
saudavel, desenvolvemos um spot para tocar na
radio indoor dos centros universitarios da
UNINASSAU, que lista, em tom sério e nada
divertido, uma série de apelidos e xingamentos
bastante ouvidos por quem sofre ou assiste uma
cena de bullying. Na pega, deixamos bem claro que
o bullying ndo tem a minima graga e chamamos as
pessoas a sempre escolherem o lado do agredido
em detrimento ao do agressor.
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Na condicdo de anunciante do Relato de Solugbes de Problemas de
Comunicagdo UNINASSAU/ Bullying, endosso que todo o texto descrito sobre
esse case € verdadeiro, assim como as pegas de campanha apresentadas que
foram produzidas para a referida estratégia de comunicagao.

Bruno /Burgos
Diretor Adjy/ de Marketing

Bruno Lec@ardo Burgos Bezerra
Diretor Adjunto de Marketing

GRUPO SER EDUCACIONAL DE ENSINO

Data de celebragdo do contrato: 05/08/2003

Arapiraca | Aracaju |Belém | Brasilia | Cabo de Santo Agostinho | Campina Grande | Caruaru |Feira de Santana | Fortaleza | 6
Garanhuns | Jodo Pessoa | Juazeiro do Norte | Lauro de Freitas | Maceié | Maracanad | Mossor6 | Natal | Olinda | Paimas |
Parnaiba | Parnamirim | Paulista | Petrolina | Recife | Salvador | Sio Luis | Sobral | Teresina | Vitéria da Conquista

www.uninassau.edu.br



AGENCIA

uwum

Relato 2 | Cliente: GOVERNO DE PERNAMBUCO | Campanha: COVID-19

Problema enfrentado: como tudo que € novo, a pandemia gerou muitas desconfiangas e,
com isso, certa resisténcia da populagdo. Além disso, acarretou muitos estragos na
economia o que, inevitavelmente, fragilizou ainda mais as pessoas. Ou seja: mais do que
informar e convencer a populagao a ficar em casa (nos primeiros meses de campanha) e a
se proteger de varias formas (uso de mascara, alcool em gel, etc), precisdvamos convencé-
la, constantemente, da gravidade da situag@o. Afinal, num primeiro momento, os
negacionistas consideraram o coronavirus uma fraude, uma "histeria" coletiva criada por
uma narrativa inventada pela China para destruir os mercados e empregos ocidentais. Até
a Organizagao Mundial da Saude e a imprensa foram responsabilizadas por criar panico
sobre algo que, segundo muitos, ndo existia. Pois, para os negacionistas, o que funciona
mesmo € o isolamento de idosos e pessoas imunodeprimidas - que deveriam ficar em casa
enquanto os outros voltariam ao trabalho. Essa postura negacionista, somada ao fato de
ser uma nova doenga - quase que totalmente desconhecida - provocou também o
surgimento de varias “fake news”, dificultando, ainda mais, o conhecimento que
precisavamos garantir as pessoas para o controle e posterior reversdo do problema.

Solugéo encontrada: com a necessidade de conscientizar a populagao a fazer a sua parte
por meio do isolamento social e outras medidas preventivas para conter o virus, uma grande
campanha foi criada mantendo informada e engajada toda a populagéo sobre as agdes do
Governo de Pernambuco durante todas as fases da pandemia, que foram varias e ainda
seguem, intercaladas por momentos de lockdown e flexibilizagdo em diversos niveis. A
comunicagao foi responséavel por informar, tirar davidas frequentes da populagéo, reforgar
sobre a importéncia dos habitos de higiene, sintomas, além de ensinar como agir diante de
cada situagao, mostrando que a conscientizagao seria capaz de salvar muitas vidas e evitar
0 agravamento da pandemia. Levando em considera¢do que o Governo de Pernambuco
tem um papel social de grande relevancia e confiabilidade, as nossas pegas também
serviram para combater as “fake news”, em todo o estado, além de reforgar a transparéncia
na divulgagéo de dados através de uma comunicagdo prioritariamente educativa.

Resultados alcangados: Recife, a capital do estado, foi a primeira capital do Nordeste a
alcangar a fase de estabilizagéo da Covid-19, segundo o G1. Pernambuco chegou a ter o
segundo maior isolamento do pais, com indice de até 60% de reclusdo (Jornal do
Commercio). O estado também foi eleito o mais transparente em termos de divulgagéo de
dados e informagdes, segundo a OKBR, ocupando a primeira colocagéo do pais. As pecas
da campanha obtiveram 30 milhGes de alcance e impacto, sendo 2 milhGes de visualizagdes
completas s6 nos videos informativos. Alcangamos ainda a marca de 54 mil pessoas
cadastradas no App “Atende em casa - Covid 19"
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RELATO 2

LICITANTE BCA PROPAGANDA LTDA (AGENCIA UM)
CLIENTE GOVERNO DE PERNAMBUCO

DATA DE PRODUGAO 27/04/2020

PERIODO DE VEICULAGAO 06 a 10/05/2020

VEICULO(S) TV GLOBO E TV RECORD

PROBLEMA QUE Estdvamos nos trés primeiros meses apos a

SE PROPOS A RESOLVER divulgagao do primeiro caso de Covid-19 no pais. Os
nimeros, de tdo volumosos e amplamente
divulgados, com boa parte da populagdo ja
impaciente de permanecer isolada em casa,
comegaram a perder impacto de tdo normalizados.
Para chamar a atengdo das pessoas sobre a
gravidade do problema, sem horizonte de melhora, a
nossa estratégia nessa pega foi falar em vidas, em
pessoas, para tentar engajar mais que os nimeros
divulgados na época. Além disso, trouxemos
imagens reais dos hospitais no periodo, que nunca
estiveram tao lotados com tantos doentes. Uma
trilha, ao som de equipamentos médicos - com
destaque para o ruido de respiradores - ajudou a
reforcar o sentimento de calamidade do sistema de
saude local, acompanhado do testemunho de um
profissional de referéncia, da linha da frente no
combate a Covid, de um importante centro hospitalar

do estado.
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RELATO 2

LICITANTE
CLIENTE

DATA DE PRODUGAO
PERIODO DE VEICULAGAO
VEICULO(S)

PROBLEMA QUE
SE PROPOS A RESOLVER

BCA PROPAGANDA LTDA (AGENCIA UM)
GOVERNO DE PERNAMBUCO

08/02/2021

12/02/2021 a 16/02/2021

TV GLOBO

O carnaval é uma tradicdo forte em Pernambuco.
Todo ano, o estado inteiro fica em festa, celebrando
a folia nas ruas. Para que o Governo de Pernambuco
pudesse continuar cuidando das pessoas, era
preciso garantir que os pernambucanos nao
quebrassem as medidas restritivas para curtir esse
momento tdo esperado por todos, todos os anos.
Para avisar que em 2021 nao teria carnaval e fazer
com que a mensagem chegasse de maneira
assertiva, usamos a linguagem da nossa gente, com
as cores e a alegria que sao préprias dos nossos
folies. Aproveitamos a tbnica emotiva para
transmitir que, com a vida, ndo se brinca. Que nao
existe festa sem cuidar do proximo e que é, através
do cuidado, que teremos ainda muitos carnavais
pela frente.

RECIFE
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RELATO 2

LICITANTE
CLIENTE

DATA DE PRODUGAO
PERIODO DE VEICULAGAO
VEICULO(S)

PROBLEMA QUE
SE PROPOS A RESOLVER

BCA PROPAGANDA LTDA (AGENCIA UM)
GOVERNO DE PERNAMBUCO

29/03/2021

01/04/2021 a 15/04/2021

TV GLOBO

Mais de um ano depois, a pandemia nunca
ocasionou tantas mortes. Sem duvida, depois de
tantas fases de flexibilizacdo - cada vez mais
avangadas - as pessoas foram tomadas por uma
falsa sensagdo de seguranga, muito em razdo
também do inicio da campanha de vacinagdo. Como
0 uso de mascaras € uma das medidas mais
eficientes, sobretudo com tanta gente ja nas ruas,
precisavamos bater nessa tecla, reforcando a sua
necessidade nesse combate que precisa ser mais
intenso. Através de pesquisas, detectamos os
principais motivos de resisténcia a essa medida, de
pessoas que ainda se sentem incomodadas ao usar
a mascara no dia a dia. Através de uma
comunicagdo honesta, mostrando os prés e os
contras do wuso, assumimos as pequenas
inconveniéncias das mascaras para 0sS
telespectadores. Tudo isso para que, no final da
mensagem, fossem convencidos sobre o que
realmente importa e incomoda de verdade: o risco
de sofrer em um hospital e até de morrer quando ndo
fazemos uso dessa medida protetiva.
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ATESTADO

Na condigac de anunciante do Relato de Solugtes de Problemas de Comunicacdo
GOVERNO DO ESTADO DE PERNAMBUCO/ Covid-19, endosso que todo o texto
descrito sobre esse case é verdadeiro, assim como as peg¢as de campanha
apresentadas que foram produzidas para a referida estratégia de comunicagéo.

Recife, 07 de Mzio de 2021.

Claudia Leopoldina Andrade de Carvaiho
Gerente Geral de Comunicacao Institucional
Governo de Pernambuco
Matriculz:395.351-3

pe.gov.br |
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Relato 3 | Cliente: PREFEITURA DO RECIFE | Campanha: RECIFE QUE SE CUIDA

Problema enfrentado: a Organizagdo Mundial da Saide (OMS) estima a ocorréncia de
mais de um milhdo de casos de Infecgdes Sexualmente Transmissiveis (IST) por dia no
planeta. Nos ultimos quatro anos, no Brasil, 0 aumento dessas doengas tem sido
assustador, principalmente em relagao a sifilis, que apesar de ser uma doenca facil de
tratar, falta diagnéstico e tratamento adequados. Em Pernambuco, a situagdo era ainda
mais alarmante. O nimero de casos de sifilis triplicou em um periodo de trés anos, segundo
dados da Secretaria Estadual de Satde (SES). O estado registrou, em 2015, 1.314 casos
da doenga; em 2017, o nimero subiu para 3.725, o que representa um aumento de 183%,
sendo a maioria das ocorréncias na capital pernambucana. Para tentar reduzir o niimero
de casos de sifilis e de outras ISTs, que geram um transtorno muito grande no campo da
saude publica, precisdvamos de uma comunicagéo de cunho educativo capaz de informar
a todos os recifenses sobre os riscos da relagdo sexual desprotegida e dos cuidados
necessarios com a educagao sexual como um todo.

Solugao encontrada: mais do que atender a necessidade de falar para toda a populagao
sobre a prevencao das ISTs, para atuar de forma eficaz, foi preciso ter um didlogo mais
dirigido com o publico masculino, o mais problematico deste cenario. Afinal, vivemos ainda
uma cultura machista, sobretudo no Nordeste: tanto no tocante as questdes de sexualidade
como no cuidado com a saude (é comprovado que os homens se cuidam muito menos do
que as mulheres). Fizemos varias pegas onde, em cada uma delas, evidenciamos perfis
masculinos diferentes: desde aquele homem que precisa se cuidar porque a mulher esta
gravida até aquele que, pela idade, teoricamente, ndo precisaria se preocupar mais. Por se
tratar de uma campanha massiva, até porque é de interesse publico, desenvolvemos um
conceito guarda-chuva onde, através de subtemas e em fases estratégicas de veiculagao,
alertamos eficientemente a populagdo como um todo.

Resultados alcangados: a campanha apresentou resultados muito satisfatorios, que
comegaram a aparecer poucos meses apos a sua veiculagdo. Segundo a Secretaria
Municipal de Salde, a procura pelo teste para sifilis aumentou em 32% com relagdo ao
semestre anterior a campanha. Os registros de sifilis congénita, que é transmitida da mae
para o bebé durante o parto, diminuiram 12,8% em relagéo ao ano anterior. O nimero de
pessoas com sifilis adquirida, que é transmitida pelo contato entre parceiros em uma
relagéo sexual, diminuiu 7,3% com relagéo ao ano anterior também. Além disso, apos a
divulgagao sobre o Pré-Natal masculino, 80,71% dos futuros papais que realizaram outros
exames e/ou consultas diversas nas UPAS municipais, afirmaram, através de pesquisa
nessas unidades, que também realizaram o pré-natal com suas parceiras, afirmando que a
campanha os motivou a cuidar melhor de sua saide ao pensar no nascimento do filho.

\
(A
Cida Araujo
Gerente de Planejamento
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RELATO 3

LICITANTE
CLIENTE

DATA DE PRODUGCAO
PERIODO DE VEICULAGAO
VEICULO(S)

PROBLEMA QUE
SE PROPOS A RESOLVER

BCA PROPAGANDA LTDA (AGENCIA UM)
PREFEITURA DO RECIFE

09/08/2018
17/08/2018 a 19/08/2018
BAND (Tribuna)

Para mostrar que o pré-natal do homem também
existe e & oferecido pelas unidades de salde da
Prefeitura do Recife, inserimos esse assunto nas
‘rodas de conversa” masculinas em varios
momentos da sua rotina, seja de trabalho ou de
entretenimento, para se aproximar mais desse
publico e engajar pela naturalidade. Uma estratégia
bastante assertiva para gerar identificagdo e, com
isso, desconstruir alguns tabus que ainda afligem
muitos homens na sociedade.

RECIFE

Rua Senador José Henrique, 231
Empresarial Charles Darwin

28° andar, llha do Leite « Recife/PE
CEP 50070-460
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RELATO 3

LICITANTE
CLIENTE

DATA DE PRODUCAO
PERIODO DE VEICULAGAO
VEICULO(S)

PROBLEMA QUE
SE PROPOS A RESOLVER

BCA PROPAGANDA LTDA (AGENCIA UM)
PREFEITURA DO RECIFE

09/08/2018

15/09/2018 a 17/09/2018

TV GLOBO

Uma das mensagens que precisavamos transmitir
nessa campanha era a de que “para cuidar da saude,
nao tem idade”. Afinal, segundo estudos, o aumento
da perspectiva de vida, associado a uma vida sexual
ativa e ao aumento do numero de casos de
contaminagado de idosos com as doengas
sexualmente transmissiveis, tem se configurado
como um problema de saude publica que requer
atencao dos profissionais de saude e da sociedade:
e em Recife nao € diferente. Para mostrar que a
Prefeitura do Recife também esta atenta a seus
idosos, algumas pe¢as da campanha - a exemplo
desta - abordaram o cuidado com a vida sexual dos
idosos de maneira leve e descontraida, como esse
publico merece ser impactado, para ndo causar
repulsa e/ou estranhamento com a tematica.

RECIFE

Rua Senador José Henrique, 231
Empresarial Charles Darwin

28° andar, llha do Leite » Recife/PE
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RELATO 3

LICITANTE
CLIENTE

DATA DE PRODUGAO
PERIODO DE VEICULAGAO
VEICULO(S)

PROBLEMA QUE
SE PROPOS A RESOLVER

BCA PROPAGANDA LTDA (AGENCIA UM)
PREFEITURA DO RECIFE

03/08/2018

04/09/2018 a 06/09/2018

TV GLOBO

Homens sao famosos por serem resistentes em
cuidar da propria saude. Existem muitas excegoes,
mas as estimativas apontam que entre 50% e 70%,
dependendo da fonte da pesquisa, s6 procura um
médico quando a doenga j& estda em estagio
avangado. Para entender os motivos dessa
resisténcia, precisamos ir além da medicina e
adentrar no terreno social e psicologico. Foi o que
fizemos. Para a Prefeitura do Recife informar e
convencer sobre seu teste rapido e gratuito oferecido
nas suas unidades de saude - estimulando a
prevengao contra sifilis, HIV, Hepatites B e C e
muitas outras infecgbes -, recorremos ao
testemunho de quem mais influencia o publico
masculino: os proprios amigos. Na pega, trazemos
varios dialogos para deixar claro que, para se cuidar,
€ preciso dedicar tempo e néo ter vergonha. Afinal,
cuidar da saude deve ficar acima de tudo isso.

RECIFE

Rua Senador José Henrique, 231
Empresarial Charles Darwin

28° andar, llha do Leite » Recife/PE
CEP 50070-460

MACEIO RIO DE JANEIRO
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CEP 57036-250 CEP 24900-815
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ATESTADO

Na condicdo de anunciante do Relato de Solugées de Problemas de Comunicagéo
PREFEITURA DA CIDADE DO RECIFE/ Recife que se cuida, endosso que todo o texto
descrito sobre esse case é verdadeiro, assim como as pegas de campanha apresentadas
que foram produzidas para a referida estratégia de comunicagao.

Recife, 07 de Maio de 2021.

' (B i mos
Gabinete de Comunicago
Elaine Carolina Pontes Lemos Mat.: 110.283-4
Gerente Geral de Comunicagao Institucional
PREFEITURA DO RECIFE - Contrato: 170

16

Prefeitura do Recife
Av. Cals do Apolo, 925, Balrro do Recife/Recife-PE | CEP: 50.030-230
www.recife.pe.gov.br
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Recife, 10 de maio de 2021
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Bruno Figueiredo de Medeiros — Representante Legal

BCA Propaganda LTDA — Agéncia UM

CNPJ N° 03.598.189/0001- 54

RECIFE MACEIO

Rua Senador José Henrique, 231 Rua José Pontes de Magalhdes,70
Empresarial Charles Darwin Edf, ltalia, Sala 502, Jatidica « Macei6/AL
28¢ andar, ltha do Leite « Recife/PE CEP 57036-250

CEP 50070-460
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RIO DE JANEIRO

Rua Domicio da Gama, 1014
Sala 205, Centro « Maricd/RJ
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BCA PROPAGANDA LTDA
(Agéncia Um Comunicacao)
CNPJ: 03.598.189/0001-54

CONCORRENCIA N° 01/2021 - ESTADO

Pernambuco - Alagoas - Rio de Janeiro
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REPERTORIO

LICITANTE BCA PROPAGANDA LTDA (AGENCIA UM)
CLIENTE PREFEITURA DO RECIFE

TiTULO ASSEDIO CONTRA MULHERES

DATA DE PRODUGAO 14/04/2019

PERIODO DE VEICULAGAO  16/05/2019 A 18/05/2019

VEICULO(S) RADIO JOVEM PAN RECIFE

PROBLEMA QUE Segundo a Kering Foundation, 73% das mulheres de

SE PROPOS A RESOLVER todo o mundo ja sofreram algum assédio online. Ja a
ONG SaferNet, mostra que, em 2018, houve 16.717
denuncias de crimes virtuais contra a mulher, um
aumento de 1.640% em relagdo a 2017. E esse
comportamento esta tao intrinseco que chegou até
mesmo as mulheres que ndo sdo reais. Estamos
falando das assistentes virtuais: nem mesmo elas
estdo livres dos agressores. Fazendo uso d
realidade inaceitavel, criamos spots de radio onde
personagens femininas de Inteligéncia Virtual, a
exemplo de Siri, Alexa e Cortana, chamam atengao
para o assunto e incentivam vitimas de agressoes
reais a ativarem sua prépria voz para ligar 180 e
denunciarem esses atos, que sao reflexo do
preconceito, do machismo.

N2
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LICITANTE BCA PROPAGANDA LTDA (AGENCIA UM)
CLIENTE PREFEITURA DO RECIFE

TiTULO LIXO X CRIANCA

DATA DE PRODUGAO 09/06/2019

PERIODO DE VEICULAGAO  28/06/2019 A 12/07/2019

VEICULO(S) TV GLOBO NORDESTE E RECORD

PROBLEMA QUE Conscientizar a populagdo acerca dos graves

SE PROPOS A RESOLVER problemas trazidos pelo descarte indevido do lixo, de
maneira simples e inspiradora. Para isso, criamos um
flme em que as criancas da cidade sdo as
responsaveis por informar e dar o bom exemplo para
os adultos. Uma maneira de gerar reflexdo sobre o
tema através do exemplo daqueles que habitarao a
cidade no futuro.
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LICITANTE
CLIENTE

TiTULO

DATA DE PRODUGAO
PERIODO DE VEICULAGAO
VEICULO(S)

PROBLEMA QUE
SE PROPOS A RESOLVER

BCA PROPAGANDA LTDA (AGENCIA UM)
UNINASSAU

BORA ESTUDAR EAD

03/02/2020

A PARTIR DE 10/03/2020

SPOTIFY

Apesar de crescer em ritmo mais acelerado que o
ensino presencial, a educagao a distancia (EaD) nao
€ a primeira opgao para a maioria das pessoas que
buscam uma graduagdo. A desconfianga é grande.
Em pesquisa recém-divulgada pela Associagéo
Brasileira de Mantenedoras de Ensino Superior
(ABMES) - que representa grande parte do ensino
superior particular do pais - mostra que 62% dos
entrevistados acreditam que a qualidade dessa
modalidade ndao € bem avaliada no mercado de
trabalho e 56% dizem que preferem o ensino
presencial. Para desmistificar as principais davidas,
mostrando os principais atributos do EAD
UNINASSAU, criamos entdo o podcast Bora Estudar
EAD com temas pertinentes e convidados especiais
(professores, coordenadores e estudantes). O
formato “podcast” também néao foi por acaso. Afinal,
assim como o Ensino a Distancia, o podcast pode ser
usufruido onde e quando o usuario quiser.

RECIFE

Rua Senador José Henrique, 231
Empresarial Charles Darwin

28° andar, llha do Leite « Recife/PE
CEP 50070-460
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LICITANTE
CLIENTE

TiTULO

DATA DE PRODUGCAO
PERIODO DE VEICULAGAO

VEICULO(S)

PROBLEMA QUE
SE PROPOS A RESOLVER

BCA PROPAGANDA LTDA (AGENCIA UM)
UNINASSAU
VIVA A VIDA MAIS LEVE

13/08/2020

A PARTIR DE 02/09/2020

INTERNET
(http://missingcharacters.com/setembro-

amarelo/uninassau/)

A pandemia mexeu com o psicolégico, com a saude
e a rotina de todo mundo. Pensando nisso, mais do
que nunca, ndao podiamos deixar de prestigiar o
Setembro Amarelo que, desde 2014, € uma iniciativa
criada pela Associacao Brasileira de Psiquiatria —
ABP — em parceria com o Conselho Federal de
Medicina — CFM para ajudar pessoas que sofrem com
a depressao e/ou outros distlrbios psicologicos.
Criamos entao para a marca UNINASSAU um hotsite
especial, que esta no ar até hoje, com informagdes,
dicas e projetos para melhorar a saide mental das
pessoas e ajudar a salvar vidas. No espaco, inclusive,
é possivel agendar atendimentos psicolégicos com os
estudantes do curso de Psicologia da UNINASSAU,
ja atuantes nas clinicas-escolas da instituigao.

RECIFE

Rua Senador José Henrique, 231
Empresarial Charles Darwin

28°* andar, Iiha do Leite « Recife/PE
CEP 50070-460
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LICITANTE
CLIENTE

TiTULO

DATA DE PRODUGCAO
PERIODO DE VEICULAGAO

VEICULO(S)

PROBLEMA QUE
SE PROPOS A RESOLVER

BCA PROPAGANDA LTDA (AGENCIA UM)
EDUCACHORRO

AMAR NAO E PARA OS FRACOS
16/08/2019

A PARTIR DE 27/08/2019

CARTAZ NAS UNIDADES

N6s amamos 0s nossos animais de estimacgao. Eles
sao fofos, boas companhias, espertos e amigos
verdadeiros. Mas o amor tem os seus deslizes. De
tempos em tempos, perdemos um sapato, uma
planta e até a paciéncia. A campanha "Amar nao é
para os fracos", criada para uma das marcas
parceiras da Mundo Pet, a “Educachorro”, apresenta
o adestramento de animais como a melhor solugao
para evitar surpresas desagradaveis com os pets. A
campanha contou com uma série de cartazes onde,
cada impresso, trouxe uma parte da casa
completamente destruida por eles, mas com aquela
carinha linda que sé um amor de quatro patas sabe
fazer.

RECIFE

Rua Senador José Henrique, 231
Empresarial Charles Darwin

28°¢ andar, Ilha do Leite « Recife/PE
CEP 50070-460

MACEIO RIO DE JANEIRO
Rua José Pontes de Magalhdes,70 Rua Domicio da Gama, 1014
Edf. Itdlia, Sala 502, JatiGca » Maceid/AL Sala 205, Centro « Maricd/RJ

CEP 57036-250 CEP 24900-815



PECA 5 - A3

Hﬂ @ edu cachorro
1
il

RECIFE MACEIO RIO DE JANEIRO

Rua Senador José Henrique, 231 Rua José Pontes de Magalhaes,70 Rua Domicio da Gama, 1014 "‘\
Empresarial Charles Darwin Edf. Italia, Sala 502, Jatitica « Maceié/AL Sala 205, Centro « Marica/RJ //\
28° andar, Itha do Leite « Recife/PE CEP 57036-250 CEP 24900-815

CEP 50070-460 |



~ ™™

(’« o r

sl alalale

AGENCIA

uwm

LICITANTE

CLIENTE

TiTULO

DATA DE PRODUGAO
PERIODO DE VEICULAGCAO
VEICULO(S)

PROBLEMA QUE
SE PROPOS A RESOLVER

BCA PROPAGANDA LTDA (AGENCIA UM)
UNINASSAU

ENCONTRE TEMPO EAD

15/08/2018

22/09/2018

JORNAL ESTACAO FREE E GUARULHOS HOJE

Precisavamos elaborar mais uma campanha de
captacgdo para o EAD da UNINASSAU. Na época, o
problema era tornar o produto mais atraente, ja que
a modalidade ainda gerava muita desconfianga,
justamente pela falta de cultura no consumo desse
tipo de servigo. Antes de criarmos algo, nos
debrugamos em pesquisas e identificamos
potencialidades no EAD que, sem duvida, podiam
gerar maior interesse e, portanto, adesdao das
pessoas. Em disparado, o atributo de maior
relevancia foi a questao do “tempo”, da flexibilidade
de poder fazer o curso pretendido mesmo encarando
uma rotina super apertada, j4 que a modalidade
permite estudar em qualquer hora e em qualquer
lugar. Para corporificar esse insight, apresentamos
0s cursos como uma alternativa para quem se
queixa de falta de tempo, encaixando o EAD no ritmo
das pessoas de forma bem didatica, jovem (maioria
do publico) e divertida.

RECIFE

Rua Senador José Henrique, 231
Empresarial Charles Darwin

28° andar, llha do Leite « Recife/PE
CEP 50070-460
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EDUCAGAO A DISTANCIA

AULAS COM HORARIOS FLEXIVEIS

UNINASSAU




- ™

-~

alalalala

AGENCIA

uJm

LICITANTE
CLIENTE

TITULO

DATA DE PRODUGAO
PERIODO DE VEICULAGAO
VEICULO(S)

PROBLEMA QUE SE PROPOS
A RESOLVER

BCA PROPAGANDA LTDA (AGENCIA UM)
LIVRARIA CULTURA
PERSONAGENS DESAPARECIDOS

14/02/2019
A PARTIR DE 20/03/2019
INTERNET (personagensdesaparecidos.com)

No Brasil sao registrados, em média, 50 mil casos de
desaparecimentos de criangas e adolescentes por
ano, segundo o CFM. Um problema gravissimo que,
dada a sua importancia, ndo ¢é s6 de
responsabilidade das autoridades, mas de toda a
sociedade. Como marca socialmente responsavel
que €, a Livraria Cultura, em parceria com as Maes
da Sé — movimento que atua em busca de criangas
desaparecidas —, realizou uma campanha, criada por
nés, para ajudar nas buscas. Para ser exitosa,
precisavamos que ela tivesse um potencial de
visibilidade diferenciado, que tivesse for¢a para ser
viralizada. Para isso, fizemos um paralelo entre
personagens literarios bastante conhecidos — que
sumiram das capas de livros infantis — com essas
criangas. Cada pega sempre acompanhada de
varias informagdes relevantes, fundamentais nessas
buscas. Em anexo, segue o case para avaliagado da
campanha.

RECIFE

Rua Senador José Henrique, 231
Empresarial Charles Darwin

28° andar, llha do Leite « Recife/PE
CEP 50070-460
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LICITANTE
CLIENTE

TITULO

DATA DE PRODUGAO
PERIODO DE VEICULAGAO
VEICULO(S)

PROBLEMA QUE
SE PROPOS A RESOLVER

BCA PROPAGANDA LTDA (AGENCIA UM)
UNINASSAU

EAD GAME OF THRONES

20/04/2019

28/04/2019

INSTAGRAM

Game Of Thrones é considerada uma das melhores
séries de todos os tempos, com publico de milhées
de pessoas espalhadas no mundo todo. A estreia da
ltima temporada foi 0 assunto mais comentado em
todas as redes sociais. Devido a esse grande
evento, pensando em uma campanha de
oportunidade, relacionamos cenas bastante
polémicas da série a Graduagao a Distancia da
UNINASSAU, atingindo, de forma bastante
simpatica, o publico-alvo da IES (em sua maioria,
jovens). Nas pegas, passamos a mensagem de que
o aluno pode fazer grandes feitos — se tornar um
grande profissional — mesmo sem sair de casa.

RECIFE

Rua Senador José Henrigue, 231
Empresarial Charles Darwin

28° andar, llha do Leite « Recife/PE
CEP 50070-460
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GRADUACAD
ADISTANCIA

PARA QUEM PRECISA
ESTAR SEMPRE

UM PASSO A FRENTE
DA CONCORRENCIA.
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LICITANTE BCA PROPAGANDA LTDA (AGENCIA UM)
CLIENTE LIVRARIA CULTURA

TiITULO GUARDIOES DA GALAXIA

DATA DE PRODUCAO 20/05/2019

PERIODO DE VEICULAGAO  22/05/2019 A 28/06/2019

VEICULO(S) CARTAZ NAS UNIDADES

PROBLEMA QUE A Livraria Cultura € muito mais do que uma livraria,

SE PROPOS A RESOLVER € cultura nas suas mais variadas formas. Para ajudar
a divulgar essa variedade, criamos uma série de
cartazes para a marca que fazem mencgao direta ao
recurso de recomendag¢ao da Netflix para indicar
outros produtos da loja. A ideia foi oferecer aos
aficionados por filmes e séries, sugestées de games,
board games, LPs, CDs e HQs relacionados aos
titulos encontrados no catalogo da plataforma. Uma
maneira de integrar uma experiéncia digital ao
ambiente offline, gerando identificagdo com a marca
e direcionando a aten¢ao do publico para produtos
que estao dentro da sua area de interesse.

Empresarial Charles Darwin Edf. 1télia, Sala 502, Jatiica » Maceid/AL Sala 205, Centro » Maricd/RJ
28* andar, lha do Leite « Recife/PE CEP 57036-250 CEP 24900-815
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Out of the Blue

livraria cultura
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DATA DE PRODUGAO
PERIODO DE VEICULAGAO
VEICULO(S)

PROBLEMA QUE
SE PROPOS A RESOLVER

BCA PROPAGANDA LTDA (AGENCIA UM)
ESCOLA CONECTA

CONECTA

15/08/2018

02/09/2018
TV GLOBO

Mais do que langcar uma nova marca de escola,
precisavamos apresentar uma nova proposta
educacional, um novo conceito de aluno, de “cidadao
global. Como tratava-se de um universo
completamente novo, precisavamos falar sobre as
mudangas mais recentes na educacao que, como
propde a Conecta, buscam preparar os estudantes
para os complexos desafios de um mundo cada vez
mais globalizado, investindo em iniciativas que
promovam ampliagdo cultural, mas que nao se
restrinjam apenas ao ensino de idiomas da grade
regular ou que se resuma a viagens de intercambio
convencionais. Para transmitir todo esse sentimento,
com a profundidade que essa transformacgao
merece, nada melhor do que um filme de 60" para
contar sobre como o futuro pode ser especialmente
novo: seja ele qual for.
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TODAS AS PEGAS ELETRONICAS DAS PECAS 1, 2, 3,4, 7 e 10.
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Recife, 10 de maio de 2021

vy

€3y
‘j—vw T - ) b -

Bruno Figueiredo de Medeiros — Representante Legal
BCA Propaganda LTDA — Agéncia Um
CNPJ N° 03.598.189/0001- 54
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