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RACIOCINIO BASICO

Se olharmos para os Ultimos anos no Estado do Rio de Janeiro, fica muito clara a
proposta do novo slogan adotado pelo Governo do Estado. “Sem tempo a perder” nos
remete a urgéncia de buscarmos de maneira célere, juntos, governo, instituigoes,
empresas, populagdo, recuperar ndo sé o tempo, mas a prépria identidade e
reputagao do Estado.

A soma e a complexidade de crises enfrentadas pelo Estado, potencializadas pelo
contexto avassalador da covid-19, poderiam, em uma anélise inicial, fazer-nos crer
que a economia parou, que as iniciativas foram todas postergadas, que ndo ha saida.
Mas a verdade é outra, pois, mesmo diante de tanta adversidade, o0 Governo esta
ativo, buscando solugbes, mantendo iniciativas, cumprindo primeiro seu papel de
melhorar a qualidade de vida da populagdo do Estado.

Para a populagdo do Rio de Janeiro, a expectativa é por um novo momento para o
Estado que permita que se recuperem o equilibrio das contas, os investimentos, a
posicao de destaque no pais. E, junto com a populagéo, todos os demais publicos,
COmMOo os empresarios, comerciantes, profissionais liberais e todo o funcionalismo, que

tanto sofreram com as constantes crises pelas quais o Estado passou, t&m no novo
momento do Governo a esperanga que se possa ir adiante.

Para validar esse sentimento geral, o Governo terad que traduzir em acdes que
atendam a populagao de todo o Estado. O exercicio proposto para a licitaggo jaéum
exemplo cabal dessa atuagao.

A salde no Rio de Janeiro

No momento atual, a area da satde é obviamente o destaque por todo o trabalho de
combate a covid-19. Nunca se investiu tanto na saude: mais leitos, capacitagéo
emergencial de profissionais, equipamentos. E, dentro da area da saude, o programa
de transplante do Estado é emblematico.

E facil imaginar o quanto as barreiras e limitagGes impostas pela covid-19 impactaram
as mais diversas atividades, e com o Programa Estadual de Transplante (PET) nao
foi diferente. Mas, apesar de tudo iss0, contrario ao que vimos no pais inteiro, no Rio
de Janeiro, o programa cresceu.

Ainda abaixo do que seria desejado, esse aumento foi resultado de iniciativas que
vém sendo implantadas ha algum tempo, em especial no treinamento das equipes e
na melhor estruturagéo das equipes de resgate com velculos e transporte dedicado.

E com exemplos como esse que a percepgao do Governo, junto aos mais diversos
publicos, em especial, junto aos empresarios e populagdo do Estado, pode,
paulatinamente, retomar seu patamar de tempo atras, que permita buscar nesses
publicos n&o s6 a confianga, mas a parceria e participagédo em outras campanhas e
iniciativas do Estado.

A doagao de 6rgaos no Brasil

Especificamente falando do exercicio desta licitagdo, a doagéo de 6rgaos, ndo apenas
no Brasil, mas de maneira geral em todo o mundo, é um processo que mexe com
diversos componentes emocionais ou culturais que limitam o crescimento, mas que
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podem, e serdo, progressivamente minimizados, como veremos adiante na estratégia
de comunicagao. E o cendrio é critico.

Em margo de 2019, o Registro Brasileiro de Transplantes (RBT) divulgou um boletim
mostrando que havia 33.984 pessoas na fila de transplantes no Brasil, das quais 660
eram criangas. Somente no primeiro trimestre de 2019, 806 pessoas morreram 2
espera de um 6rgéo, o que indica que, até o final deste ano, a fila dos transplantes
pode acumular mais de 3.000 ébitos.

A situagdo, considerada “muito dificil” pela Agéncia Brasileira de Transplantes de
Orgaos (ABTO), é de falta de doadores. Isso pode ser explicado, em parte, porque
uma parcela expressiva das familias se recusa a doar, mesmo diante do
conhecimento da opgédo escolhida pelo potencial doador ou mesmo sabendo da
possibilidade de salvar 100 vidas.

Os motivos s@o diversos: questdes religiosas; desconfianga nas equipes médicas e
hospitais; falta de entendimento sobre a morte cerebral, crenca em um mercado
clandestino de 6rgéos; questées de merecimento (por exemplo: receio que o 6rgao ou
tecido va para uma pessoa “m4”, alguém que tenha cometido um crime hediondo).

A essas barreiras, confirmadas pela nossa pesquisa com entrevistas em profundidade
com familias de doadores e de receptores, soma-se outra da qual nos ocuparemos
com mais intensidade na proposta a seguir: muitas pessoas ndo tratam do assunto
enquanto estéo vivas. O fato é que o tema - a propria morte — & inibidor, alimenta
medos e crendices.

A legislagéo brasileira

Depois de tentativas anteriores de tornar a doagdo mandatéria — o opt-out, presente
em diversas nagdes, em sua maioria, bem-sucedidas -, a atual legislacao brasileira
exige que, mesmo que tenha havido manifestagdo prévia de autorizagao para doagéao
daquele que vai ser o doador, é preciso que um familiar assine o documento de
doagéo.

A nova lei, em vigor, estabeleceu que as manifestagGes de vontade relativas a doacgao
de drgédos, constantes na carteira de identidade civil e na carteira nacional de
habilitagé@o, ndo teriam validade a partir de dezembro de 2000.

Qualquer um pode doar. O que vale é estar com boa saude avaliada pelo médico e
atender a certos limites de idade estabelecidos para cada érgao a ser doado. Mesmo
a deciséo final cabendo & familia, o primeiro passo é do doador: comunicar a familia
a sua vontade. Essa decisao, veremos mais a frente, embora néo defina o ato de doar
a priori, sera fundamental nos aspectos emocionais do ato.

Sistema complexo com varios grupos a serem impactados

Para que o processo de doagao tenha bons resultados, ou seja, que 6rgéos e tecidos
possam ser transplantados e salvar vidas, é preciso que um complexo sistema
funcione e que continue sendo aprimorado, como nos tltimos anos. Um sistema que
é formado por diversos atores que possuem visdes e perspectivas diferentes dentro
da jornada da doag&o, mas que precisam ser mensuradas e levadas em consideragao
para que a mensagem seja eficiente e assertiva, gerando a agao necessaria.
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Assim podemos estabelecer como prioritario o publico formado pelo potencial doador
e por seus familiares, a quem cabera de fato a decisio inicial e final de doagdo quando
da confirmagdo de morte encefalica.

Obviamente, conversar sobre o assunto no grupo familiar envolvera quase sempre
uma certa dose de emogdo. Como vimos acima, os motivos para ndo doagdo estdo
quase sempre associados s preferéncias religiosas, culturais e de conhecimento.
Portanto, quanto mais o assunto se torna presente no ciclo pessoal e familiar, e a
comunicagao pode ajudar e muito nesse processo, mais natural e fluida pode se tornar
a conversa, ainda que nio se consiga superar ou alterar as convicgdes de inicio.

Essa conversa, sem o estimulo da comunicagéo, pode surgir por conta de noticias de
casos de sucesso, de falecimentos e histérias narradas por amigos e familiares.
Nesses momentos, cabera ao potencial doador anunciar a sua vontade ou reforga-la,
se ja houver feito antes, uma vez que a distancia temporal entre a manifestacdo da
vontade de doar e o momento do falecimento pode ser bastante ampla.

O segundo segmento de publico desse processo de doagdo € a prépria rede de
acolhimento e operagéo: enfermeiros, medicos, assistentes sociais e demais
participantes daquele momento final, delicado e crucial para o sucesso da doagao.

Todos os participantes, além da comunicagao formal para treinamento da entrevista
e das conversas com os familiares, precisam ser reconhecidos por sua tarefa heroica,
mas, ao mesmo tempo, como j& citamos, extremamente penosa pelo convivio
inevitavel com o sentimento de perda e dor. E esse reconhecimento, na sua maioria,
também merecido, fica para as equipes que realizam os transplantes, em especial,

pelos familiares e amigos dos receptores.

Além desses dois segmentos, fazem parte dessa estrutura complexa os amigos e os
familiares mais distantes dos possiveis doadores que, nesse momento dificil, podem
atuar como rede de apoio a decis3o. E, portanto, quanto mais pessoas desse
segmento forem conhecedoras da decis&o tomada, mais acolhidos se sentirdo os
familiares que irdo dar permisséao & doacgao.

Ainda dentro dessa construgio emocional, necessaria e imprescindivel, é importante
trazer para a construgdo da decisio aqueles que receberam 6rgéos doados e seus
familiares. A gratidéo, o sentimento de humanidade, de reconhecimento se integram
ao sentimento do doador de estar fazendo a coisa certa, de estar salvando outras
vidas, ainda que nem sempre essa sensacgao esteja presente no momento decisivo,
como nos relataram familiares que autorizaram a doacao.

Finalmente, mas ndo menos importantes, temos todos os stakeholders que atuam na
implementagdo, manutencdo e fomento ao PET, que sdo as prefeituras e as
secretarias municipais de satde, a administragdo dos hospitais publicos e privados e
as ONGs. O reconhecimento de seus esforcos para manter ativo e crescente o
programa devera ser encaminhado pela comunicagao ainda que de maneira indireta
ao citar os envolvidos no processo.

Problemas a serem resolvidos pela comunicagao
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Podemos dizer que o assunto "doagdo de 6rgaos" ja é conhecido. O que nao quer
dizer que seja aceito. Como vimos, o principal problema a ser enfrentado é cultural e
com uma carga emocional muito forte. O momento da tomada de decisdo & delicado
e estressante até mesmo para as equipes que trabalham junto & familia, na entrevista
e depois no processo de retirada dos orgaos.

Esse estresse se d4 mesmo com familiares do futuro doador que expressou
anteriormente sua decisdo de doar seus orgaos. Para outra parcela, que nunca se
manifestou a respeito, ou o fez had muitos anos e, portanto, ndo é lembrada, o
momento pode ser ainda mais dramatico com mais possibilidade de recusa.

Veremos na estratégia como a comunicagéo vai ajudar a reduzir o estresse dessa
decisdo, trazendo mais amparo, mais acolhimento € mais certeza para a familia de
que, ao doar, esta fazendo a coisa certa.

Para as equipes envolvidas, o problema é perder o entusiasmo e o orgulho de fazer
parte de histérias tao bonitas e recompensadoras. Cabera a comunicagdo dar mais
forca e entusiasmo para seguir em frente.

Ja para os entes publicos, para o Governo do Estado, em especial, o problema é
ganhar ainda mais confianca da populagéo quanto ao propésito final de melhorar a
qualidade de vida de toda a populagéo e de investir de maneira séria, comprometida
e perene na saude, na vida.

Os desafios e o objetivo de comunicagao

Como vimos, o desafio maior é a consolidagdo de uma cultura de doagao, participagéo
solidaria, de amor, contando para isso com argumentos, histérias e reconhecimento
social para romper as barreiras emocionais. E, por outro lado, contando também com
possibilidades de demonstrar e consolidar de maneiras mais simples, mais faceis e
mais acessiveis a vontade do individuo de ser doador.

O objetivo final, como o préprio briefing bem indica, é ampliar os indices de doacao e,
consequentemente, reduzir a fila daqueles que esperam por transplante, levando o
Estado para o segundo lugar na classificagdo nacional de transplantes realizados.
Portanto, cabera a comunicagao o objetivo de provocar de maneira mais massiva o
desejo da populagdo de se pronunciar como doador, facilitando e reduzindo
significativamente o estresse de seus familiares quando da deciséao final.

Veremos a seguir na estratégia como esse objetivo sera alcangado bem como a
importancia da comunicagao integrada e mdltipla para esse resultado.

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

Mudar uma cultura, inserir novos valores na sociedade, mudar atitudes sio sempre
desafios que demandam observarmos algumas diretrizes como garantia para bons
resultados. Um processo que demanda trés eixos: 1) conscientizagéo; 2)
entendimento e reconhecimento; 3) adesio e engajamento.

No eixo de conscientizagao, precisamos definir o discurso central que mescla emocgéo
como meio de capturar atengdo com argumentos mais racionais que consolidam e
dao tranquilidade em relagéo a decisdo a ser tomada. Um discurso que provoca uma
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reagado, que traz consideragdo pela deciséo, que se expande para além da agao e
ajuda na construgdo da prépria identidade da pessoa impactada com aspectos
valorizados pelos publicos de referéncia. No entendimento e reconhecimento, vamos
buscar desmitificar e consolidar os valores positivos em relagdo a doagdo, num
processo que se desenvolve de maneira sincrona em canais e formatos distintos. Por
ultimo, no eixo da ades&o e do engajamento, vamos trabalhar mais com foco na agéo
a ser tomada, seja a reunido em familia ou a participagdo no site ou até mesmo a
visibilidade nas suas redes sociais. Aqui, as mensagens continuam tendo um lastro
emocional, mas o comando é mais racional, sem que isso traga frieza ou
distanciamento para a mensagem.

Dois pontos sensiveis em relagdo a estratégia deverdo ser observados: o primeiro
deles é a integragdo e a harmonizagdo de todas as mensagens para os diversos
publicos, ampliando a percepgao de presenca e relevancia pela combinagéo ideal de
conteddos, canais, locais e momentos. Obviamente, observando sempre a questao
de economicidade. O segundo é a continuidade, sem a qual nenhum processo de
mudanga ou ampliagédo de cultura tem efeito. Mudar habitos, conceitos e valores é
muito dificil. E um processo de idas e vindas, de aceitagdo e recusas até a deciséo
final. Cabera a comunicagdo, entendendo esse processo, preferencialmente, ndo se
restringir a momentos especificos em um tnico ano, aproveitando os canais de midia
prépria para manter a lembranga e o incentivo.

PARTIDO TEMATICO

Como visto anteriormente, é preciso refor¢ar a proposta de levar a decisdo para o
ambiente familiar, de maneira antecipada, fora do estresse do momento da morte
cerebral. Somente a partir da superagao da barreira da conversa, tornando-a natural,
e do empoderamento da declaragédo do potencial doador anunciar a sua vontade é
que sera possivel vencermos o desafio de zerar a fila. E preciso que esse momento
seja marcado pela vontade de ajudar, um exemplo de amor ao préximo, anénimo,
desconhecido. A partir dai, chegamos ao nosso conceito que une forte impacto
emocional com o chamado para a agéo.

CONCEITO

Doagao de érgaos. Uma decisdo de amor.

No partido tematico proposto, decidir, respeitar e fazer valer a decisdo previamente
tomada € uma prova da decisdao de amor que une ndo s6 a familia do doador mas
também as familias que vao receber. O amor, ndo apenas como emog¢ao, mas como
impulsionador, é o caminho que utilizaremos para romper as barreiras da resisténcia
da doacéo.

Doagéo de 6rgaos. Uma decisio de amor.

Nada representa tanto o olhar para o outro quanto o amor. O amor de uma mée para
o filho. De um filho para o pai. De um casal. O amor é dos mais fortes gatilhos que
nos movem vida afora. Na doagéo de ¢érgaos, o amor aparece diversas vezes nos
slogans pela adequagéo e sempre vale a pena reforga-lo. Mas aqui trazemos para
esse contexto — que nem sempre € entendido por quem doa, que acha que esta
fazendo o que é correto e ponto — a palavra magica do processo de doagao: a decisao.

Doagao de 6rgaos. Uma decisdo de amor.



Uma decisdo de amor como a decisdo de doar érgdos é motivo de orgulho, de mostrar
para amigos e conhecidos. E é esse compartilhamento da decis&o, que ira confortar,
na medida do possivel, a familia no momento da morte de seu ente querido. Ademais,
nos casos em que a decisdo nao tenha sido tomada antes, a campanha serve como
reforgo emocional para que os familiares tenham certeza de seu gesto pela doagao.
O conceito adotado é rico em desdobramento de situagdes € momentos em que essa
decisdo precisa ser discutida e apoiada. Importante que se ressalte que o conceito
pensado, que servira de base e centro do nosso discurso, traz uma proposta inédita
nas campanhas de doagao que é foco central na conversa sobre o assunto.

O QUE DIZER

O proposito final é tornar mais aceita e menos traumatica a decisdo de doar. "O que
dizer" deve ajudar com elementos racionais € emocionais na construgao do processo
decisério e momento pés-decisdo. Temos que reforgar que a decisao de doar € a
decisdo certa, que nos torna melhores. Ajuda nessa construgdo o agradecimento,
explicito ou ndo, daqueles que séo beneficiados com a doagdo. Essa estrutura serve
principalmente ao publico familia do potencial doador. Para os demais publicos, o
centro do discurso sdo o reconhecimento e a valorizagdo da participagao de todos.

A QUEM DIZER

Como publico prioritario, como vimos, temos o potencial doador e seus familiares. O
desafio & promover e reforgar a importancia da adesdo a doagao de 6rgéo e reforgo
constante da decisao feita tanto na fase da decisdo em vida quanto na confirmagao
dos familiares no comunicado de 6bito. Como publico secundéario, mas de grande
importancia, temos os profissionais de saide envolvidos em todo o processo. Cabe a
comunicagao ndo apenas reforgar a importancia desses profissionais, principalmente
nos contatos iniciais, como também em todo procedimento de transplantagao, além
de reconhecer a importancia e o impacto no resultado final do programa. Como
terceiro publico, temos os amigos, os familiares mais distantes, mas que influenciam,
e pessoas que receberam 6rgdos doados. Todos que sdo potenciais influenciadores
na campanha de adesdo a dogado de 6rgaos e que podem contribuir ajudando no
processo final dos famitiares diretos, dando, mais que a lembranga, importante
amparo emocional. Também como reforgo, os transplantados e seus familiares
narrando as histérias de suas vidas antes e depois do transplante.

Finalmente temos os stakeholders (secretarias publicas e hospitais), um quarto
publico, mais institucional, ora meio, ora publico, que contribui para a eficiéncia e
manutengado do Programa Estadual de Transplantes (PET), e o reforgo constante da
comunicagéo sobre a realidade e nimeros do programa.

COMO DIZER

Como vimos, o processo de doagdo é complexo e delicado. E preciso ndo abrir mao
da abordagem emocional, em especial, no que tange a construgdo do beneficio final
- sentir-se uma pessoa melhor, ajudar outras pessoas, fazer a coisa certa. Mas, como
j& vimos, ndo abrir méo de uma linguagem mais didatica para o processo de
desmitificagdo nem de um tom mais direto para o comando final, o chamado call to
action, posicionando a importancla de ser uma decisdo compartilhada e prévia.

"Converse com sua famllia” é o call to acllon escolhido para a campanha. Num tom
de recomendagédo, quase um convite para que se estabelega a conversa sobre o tema,
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barreira nimero um a ser quebrada. O comando fortalece o carater compartilhado
para que seja respeitada de maneira plena. A conversa no ambiente familiar também
abre espago para que mais membros da familia também se tornem doadores.

Como alavanca do processo de engajamento, buscamos uma musica conhecida e
com total afinidade ao tema, como veremos na ideia criativa. E senso comum que a
musica tem o poder de gerar conforto cognitivo em nosso cérebro, contribuindo para
a assimilagéo positiva e a memorizagao de mensagens. Portanto, para potencializar
os efeitos e resultados, utilizaremos o poder da musica para trazer mais acolhimento
e amparo emocional.

Como vimos acima, a campanha estd estruturada em trés eixos estratégicos:
conscientizagdo; entendimento e reconhecimento; ades&o e engajamento. Para cada
eixo, teremos meios, formatos e contetidos especificos, sempre com olhar escalonado
da importancia da mensagem. No primeiro, temos uma fala mais factual — como o
numero de pessoas na fila de espera para transplante — que alerta para o problema.
No segundo, garantimos entendimento com informagées sobre o processo em si,
buscando eliminar os mitos e reduzir assim o nimero de recusas. E, no terceiro,
traremos formatos e meios que facilitem a mobilizagéo e compartilhamento tanto no
ambito familiar quanto para a sociedade via redes sociais. Essa légica de niveis
assemelha-se a do funil de vendas, partindo do macro para o micro, do impacto a
conversao.

QUANDO DIZER

O més da doagéo, o Setembro Verde, ¢ um pico de atencao e cumpre bem o seu
papel de trazer com mais forga, por um més, a conversa para o centro do cotidiano
das pessoas. Portanto a campanha acontecera em todo o més de setembro de 2021,
com reforgo no dia 27, por ser o Dia Nacional de Doacédo de Orgéos. Importante
salientar que, embora seja esse o exercicio proposto aqui, seria recomendavel que,
nos pontos de contato do Governo do Estado do Rio de Janeiro, repartigoes, redes,
sites, apps, a campanha permanecesse de maneira perene.

MEIOS, INSTRUMENTOS OU FERRAMENTAS DE DIVULGACAO A UTILIZAR

O desafio de aumentar os indices de doag&o e zerar as filas é gigantesco e s6 se
realizara por meio de uma comunicagdo massiva, abrangente e que gere
conscientizagao e engajamento. Portanto trabalharemos com um mix de meios que
proporcionam cobertura e abrangéncia mas também frequéncia e interagao, em busca
do engajamento.

ATV e o radio tém um papel fundamental para trazer peso e relevancia a mensagem.
Em conjunto com os formatos de midia exterior, a TV e o radio promoverao cobertura,
abrangéncia e frequéncia necessarias para falar com a populagéo do Estado do Rio
de Janeiro de maneira abrangente.

Os meios digitais proporcionam a frequéncia e o engajamento por meio da
interatividade e mais a contextualizagdo. Além de utilizar tais meios para aumentar a
frequéncia de visualizagdo, os meios digitais, como redes sociais, redes de video e
conteudo, portais e mobile, vdo proporcionar o engajamento com a utilizagdo de
formatos interativos, segmentados, contribuindo para o aumento da adequagéo e
relevancia da mensagem distribuida.



Como veremos de forma detalhada na estratégia de midia e ndo midia, para a
mensuragdo e o cumprimento do objetivo estabelecido no briefing, utilizaremos
ferramentas KPIs de acesso, visualizagdo, cliques e ferramentas interativas, como
quizz e enquetes para que o ptblico impactado interaja com a campanha e demonstre
sua pré-disposi¢ao em ser doador.

IDEIA CRIATIVA

A ideia motriz da campanha gira em torno da tese de que se declarar doador ou
autorizar a doagao de 6rgdos é o mesmo que dizer “eu te amo”. Tanto para a pessoa
que se foi quanto para o préximo — para uma das 1.380 pessoas que aguardam por
um transplante em todo o Rio de Janeiro. E, para transmitir essa mensagem, nada
mais natural e assertivo do que criar uma campanha empatica e emotiva, utilizando-
se de uma cangao de grande sucesso de Bebel Gilberto e Cazuza, cujo titulo diz: Eu
Preciso Dizer que Te Amo. Obviamente, a cang¢do se mostra forte nos meios
eletrénicos. Sabemos que essa poténcia emocional nio ¢ possivel de ser transmitida
em pecas rapidas e/ou estaticas. No entanto, a forga do conceito reside na intimidade
dos familiares que se declaram doadores. Por iss0, o partido grafico busca retratar
esses singelos e emocionantes momentos de parentes abragados, sorrindo um ao
outro, em sintonia com a decisdo de amor, com a doacao de érgdos. O verde é uma
cor predominante por estar associada & doagéo e por isso acreditamos que ela ajuda
a passar a leveza, a sutileza e o cuidado com o tema, na medida certa que uma
campanha de doagéao de 6rgaos exige.

RELACAO DE PECAS EXEMPLIFICADAS:

1. Filme 60" — mostra a histéria de 3 familias envolvidas com a doagado de 6rgéaos. A
peca € embalada pelos trechos iniciais da musica escolhida e ilustra o processo desde
a conversa de declaragéo de intengéo a autorizagéo e efetivagao dos transplantes.

2. Spot 30" Vozes —~ também explora a cancao da campanha, mas, dessa vez, com
um jogral entre varias pessoas. O locutor explica que ouvimos as vozes de pessoas
transplantadas que ganharam uma nova vida com a decisio de amor.

3. Stories Poll 15" (Instagram) — interativa, a peca mostra uma pessoa que ja diz ter
avisado a sua familia que ele deseja ser um doador de orgaos. E entdo convida o
espectador a responder a enquete e “arrastar para cima” para conferir mais detalhes.
4. Cinta de Jornal — um “lacre” do jornal impresso. A pega faz um convite para o leitor
abrir uma conversa sobre doagao de érgdos com a familia.

5. Video 15" - redugdo do filme principal de 60", cujo objetivo é fazer suspense e
chamar para o clique pelo qual o usuario sera direcionado para o filme maior.

6. Websérie 30" - retrata o depoimento de pessoas que estiveram envolvidas no
processo de doagao. Neste ouvimos o relato emocionante de um homem que
autorizou a doacgéo de 6rgaos de seu pai.

7. Carrossel Instagram — sequéncia de cards desmistificando alguns dos principais
receios sobre doagao de érgéos.

8. Traseira de Banca (2,43 x 1,17 mts) - ilustra a intimidade de familiares e aborda o
conceito da campanha.

9. Envelopamento de Trem VLT 7 Vagodes: peca gréfica que ilustra em diversos
vagbes o partido tematico da campanha, fazendo reflexio para a intimidade de
familias e sua posterior conversa sobre doacgao de drgéos.

10. Vinheta 15" Midia Exterior — estara posicionada em locais estratégicos e de grande
movimentagao de carros e faz uma chamada personalizada para motoristas.
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RELACAO DE PECAS NAO EXEMPLIFICADAS

1. Filme 30" - redugéo do filme de 60" para dar suporte a frequéncia buscada em
midia. Também dara suporte para entregas digitais da campanha.

2. Testemunhais de Radio 30" — mensagem que sera transmitida pelos ancoras de
forma fluida, alinhada com o perfil desses apresentadores, conduzindo para um
momento de reflexdo e um pedido de conversa com as familias.

3. Spot 30" Médicos - sera direcionada para os profissionais de Saude, mas numa
linguagem apropriada para entendimento também do publico em geral, reforcando a
importancia do debate sobre o tema e a necessidade de ajudar outras vidas.

4. Merchandising E de Casa 30" — abordagem para conduzir a temética de doagao de
6rgéos de um programa familiar, de sabado. Cissa Guimarées falara sobre a
importéncia de discutir o tema e de ter as conversas que envolvem o resultado da
decisdo nos encontros de familia.

5. Matéria G1RJ/Propriedades Globo — compra de espago publicitario que consiste na
entrega de uma abordagem jornalistica em conjunto com o anunciante. Abordaremos
0s mitos e verdades acerca da Doagdo de Orgaos, além de apresentar uma enquete
para coletar dados de respostas das pessoas que interagirem.

6. 2 Videos Websérie Editoria Conscientizac&o (30" cada) — além da peca de 30"
exemplificada para essa websérie, teremos mais 2 videos com depoimentos de
pessoas presentes no processo de doagao de 6rgaos, com relatos de familia/amigos
de doadores, de transplantados e da equipe profissional envolvida no processo.

7. Posts Facebook (Carrossel/Estético/Videos) — postagens impulsionadas de pecgas
para tratar os eixos de editorias que a campanha trara: a) Institucional: conceito e o
call to action da campanha; b) Mitos e verdades: desmistificardao os mitos que
envolvem todo o processo de doagdo de 6rgaos; c) Sou doador: posts que seréo
alinhados com a estratégia de microinfluenciadores que servirdo como exemplo de
atuagado para mais engajamento e adesdo ao tema; d) Dados do Transplante:
numeros, dados e evolugdes sobre a real situagéo do cenario de doagao de orgéos.
8. Posts Instagram (Carrossel/Enquetes/FotosNIdeos/Estético) - pecas para tratar os
eixos de editorias que a campanha trara, conforme supracitado para as postagens do
Facebook, mas de acordo com os formatos e as caracteristicas dessa rede social.

9. Tweets Promovidos (Card/Conversational/Enquete/EstéticoNldeos): tuites
impulsionados para tratar os eixos de editorias que a campanha trara, como explorado
no Facebook, mas buscando ainda mais engajamento e interagdes por meio do uso
de emoji e a #DecisdoDeAmor, elementos que performam melhor nessa rede.

10. Posts Microlnfluenciadores Instagram — postagens para a atuacao por via dos
stories em 3 etapas: 1) Uso da musica: 2) Abordagem de mitos e verdades sobre a
doagao de 6rgaos; e 3) Call to action. Além dos stories, teremos o post no feed no dia
27/9 para dar énfase ao assunto no Dia Nacional de Doagdo de Orgaos.

11. Posts Microinfluenciadores Twitter — tuites com o uso da #DecisdoDeAmor e
estimulando a postagem de emojis para a pessoa que quer se declarar doador.

12. Facebook Frame Mascara - imagem personalizada “Sou Doador” no
Facebook/Instagram para uso na foto de perfil daqueles que se engajarem.

13. Displays Geolocalizados (Halfpage/Retangulo/Billboard) — impactarao pessoas
que passarem pelo crivo determinado pelo raio de atuacao (hospitais e UPAs).
Entendemos que elas estdo em locais estratégicos para a tematica e levaremos o
recall para falar de algo tdo importante, num momento téo sensivel para a familia.
Profissionais de saude, formadores de opiniao do tema, também serio impactados.
14. Displays (Halfpage/Retangulo/Billboard) — véo explorar a linha conceitual da
campanha, com uso do call to action e o estimulo para gerar conversas.
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15. Native Globo.com (titulo + subtitulo + logo) — orientagdo para elaboragdo de
matéria pela equipe jornalistica do portal para abordagem do tema de forma fluida, ja
de dominio e expertise dentro do seu espaco. Faremos uma matéria sobre doagao de
6rgaos, explorando mais uma vez os mitos e verdades e estimulando a conversa.

16. Enxoval redes sociais (FB, IG, YT, TW, LinkedIn, Flickr) — covers e avatares que
serao desenvolvidos em consonancia com a identidade visual da campanha para
alinhamento e unicidade nas redes sociais da Secretaria de Saude do RJ.

17. Banners/Pegas Estaticas (Secretaria de Estado de Satde/Programa Estadual de
Transplantes) - criativos de campanha para padronizagao nesses portais.

18. Cartazes 46 x 64 cm — peca grafica que sera distribuida em hospitais, postos,
UPAs e demais unidades de salde para dar atengdo ao tema nesses locais
estratégicos que retinem todos os atores do processo de doagdo de 6rgaos, dos
doadores a equipe médica.

19. Audios 30" cada para a Central de Atendimento (Disque Transplante 155) — 3
spots de espera em rodizio nessas centrais, levando o tema e o call to action para o
publico quando entrarem em contato.

20. Pegas Canais Internos (intranet, papel de parede dos computadores, e-
mail marketing da Secretaria de Satde do RJ, Postos e Hospitais) — pecas que terdo
contato direto com os colaboradores e profissionais de saude, levantando a bandeira
do tema e estimulando a conversa e a propagagao da mensagem sobre Doacdo de
Orgéos, além de estimula-los a falarem com seus ciclos.

21. Busdoor (1,35 x 0,80 e 1,30 x 0,70 m) - pecas que levardo o conceito e o call to
action “converse com sua familia e seja um doador” para as ruas.

22. MUB Trem / Metré (1,20 x 1,80 e 2,43 x 1,17 m): pecas estaticas gréficas que
levaréo a identidade visual da campanha com conceito e call to action a esses locais
de grande transito de pessoas, sempre estimulando a conversar com a familia.

23. Abrigo de Onibus Hospitais (1,19 x 1,74 m) — pegas graficas que estarao préximas
de locais onde a conversa sobre a doagao de 6rgéos pode surgir de forma mais natural
e contextualizada, potencializando, assim, a conversa entre familiares, amigos e os
préprios profissionais envolvidos.

24. Abrigos de Onibus (Duque de Caxias 0,82 x 0,95 m; Petrépolis 1,13 x 1,63 m; e
Cabo Frio 1,10 x 1,67 m) - pegas graficas em cidades estratégicas do Estado, levando
a cara grafica, conceito e call to action da campanha.

25. Video 15" — formato de video para uso na internet para compra de espagos como
skip ad. Trabalha a mensagem da campanha de forma objetiva e resumida.

10



ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

ESTRATEGIA DE MIDIA

Diante dos objetivos especificos da comunicag@o sobre a doagdo de érgéos, ha
desafios propostos no briefing que este plano de midia pretende contribuir para
alcanca-los e, além disso, gerar dados confiaveis para mensurar as atividades
realizadas e tracar tendéncias comportamentais. Veremos a frente que as agdes
requeridas como “estimular, esclarecer, mobilizar, engajar e informar a populagao”
estdo presentes ao longo de todas as etapas da estratégia de midia deste plano.

PERFIL DO PUBLICO-ALVO

Primeiramente, vale ressaltar a densidade demografica da regido ao dividirmos o
Estado em trés faixas avaliativas: capital do Estado, regiao metropolitana e demais
municipios considerados como interior (anexo 1). Distribuida em apenas 2,7% da area
do Estado, a capital concentra quase 40% da populagdao fluminense. Em
contrapartida, o interior, espalhado em 82,8% do Estado, concentra menos de % da
populagao. Ao somar regido metropolitana e capital, temos mais de 75% da populagao
para realizar impactos de comunicagédo. Portanto entendemos que ha um desafio de
realizar o maior esforgo possivel em alcancar, de alguma forma, a populagéo difusa
que nao se encontra nas regiées de maior densidade populacional.

A grande relevancia do tema da campanha compreende um publico amplo o suficiente
e segmentagoes de classe ou idade, comumente requeridas em planejamentos de
comunicagao, que ndo se fazem necessarias justamente pela universalidade da
mensagem aqui proposta. Dessa forma, foi tragado o perfil de comportamento do
cidadéo fluminense para consumo de contelidos e caracteristicas de exposigéo a
meios de comunicag&o. Analisamos sua penetracao e sua afinidade a partir de duas
pesquisas recentes e relevantes da Kantar Ibope Media (anexo 2 e 3). A primeira, TGI
Flash Pandemic Brasil, realizou duas ondas de pesquisa para entender os habitos das
pessoas em tempos tao impares. A segunda, Dimension 2020, aponta indices de
confianga da populagéo em relagdo aos meios de comunicacao, algo extremamente
relevante para os dias atuais.

Em relagéo a penetragdo dos meios, a TV ainda figura como o meio mais democratico
nos domicilios fluminenses, seguido pela internet e radio. Em contrapartida, é
claramente perceptivel nessas pesquisas que a internet, dentre os meios avaliados, é
a que possui maior consumo recorrente na populagdo com acesso, ultrapassando,
inclusive, a TV. Outro meio que vem ganhando relevancia ao longo dos anos é de
midia exterior (com formatos estaticos e digitais), que se destaca por suas pegas
diferenciadas e de grande impacto. A midia exterior possui alta penetragdo e alta
recorréncia de consumo, tornando-se um dos meios mais eficazes para disseminar
mensagens relevantes. Ja o consumo recorrente de videos, outro dado de relevancia
apurado na pesquisa, apresenta uma variedade interessante de meios disponiveis e
ocorre, em grande parte, com acesso via internet. Um ponto negativo a se considerar
em tempos de pandemia é o consumo de midia em cinema, que atualmente
representa uma parcela pequena de consumo por parte da populagao.

Apesar da grande relevancia da internet, o indice de confiangca das pessoas em
relagdo aos meios apresenta um gap importante quando se trata de redes sociais.
Estes, perante demais meios tradicionais, sofrem com um baixo indice de confianga.
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Na visdo das pessoas, o jornal, o radio, os sites corporativos e a TV passam mais
confianga na informacéo transmitida do que as redes sociais. J4 os meios impressos
seguem perdendo relevancia diante de outros meios, principalmente se comparados
aos digitais. Os dados histéricos apresentam queda constante de tiragem e de
circulagéo (anexo 4), apesar de ainda possuirem penetragao na populagdo fluminense
(34%) e alto indice de consumo (até 75% nos fins de semana).

Esses indicadores recentes revelam que, além das mudangas de habitos de consumo
da populagéo, existe a necessidade de que a mensagem e o veiculo passem o
maximo de credibilidade para que a campanha possa alcangar seu objetivo de
estimular, esclarecer, mobilizar, engajar e informar a populagéo sem que haja espaco
para a desinformacg&o. Dessa forma, a partir dos nimeros de consumo e penetracao
dos meios destacados nos anexos acima, distribuimos os investimentos da campanha
conforme anexo 5. A TV (aberta e fechada) corresponde a 43% da verba destinada &
campanha, seguidos por midia exterior e internet (22% cada), radio (10%) e jornal
(3%). Extrapolando cada meio, dividimos a TV com 88% para aberta e 12% para
fechada. Os grandes formatos, por seu inerente grau de impacto de visibilidade,
concentraram 54% dos investimentos em midia exterior, seguido pelos mobiliarios
urbanos (26%) e transportes (19%). Por fim, a internet foi dividida igualmente para
portais/apps e redes sociais.

ESTRATEGIA DE LANCAMENTO

Em sintonia com as premissas do Raciocinio Basico, a estratégia de langamento da
campanha se baseia nos trés eixos estratégicos de 1) conscientizacao, 2)
entendimento e reconhecimento e 3) adesio e engajamento. O aumento da
percepgao da campanha ao longo do tempo — quando primeiramente o publico toma
ciéncia do tema, entendendo e reconhecendo a importancia do assunto, para que, por
fim, possa aderir e engajar com a causa — foi a I6gica escolhida nesta estratégia. Esse
meétodo, chamado de pacing progressivo (anexo 6), inicia a campanha a partir de
alguns meios especificos para que o publico tenha o primeiro contato com as pegas e
faga sua primeira reflexdo sobre ser um doador de 6rgaos, estimulando, futuramente,
uma conversa com sua familia. A cada dia, ampliamos a cobertura e o alcance para
construir a nogéo da importancia do assunto. O pacing progressivo, primeiramente,
atende a delicadeza que o tema requer. Apesar da urgéncia na atitude esperada, cada
pessoa tem seu préoprio tempo para entender, reconhecer e aderir a causa. O pacing
progressivo permite que a mensagem, pouco a pouco, cause a reflexao desejada no
publico, a0 mesmo tempo, tecnicamente, que permite economizar até 33% dos
investimentos totais de midia ao ser comparado com planejamentos de midia
tradicionais que mantém o alcance e a frequéncia em um patamar regular ao longo do
tempo da campanha.

Essa economia é possivel pois cada meio é lancado e encerrado em tempos
diferentes e amplia-se a frequéncia dos impactos ao longo do tempo. A técnica de
ampliagéo de frequéncia pelo tempo de campanha permite que, no apice desejado,
aumente-se a forca da campanha, em média, até 4 vezes, tornando-se uma
verdadeira blitz de comunicagao para todo o universo da campanha naquele exato
momento. A blitz para essa campanha dura cinco dias (entre quinta-feira 23/9 e a
segunda-feira 27/9, Dia Nacional de Doagéo de Orgéos), e sera justamente nesse
periodo que havera a maior concentragao de impactos em todos os meios
selecionados.
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Para que possamos mensurar se o publico compreendeu a mensagem e ainda se,
durante o periodo da campanha, as pessoas refletiram sobre o ato de doar orgaos,
langaremos méo de formatos de midia em redes sociais com perguntas ao publico
sobre seu entendimento do tema de doagéo de 6rgados. Serao 4 momentos-chave de
coleta de informagGes com o publico que nos auxiliardao com os indicadores de
sucesso da campanha. Cada meio contribui com suas caracteristicas a fim de atingir
os objetivos da campanha. Ao longo do més, os meios vao disseminar a mensagem
para que o publico possa compreender e avangar em cada etapa do eixo até que,
finalmente, sinta-se pronto para aderir & campanha e possa, inclusive, contribuir no
engajamento de seus pares (anexo 7). A midia exterior é responsavel por manter a
mensagem de conscientizagédo, entendimento e reconhecimento ao longo de todo o
periodo da campanha. Réadio e TV iniciam com 0 mesmo ritmo de midia exterior,
porém se valem do poder de seus comunicadores, que emprestam suas vozes a
campanha com o intuito de convencer o publico a aderir e a engajar a partir de
testemunhais e agoes de merchan. O jornal tem uma agéo pontual e bem dirigida, com
grande poder de impacto no 4pice da campanha, enquanto a internet percorre todas
as etapas do eixo e concentra seus esforcos de comunicagédo ao buscar interagéo
direta com o publico atingido, explorando melhor as etapas de adesio e engajamento.

PLANEJAMENTO DE TV ABERTA

A TV aberta, por sua alta penetragio nos domicilios fluminenses, chegando a 98,3%,
e com alto consumo (69%), concentra a maior parcela dos investimentos de midia
(38%). Ao elencarmos as emissoras para a composi¢do do plano (anexo 8) pelo
calculo da média do indice de audiéncia individual (extracdo — Kantar Ibope Media
Workstation especifico para a regiao metropolitana do Rio de Janeiro), escolhemos a
Globo, Record, SBT e Band por seus indices mais relevantes na regido. A RedeTV foi
descartada na composigéo por ter menos de 50% da audiéncia da 4® emissora Band
e, praticamente, 10% da audiéncia do SBT e Record. Portanto, com base nos indices
apresentados, distribuimos os investimentos de midia para TV conforme anexo 9.

Ao avaliarmos os programas de maior audiéncia das emissoras, selecionamos 18
programas diferentes na Globo para compor um plano mais abrangente em todos os
dias da semana, horérios e audiéncias distintas (anexo 10). Além da escolha por
indice de audiéncia, a selegéo de programas também considera o custo de insergao
€ a pertinéncia para conseguir captar a atengao do publico, conforme programacao
de TV aberta no anexo 25. Para o SBT, selecionamos 11 programas com indices de
audiéncias similares. O publico fluminense que consome os programas do SBT tem
preferéncias por programas dominicais, além de novelas e séries. Também incluimos
parte das programagdes locais, como o jornal local, um programa de esportes e um
de entretenimento local (anexo 1 1). Na Record, ndo ha uma variagéo de programacao
como no SBT e na Globo. Portanto foram escolhidos 6 programas, sendo 2
jornalisticos locais, 2 dominicais e 2 de novela/filme (anexo 12). Por fim, na Band, pelo
indice de audiéncia apresentado, a proporcao de investimentos é menor e, portanto,
a variagdo da programagao ficou reduzida. Foram escolhidos 2 programas locais
(jornalistico e esportivo), além de um programa jornalistico de maior audiéncia (anexo
13).

Também é possivel constatar que o plano de TV vai ganhando corpo ao longo do
periodo da campanha. Seguindo as premissas do pacing progressivo, a TV aberta se
inicia no dia 11/9 e segue até o Dia Nacional de Doagéo de Orgéos, em 27/9. Sio 17
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dias de presencga na TV em que o volume de impacto chega a aumentar em 10 vezes
quando nos aproximamos do apice da campanha.

Para a etapa de blitz (entre 23/9 a 27/9), teremos uma agdo diferenciada para TV
aberta, langando méo de um merchan local na Globo dentro do programa E de Casa,
no sabado 25/9. Vale ressaltar que esse programa é transmitido nacionalmente,
porém a Globo oferece um formato de merchan local para S&o Paulo, Rio de Janeiro,
Belo Horizonte, Recife e Brasilia. Dessa forma é possivel pagar por uma agao
diferenciada com valor local dentro de um programa nacional. Sobre o programa, a
atracéo tem como tema central a vida dentro da casa das pessoas e retine jornalismo
e assuntos cotidianos. Dentre os &ncoras disponiveis, escolhemos a Cissa Guimaraes
para tratar do tema de doagéo de 6rgéos. Segundo a pesquisa Behup Anélises e
Insights feito para o programa em maio/2020, a celebridade possui atributos de
personalidade como espiritualidade e a ideia de “ser familia”, assim como tem
credibilidade e reconhecimento junto & audiéncia. O perfil de telespectadores é 62%
feminino e 38% masculino, com 50% do publico acima dos 50 anos de idade. Segundo
estudo que define o alcance médio de telespectadores do programa no Estado, a
expectativa é atingir até 1,8 milhdo de pessoas no horério (Kantar Ibope Media,
junho/2020). A agéo ja possui custos de merchandising, direitos e conexos em tabela
para o mercado do Rio de Janeiro. Durante o merchan, a ancora fara um convite para
acessar uma pagina eletronica dentro do G1 RJ contendo uma matéria patrocinada
sobre a campanha de doagdo de orgaos (mitos e verdades e informacgdGes relevantes
ao publico). Essa acdo de crossmedia utilizando canais de comunicagdo de um
mesmo grupo (Globo) traz mais um aspecto de convencimento e sensibilidade para
engajamento do publico na percepgao do tema, podendo se aprofundar no assunto e
descontruir mitos que foram incorporados.

Todo o detalhamento da programacao de TV aberta pode ser avaliado no anexo 25.

PLANEJAMENTO DE TV FECHADA

A TV fechada ainda possui uma penetragao e um consumo do meio relevantes o
suficiente para que fagamos um planejamento de midia complementar ao da TV
aberta, garantindo uma cobertura com um volume de insergbes 5 vezes maior que a
TV aberta para a campanha, A penetragao do meio na populagao chega a 38%
(segundo estudo da Kantar Ibope Media TGI Ano 20 em 13 mercados), com consumo
nos tltimos 30 dias de 51% (conforme anexo 2). Segundo dados extraidos da Kantar
Ibope Media (Media Workstation junho/2019), o publico consome uma média de 3
horas diérias de TV por assinatura (50% do consumo de TV aberta) e a audiéncia
aumenta consideravelmente a cada faixa horaria. O horério da tarde possui o dobro
de audiéncia da manha, enquanto o horario da noite € 50% maior que o da tarde. Ha
uma ligeira vantagem no consumo entre as mulheres perante os homens.

Conforme anexo 8, ndo ha uma diferenciagéo relevante de audiéncia na oferta de
canais por assinatura. Portanto escolhemos os canais que possuem maior variedade
de programas ao longo de suas faixas horarias e alocamos os investimentos nessas
faixas pelos canais que possuem veiculagao regional. A distribuicdo de canais pode
ser avaliada no anexo 9.

Assim como na TV aberta, 0 volume de impactos vai aumentando numa linha
crescente ao longo da campanha, chegando a alcangar um volume até 4 vezes maior
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gue seu inicio no apice da campanha. Por se tratar de um meio que complementa a
TV aberta, faremos uma presenca desde o primeiro dia da campanha, em 1° de
setembro, até 27 de setembro.

A programagao de TV fechada com as linhas de veiculagao por faixa de horério pode
ser avaliada no anexo 26,

PLANEJAMENTO DE RADIO

Dados da Kantar Ibope Media (EasyMedia4 2020), o radio possui uma penetragéo no
Grande RJ de 81,74%, com uma média de consumo de mais de 5 horas diarias. Desse
consumo, 52% € para ouvir musica: 50%, para entretenimento e distragéo; e 43%,
para informagdes jornalisticas. Apesar de o ouvinte ter o aparelho de radio como
principal plataforma para escutar os programas das emissoras (84%), hoje os sites
das emissoras e o YouTube também transmitem a programacéo e possuem,
respectivamente, 19% e 12% de penetracdo nesses canais (Kantar Ibope Media,
Impactos no consumo de radio no Brasil, abril/2020).

A partir de dados da Kantar EasyMediad (anexo 15), definimos as 6 emissoras com
maior indice de audiéncia, além das duas radios especializadas em noticias
(Bandnews e CBN). Adicionamos outras 10 radios de cidades do interior (Angra dos
Reis, Nova Friburgo, Teresépolis, Petrépolis, Barra Mansa, Volta Redonda, Regido
dos Lagos, Trés Rios, Macaé e Campos dos Goytacazes) para ampliar a cobertura no
planejamento de radio (anexo 14).

Na etapa de blitz da campanha, vamos langar méo de testemunhais com o0s
comunicadores-ancoras das radios para que eles possam transmitir a mensagem da
campanha com credibilidade, bem como convidar 0s ouvintes para que possam
discutir o tema da doacéo de 6rgaos com suas familias. Serdo 242 testemunhais em
um intervalo de 8 dias, concentrando a mensagem para atingir as etapas de adesao
e engajamento da campanha junto ao publico impactado.

Para avaliar a programagéo de radio, consulte o anexo 27.

PLANEJAMENTO DE IMPRESSOS

Conforme j& demonstrado no anexo 4, 0 meio impresso vem perdendo participacao
ao longo dos anos e migrando para os meios digitais como forma de sobrevivéncia.
Ainda assim, esse meio persiste com uma penetracao na populagéo fluminense de
34% e um 6timo indice de consumo (85% nos dias de semana e 75% nos fins de
semana). Todavia, os custos médios para veiculagdo em meios impressos seguem
altos mediante o impacto de audiéncia potencial. A titulo ilustrativo, uma inser¢do de
uma pagina inteira no maior jornal em circulagdo no Rio de Janeiro pode chegar a 500
mil reais.

Diante do desafio de diversificar a mensagem no maior nimero possivel de meios,
estudamos outras possibilidades de veiculagdo em jornais/revistas e chegamos a um
formato de alto impacto sem ferir as premissas de economicidade para um
planejamento de midia que preza a eficiéncia. Dentro da etapa de blitz da campanha,
no domingo de véspera ao Dia Nacional de Doagéo de Orgéos, vamos utilizar o
formato de cinta no jornal O Globo para todos os 85 mil assinantes do periédico no
Estado do Rio de Janeiro. Esse formato tem grande for¢a de impacto com a audiéncia,
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pois fica a frente da principal noticia, literalmente, lacrando o jornal de domingo e,
portanto, garantindo visibilidade. Em uma anélise de cenario, por exemplo, o assinante
e outros integrantes da familia, mesmo que nao abram o jornal, podem ser impactados
pela mensagem impressa na cinta que envolve o jornal. Para onde for carregado, a
mensagem de impacto estara visivel para quem passar os olhos pelo periédico.

A programagao de meios impressos esta disposta no anexo 28.

PLANEJAMENTO DE MIDIA EXTERIOR

Esse tipo de midia vem ganhando relevancia de forma consistente ano ap6s ano. Os
avancos da tecnologia contribuiram para que a midia exterior oferecesse diversas
oportunidades de contato com o publico: painéis digitais em abrigos de énibus, bancas
de jornais, grandes formatos digitais e até circuito de telas em prédios e mercados ja
utilizam hoje o método de compra de midia programatica. Conforme anexos 2 e 3, a
midia exterior possui penetragdo acima de 70% nos seus principais formatos e
consumo de 92%, passando a TV aberta e fechada no agregado. O impacto dos
formatos de midia exterior, seja tradicional ou digital, na audiéncia, em grande parte,
acontece quando o publico esta a pé (96,5%), seguido pelo énibus (57,1%), carro
(34,7%), transporte por aplicativo (19,2%), metrd (14,2%) e trem (6,4%), para citar os
principais. Diante das oportunidades mapeadas, distribuimos a midia exterior em trés
segmentos: grandes formatos, mobiliarios urbanos e transportes (anexo 16),
utilizando-se de formatos tradicionais de midia exterior ou formatos digitais, de acordo
com a disponibilidade e pertinéncia com a campanha.

Para grandes formatos, langamos mao de um ponto bastante estratégico, sendo um
dos mais cobi¢ados na cidade do Rio de Janeiro: o mega front da avenida Visconde
de Albuquerque. Localizado em uma das vias de maior movimento entre Zona Sul e
Zona Oeste, o mega front digital possui 180 m?, garantindo alta visibilidade mesmo em
longa distancia. O painel digital permite que fagamos uma entrega da comunicagdo
com movimento, sendo muito mais impactante para o publico que trafega na regiéo.
Sé&o garantidas 720 insergoes/dia com 15" cada. Serdo pelo menos 5 mil impactos
nessa regiao ao longo de 7 dias de exposi¢ao durante a etapa de blitz da campanha
(21/9 a 27/9), garantindo alta frequéncia nesse periodo.

Outro grande formato escolhido é o envelopamento do trem VLT. Esse formato tem
alta visibilidade por percorrer os principais pontos da area central da cidade pela
superficie. E um percurso de 18 km com 29 paradas previstas para impactar o publico
com os 7 vagoes envelopados do trem durante todo o periodo da campanha. Segundo
dados do veiculo, o potencial de impacto diario chega a 1 milhdo de pessoas, entre
passageiros e publico passante pelas ruas e avenidas. Um outro ponto importante de
se ressaltar e que fez diferenca para a escolha desse meio em detrimento a outros é
que as linhas do VLT percorrem na proximidade de 14 hospitais da cidade do Rio de
Janeiro. O publico que esta frequentando hospitais, seja como paciente ou
acompanhante, € em potencial um publico mais atento a esse tema e talvez esteja
mais aberto a receber a mensagem da campanha.

Para o segmento de midia exterior em transportes (excetuando o envelopamento
acima mencionado que foi categorizado dentro de grandes formatos), escolhemos o
busdoor, pelo seu excepcional custo-beneficio e grande capilarizagdo. Durante todo
o periodo da campanha, 110 &nibus percorrerao circuitos locais em 19 municipios do
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Estado: Campos dos Goytacazes, Sdo Jodo de Meriti, Volta Redonda, Macaé,
Itaborai, Cabo Frio, Angra dos Reis, Nova Friburgo, Barra Mansa, Teresépolis, Marica,
Sao Gongalo, Duque de Caxias, Nova Iguagu, Niterdi, Belford Roxo, Petrépolis, Magé
e Mesquita.

No segmento de midia exterior em estagoes de transporte sobre trilhos, definimos um
poderoso circuito de painéis que garantem presenga em todas as estagées de trem
da Supervia e Metr6 Rio, além de mais de 20 estagbes do BRT com painéis digitais
de 65 polegadas. Serdo 170 estagbes com impactos diarios para 3 milhdes de
pessoas que circulam no local, segundo dados do veiculo. Desse publico potencial,
75% dizem ter visualizado a midia pelo menos uma vez. Os painéis estardo presentes
ao longo de 15 dias, contribuindo fortemente para o perfodo de blitz da campanha.

Por fim, para o segmento de midia exterior em mobiliarios urbanos, foram montados
dois circuitos com a premissa de realizar impactos para audiéncias que estejam
proximas a hospitais publicos e UPAs no Rio de Janeiro. Conforme dito anteriormente,
acreditamos que o publico que esteja frequentando hospitais esteja também
potencialmente mais sensibilizado para receber o contetido da mensagem, visto que
pode estar vivenciando um momento decisério em sua vida e atento 4s mensagens
relacionadas. No primeiro circuito, mapeamos 26 pontos de interesse e distribuimos
75 faces de abrigos de 6nibus que estdo muito préximos a esses pontos mapeados
(anexo 17). Pelo estudo, temos um potencial de alcance de 763 mil pessoas e mais
de 8,6 milhGes de impactos, com uma frequéncia acima de 11x e GRP de 88, segundo
dados do veiculo para uma programacao de 7 dias. No segundo circuito, mapeamos
20 bancas de jornais mais proximas aos hospitais publicos localizados na Rocinha,
Gavea, Botafogo e Centro. Ambos os circuitos vao veicular a campanha por 15 dias,
com énfase na etapa de blitz. De forma complementar, vamos inserir no planejamento
abrigos de onibus em trés importantes regides do Estado (baixada fluminense, regido
serrana e regiao dos lagos).

Toda a programagao de midia exterior e seus detalhamentos estdo dispostos no
anexo 29.

PLANEJAMENTO DE INTERNET

A transformacgao digital € uma realidade hoje para empresas e pessoas. Até mesmo
aqueles que eram mais resistentes a tecnologia estdo consumindo informagao,
entretenimento e compras na internet, inclusive a partir de dispositivos méveis. O fato
é que temos atualmente 122 milhdes de pessoas conectadas no Brasil. Dessas, 105,5
milhdes a partir de dispositivos moéveis (anexo 3). A for¢ga desse meio é tédo
impressionante que a média de horas ultrapassa 10h diarias. Em participagao de
consumo na internet (das 10h diarias no total), 4h sdo consumindo streaming de TV,
3h42, em redes sociais; 3h13 consumindo noticias; quase 2h consumindo musica; e
praticamente 1h com podcasts diariamente (anexo 19).

Como é possivel perceber, o consumo dessas midias €, em grande parte, simultaneo.
Sejam entre eles ou com outros meios tradicionais. O conceito de “sempre conectado”
é de fato uma realidade, pois, mesmo consumindo outros meios de comunicagao
(como TV e radio), a internet segue presente, constante, quase inata ao
comportamento cotidiano das pessoas, muito em fungao dos dispositivos maoveis,
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sempre a mao em todos os momentos do dia. No Rio de Janeiro, a internet alcanga
83,7% da populagao fluminense (anexo 3).

O consumo de videos pelas pessoas comprova que o meio internet é o mais forte
dentre os demais meios. Conforme anexo 2, dos 10 tipos de meios/segmentos com
mais consumo de videos, 7 sdo provenientes da internet. Desses segmentos,
WhatsApp, YouTube, Facebook e Instagram s&o os de maior consumo recorrente.
Nas redes sociais, a frequéncia no consumo é notéria. 99,9% das pessoas acessaram
seus perfis ao longo de um més, e 90,8% destes engajaram ou contribuiram de
alguma forma, demonstrando um alto indice de interagdo desse meio (Data Report
Digital Brazil 2021, We Are Social/Hootsuite).

Diante do exposto, realizamos uma distribuicdo dos investimentos de midia para
internet considerando impactos por display, video, contetidos patrocinados, alcance e
engajamento, conforme anexo 18.

No Ultimo ano, vimos um crescimento consideravel no consumo de internet por
pessoas acima de 45 anos. Essa faixa etaria se viu diante da necessidade de
consumir informagéo, servigos e produtos por meios digitais e, como consequéncia,
hoje ocupa o posto de faixa etaria mais conectada no Brasil (anexo 19). O consumo
nessa faixa etaria cresceu em 11 assuntos de interesse. Por exemplo, em busca e
navegacao, cresceu 92% em 12 meses. Acesso a servigos financeiros pela internet
cresceu 83%, compras, 66% e redes sociais, 35%. S0 mais de 30 milhdes de
pessoas acima de 45 anos consumindo YouTube e Facebook regularmente. O gréafico
de crescimento de consumo pode ser visto no anexo 20.

Ao extrair dados de acessos a portais na internet para o Rio de Janeiro, utilizamos
duas leituras distintas. A Comscore utiliza painéis separados para acessos via desktop
e multiplataforma, e somente os painéis para desktop disponibilizam audiéncias locais
por Estado. Os de multiplataforma apresentam audiéncias a partir de regiées do Brasil.
Dessa forma, cruzamos as informagoes de acessos de desktop (Rio de Janeiro) e
multiplataforma (Sudeste) para definir quais portais estarao na programacéo de midia
da campanha, conforme anexos 21 e 22. A distribui¢do dos investimentos para cada
canal de internet esta disposta no anexo 23.

Uma das formas de aliar alta visibilidade com credibilidade da informagao esta na
produgao de matérias patrocinadas em conjunto com veiculos de grande audiéncia.
Conforme dados demonstrados anteriormente, as propriedades da Globo na internet
estdo sempre nos primeiros lugares em rankings de acessos na internet, e seus
contetidos em video, texto e audio cruzam com suas redes sociais e aplicativos para
smartphones. Portanto as agoes de crossmedia nesse veiculo possuem alto impacto
e grande visibilidade junto ao publico. Vamos produzir, em conjunto com a equipe
jornalistica do veiculo, uma matéria no G1 RJ sobre mitos e verdades da doagdo de
orgdos, além de informacoes relevantes, enquetes e pegas da campanha. Outro ponto
relevante sera o enderego eletronico da matéria patrocinada. Com o vinculo do
enderego no portal, o pablico impactado considera a matéria como jornalistica e de
utilidade publica. Além disso, as pecgas digitais veiculadas podem ter o enderego
eletrénico destacado como ponto de convencimento do usuario para clicar e saber
mais sobre o tema proposto. A matéria patrocinada no G1 RJ tera duragéo de 4
semanas (entre os dias 1° e 28 de setembro) e sera uma das landing pages da
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campanha nas veiculagbes na Globo.com, G1, app Globoplay entre outras
propriedades do veiculo para audiéncias provenientes do Rio de Janeiro. A matéria
patrocinada também sera destaque na agdo de merchan na TV aberta, no programa
E de Casa, da Globo, no sabado 25/9. A ancora Cissa Guimaraes vai convidar os
telespectadores a participar da enquete sobre doacdo de orgaos citando o enderego
eletrnico e apresentando um QR code na tela, que direcionard o publico para a
matéria patrocinada. Em relagdo a essa experimentacéo tecnolégica, segundo o
recente estudo "Radio e TV, superagdo em tempos de pandemia”, da Kantar Ibope
Media, 8% das pessoas j& experimentaram escanear um QR code na TV. Esse
numero aumenta para 15% nas classes AB.

Para ampliar a cobertura de midia de TV, vamos impactar usuérios no YouTube dentro
do Rio de Janeiro com pegas no formato de skip ad e bumper ao longo de todo o
periodo da campanha. A comercializagdo dessa midia e de outras redes sociais esta
condicionada a compra via empresa especializada. Nesse caso, consultamos a Puzzle
Ads.

Em display, vamos ampliar a presenga da campanha anunciando nos principais
portais de noticias e verticais de interesse do publico, sempre geolocalizado para
usuarios no Estado do Rio de Janeiro. Estamos estimando impactos com Globo.com,
Metrépoles, MSN, R7, Terra, UOL e Yahoo. Alguns deles previstos em verticais de
noticias, finangas, esportes, automéveis e estilo de vida.

Para mensurarmos o nivel de adesdo em relagdo a doagdo de érgéos na regiao,
vamos veicular regularmente formatos de enquetes nas redes Twitter, Instagram e
Facebook. A expectativa é de que possamos coletar até 170 mil respostas
estimuladas por midia, representando 1% da populagéo do Estado, o que seria um
indicativo estatistico para avaliar o comportamento das pessoas perante o tema
proposto. A matéria patrocinada no G1 RJ também ir4 disponibilizar enquetes
regulares para os usuarios que navegarem pela pagina.

Incluimos nesse plano uma estratégia de interago a partir de contetidos originais de
influenciadores nas redes sociais. Esses contetidos serdo patrocinados a partir de um
formato de branded content e whitelisted, nos quais anunciantes patrocinam esses
conteidos para audiéncias especificas. A estratégia é divulgar esses conteudos
originais para mais pessoas dentro do Estado do Rio de Janeiro. Os influenciadores
terao seus posts patrocinados nas redes Twitter, Instagram e Facebook.

Uma vez que a campanha possui forte ligagdo com musica, faremos divulgacéo da
campanha dentro do aplicativo de musicas Spotify. O formato utilizado é o Audio
Everywhere, que permite fazer um antncio em audio de 30" com possibilidade de link
para saber mais sobre a campanha.

Para agbes em sinergia on&off, vamos veicular pegas de display e video apenas para
audiéncias que estejam fisicamente em pontos geograficos mapeados. Os raios de
impacto (chamados de geofencing) sdo as localizagdes de hospitais publicos e UPAs
no Rio de Janeiro. Toda vez que um usuério, dentro do raio estipulado, estiver
navegando na internet em portais de noticias disponiveis na parceira especializada
Puzzle Ads, teremos uma oportunidade de impacta-lo com display ou video. Esse
formato, previsto em tabela de pregos pela parceira especializada Puzzle Ads, fixa um
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valor de CPM para compra da midia (da mesma forma que comercializa os espagos
em redes sociais) para uma lista de portais previamente validada pelo anunciante.
Essa lista pode ser atualizada a qualquer instante pelo anunciante, inserindo ou
removendo portais a sua escolha. Dessa forma, ao invés de comprar espagos com
um veiculo especifico, “compramos” a audiéncia pelo comportamento do usuério.
Nesse caso, a variante desejada é a localizagao dentro de raios especificos para ativar
a campanha aquela audiéncia.

Por fim, outra estratégia para internet é uma agao complementar aos meios
impressos. Entendendo que grande parte dos jornais locais, principalmente os do
interior do Estado, migraram seus contetidos para versoes on-line, vamos utilizar a
premissa da estratégia de “compra de audiéncia” a partir de uma lista de portais de
noticias locais que possuam inventério disponivel para compra via Puzzle Ads. Dessa
forma, conseguiremos impactar aquelas audiéncias que costumam consumir as
noticias de sua regido, garantindo assim maior cobertura em nossa estratégia de
midia atuando de forma complementar aos meios impressos.

Toda a programagao de internet pode ser avaliada no anexo 30 e 31.

Em resumo, o cronograma geral e o total de investimentos em midia e produgéo
podem ser verificados no anexo 24.

INDICADORES DE SUCESSO PARA MIDIA

Para mensurarmos adequadamente cada acgao realizada em midia, vamos lancar mao
de alguns indicadores de sucesso para que possamos identificar em tempo qualquer
necessidade de corregéo ou de otimizacdo da midia e dos investimentos. Séo eles:
1. Taxa de alcance por regido/praca: taxa de penetracédo do veiculo na regiéo, indice
de audiéncia individual por programa de TV ou radio, CPM por veiculo, impressées
por regiao/praca — esse indicador de sucesso permite que possamos avaliar o impacto
da mensagem em diversas regides do Estado. Com isso, & possivel acompanhar
diariamente o aumento de cobertura da campanha e ajustar possiveis sombras de
cobertura ao longo da campanha.

2. Taxa de consumo de contetdos: video completion rate, viewability rate, click-thru
rate, volume de acessos & matéria patrocinada, volume de eventos mapeados na
matéria patrocinada — esse indicador de sucesso permite avaliar se o publico esta
consumindo os contetidos oferecidos na campanha. Podemos ajustar textos e pecas
ao longo da campanha para conseguir melhorar os indices de consumo de contetidos
e garantir maior afinidade da campanha com a audiéncia impactada.

3. Taxa de interesse sobre o assunto em redes sociais: taxa de
interag@o/engajamento, taxa de lead por origem de redes sociais — esse indicador de
sucesso permite avaliar qual o grau de interesse do publico com os contetidos gerados
na campanha durante todo o periodo de veiculagio. Podemos ajustar os criativos ao
longo da campanha para conseguir melhorar os indices de consumo de contetidos e
garantir maior afinidade da campanha com a audiéncia impactada.

4. Taxa de participagao/opinido em enquetes: volume de respostas em enquetes, taxa
de interagcao/engajamento — esse indicador de sucesso avalia a curva de
entendimento do publico com a campanha, gerando retratos importantes do
sentimento das pessoas em relagdo ao tema proposto. Diante das respostas
coletadas, é possivel gerar novos insights e caminhos para conduzir a campanha.
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5. Taxa de evolugdo de doadores declarados: volume de respostas em enquetes —
esse indicador de sucesso mede quantas pessoas se declararam doadoras ao longo
do periodo da campanha e entrega o objetivo principal de conseguir medir o
sentimento do publico em relagéo ao tema, atingindo assim o objetivo da campanha.

Os indicadores de sucesso da campanha seréo avaliados constantemente em um
dashboard atualizado em tempo real para que as tomadas de decisdo de marketing
sejam efetivas e tempestivas. Os ritos para avaliagé@o do dashboard sao didrios, e seu
objetivo é apresentar desafios, levantar hipéteses para ajustes, aplicar corregoes de
rota e validar hipéteses testadas,

ESTRATEGIA DE EDITORIAS

A elaboragéo e a execugdo de uma estratégia de contetido sdo fundamentais para
uma efetiva operagdo de comunicagio. Hoje, mais que nunca, o contetido é
protagonista das campanhas de comunicaga@o. Sem ele, praticamente ndo ha como
atuar nas redes sociais, as quais tém se mostrado um eixo estruturante das
conversas, atendendo a diversas fungdes e objetivos. No desafio desse certame, o
conteudo €, sem divida, uma das pontes que ajudara o Governo do Estado do Rio de
Janeiro a disseminar informacdes e a ganhar engajamento no processo de doacgao de
orgéos no Estado.

Para isso, uma plataforma de contetido sera estruturada com foco nos clusters j&
alinhados ao longo da estratégia.

1. Potenciais doadores e seus familiares: cidaddos do Estado do Rio de Janeiro e
seus familiares, responsaveis pela deciséo inicial e final de doagao. Tem potencial
para ser conectores e difusores das mensagens do Governo trazendo convencimento
a populagéo.

2. Rede de acolhimento e operagéo: profissionais de saude, apoiadores envolvidos e
demais participantes do processo de transplante e que participam ativamente das
etapas de doagéo e entrega dos érgaos. Por estarem fortemente identificados com a
causa e serem detentores de muito conhecimento, conhecendo a evolugdo e
melhorias implementadas nos programas ao longo do tempo, poderdo atuar como
avalistas do processo.

3. Grupo de receptores: familiares e amigos de pessoas que receberam 6rgdos,
protagonistas do outro lado da histéria. Por motivos ébvios, seréo os multiplicadores
dessa mensagem t&o importante, contribuindo com seus testemunhos e
agradecimento para a decisao final de familiares diretos.

4. Stakeholders e parceiros: corpo técnico de consultoria que atua na implementacgao,
manutencao e fomento e melhorias do Programa Estadual de Transplantes (PET),
responsavel pelo enorme diferencial técnico da gestao em salde para o transplante
de 6rgaos. E composto pelos funcionarios das prefeituras e, mais especificamente,
das secretarias municipais de satde, administracéo dos hospitais publicos e privados
e ONGs.

5. Influenciadores e formadores de opinido: integram a comunidade do jornalismo e
conteldo qualificado, com fungées de comunicacgao informativa, com grande poder de
alcance e engajamento, como veremos mais adiante.

AS EDITORIAS
O planejamento e a execugéo da plataforma de contetdo s&o essenciais para o
sucesso de uma campanha, especialmente nas redes sociais, nas quais podemos
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identificar oportunidades, pautas quentes e, a partir desse monitoramento e anélise,
sermos ainda mais assertivos na entrega desses contetdos patrocinados.

Por meio de um calendério estruturado e tatico de publicagbes impulsionadas com
midia, é possivel alcangar um publico qualificado na entrega das mensagens-chave
de campanha e abordar os assuntos prioritarios por meio de segmentagdo para os
publicos de interesse.

As publicagbes nas redes sociais terdo cronograma semanal de postagens
patrocinadas, durante os 30 dias de duragéo da campanha (1° a 30 de setembro),
passando por todos os temas em formatos de pegas em imagens estaticas, carrossel,
videos, threads, seja na timeline ou em stories sequenciais.

Como vimos no racional estratégico, a campanha esta estabelecida em trés eixos de
atuacdo, para os quais serdo desenvolvidos contetidos em diferentes formatos:
conscientizagao para salvar vidas; entendimento e reconhecimento, para informar e
detalhar os processos que envolvem a doagdo; e adesdo e engajamento, para
mobilizar a populagdo e converter pessoas a causa. Ademais, para gerar mais
acessos ao site, as pegas das redes sociais impulsionadas mencionadas na estratégia
de midia, como Twitter, Facebook e Instagram, vao direcionar o publico, que queira
obter mais informagdes, para o site do Programa Estadual de Transplantes (PET) do
Governo do Estado do Rio de Janeiro.

Em contetdo patrocinado para redes sociais, com o intuito de manter a frequéncia e
a perenidade da campanha, teremos um always on, seguindo a nossa tagline de
campanha com a utilizagéo da #DecisaoDeAmor.

Para garantir maior efetividade, foi estruturada uma estratégia de contelido baseada
em editorias, seguindo a tematica de campanha: 1) Institucional, 2) Mitos e verdades,
3) Sou doador, 4) Conscientizagdo, 5) Dados do Transplante.

A seguir, veremos a importancia e atuagdo de cada editoria e sua fungéo dentro dos
eixos estabelecidos na estratégia

1) Institucional [CONSCIENTIZAGCAOQ]: com énfase no conceito proposto — Doagao de
6rgaos. Uma decisdo de amor - essa editoria traz a reflex&o da campanha de modo
geral. Com objetivo de promover a conscientizaco, esta associada as mensagens-
chave de campanha por meio de filmes e spots, posts estaticos de langamento de
campanha.

2) Mitos e verdades [ENTENDIMENTO E RECONHECIMENTO]: editoria que traz o
olhar para mitos e verdades sobre a doac&o de orgaos, dando a ferramenta essencial
para a tomada de deciséo, que € informagéo e conhecimento, conforme falado na
estratégia de comunicagdo. Por meio de publicacées de visibilidade e engajamento
com o publico, como carrossel, enquetes, conversational e threads, sera possivel
envolver e atrair a atengéo dos publicos para o tema.

3) Sou doador [ADESAO E ENGAJAMENTO]: nessa editoria, a ideia é mostrar
diferentes olhares sob a dtica de microinfluenciadores com agoes nos canais do
Twitter e do Instagram dessas personalidades locais. Eles incentivardo o publico a
utilizar a hashtag da campanha — #DecisdoDeAmor — com adesio & campanha,
informando aos seguidores que sdo doadores, alertando sobre a importancia dessa
decis&o e conclamando & participacio.
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4) Coletanea Conscientizagéo [CONSCIENTIZACAO, ENTENDIMENTO E
RECONHECIMENTO]: websérie em video de 30" com 3 episodios, com depoimentos
de histérias reais sob diferentes pontos de vista, trazendo emocao e sentimento para
0 momento crucial, que é o processo de doagéo. Abordaremos histérias que buscarao
0s seguintes assuntos: a) Transplantados: histérias de vidas que foram adiante apés
o transplante; b) Doadores: a familia do doador do érgéo (in memoriam); c) Jornada
do transplante: relatos da equipe que leva o 6rgéo até o local e de quem recebe o
dérgao transplantado (profissionais de satde e apoio, enfermeiro, médico).

5) Dados do Transplante [ENTENDIMENTO E RECONHECIMENTO]: posts com
destaque aos numeros do transplante no Estado do Rio de Janeiro, carrossel e
templates stories que tragam informagées que possam ser compartilhadas sobre os
dados relevantes sobre a doagdo de 6rgdos no Rio de Janeiro. O objetivo é
sensibilizar cada vez mais familias a tomarem a decisao baseada em fatos e verdades
que muitos desconhecem.

A programagéo de postagem pode ser conferida no anexo 32.

ESTRATEGIA DE NAO MIDIA

Além das editorias apresentadas, é fundamental a promogao de a¢es especiais para
potencializar o alcance e a relevancia da campanha. Vale salientar que essas acgoes
de comunicagao abaixo néo se enquadram no modelo de compra de midia.

Acgao com microinfluenciadores

Ideia: a utilizagdo de microinfluenciadores dentro da campanha trara aproximacéo do
Governo do Rio de Janeiro e da Secretaria de Estado de Satde do Rio de Janeiro
com a sociedade. Em um pals ultraconectado via smartphones, os influenciadores
ganham espacgo com tematicas de engajamento, evidenciando contelidos de musica
e entretenimento, cotidiano, comunidades, moda e beleza, entre outras possibilidades
de atuagdo. Esses atores trardo leveza a entrega do contetido e credibilidade a
informacéao prestada, além de engajar os seguidores e publico de suas redes e trazer
adesdo a campanha. O intuito é conectar doadores, transplantados, familiares e
profissionais de saude e demais atores nessas conversas para gerar assunto nas
redes sociais e dar visibilidade ao tema, atingindo o cerne da campanha de aumentar
exponencialmente o nimero de doadores ao incentivar debate sobre a doagao de
orgaos e tecidos no Estado do Rio de Janeiro.

Quando: 24 a 27 de setembro de 2021.

Objetivo: disseminar informagoes de maneira qualificada e objetiva de acordo com a
linguagem de cada publico, tendo em vista a produgio de mensagens personalizadas
para cada nicho, com o intuito de melhor engajamento nas acées. Com a divulgacgao
de informagbes transparentes e de passo a passo, os microinfluenciadores
selecionados v&o engajar e informar a populagdo do Estado sobre os procedimentos
para doagao de 6rgaos e tecidos, esclarecendo mitos e verdades sobre o assunto.
Assim, na semana de conscientizagao a doagdo de drgaos e tecidos, sera possivel
criar uma agenda setting positiva conectada a campanha, em formato de videos.

Conforme explicado no racional estratégico, foram elencados agentes relevantes para
determinadas tematicas, pensando em inteligéncia e destaque de conteldo, além da
rentabilidade dos recursos.
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Seré&o selecionados 16 microinfluenciadores, que abordarao o tema “Sou doador” ao
propagar a #Decis@oDeAmor dentro de seus perfis. Todos s&o moradores do Rio de
Janeiro. Para essa selegéo, foram observadas a aderéncia com o publico e a conexao
com o tema, sempre alinhado aos nossos objetivos comuns. Por isso, utilizaremos
uma estratégia baseada em nichos, para explorarmos com precisao e qualidade os
diferentes formadores de opini&o e seus publicos, nos seguintes segmentos: a)
musica e entretenimento; b) comunidade (cariocas relevantes); c) cotidiano; d)
religiosos; e) moda e beleza. Essa estratégia também levou em consideragdo as
plataformas a serem utilizadas na proposta, sendo Instagram e Twitter, que se
destacam pela instantaneidade, informag&o, engajamento e ambiente imersivo, sem
perder de vista suas devidas relevancias por nichos.

No anexo 33, é possivel visualizar um descritivo da lista de microinfluenciadores, a
audiéncia dos canais, escopo de atuagéo e cronograma de postagens. Até o dia 26
de margo de 2021, data da realizagdo da consulta aos dados nas plataformas, esses
eram os numeros apresentados. Contudo, por se tratar de redes sociais, 0s nimeros
podem sofrer alteragées de acordo com a atuagéo do microinfluenciador. Por meio de
levantamento de Business Intelligence, foram identificados possiveis
microinfluenciadores que dar&o suporte & campanha. Dessa forma, seréo elaborados
posts para que eles publiquem em suas redes.

Ag¢ao: a agao faz parte da editoria “Sou doador”, mencionada na proposta, e tera como
redes as plataformas Twitter e Instagram. A mecanica sera realizada por meio de
microinfluenciadores que v&o incentivar o publico a utilizar a hashtag da campanha,
#DecisaoDeAmor, e a inserir em seus perfis o emoji tema de campanha, o simbolo de
um coragao verde, em apoio a causa. Essa também sera uma forma de comunicar os
familiares sobre sua decis@o em vida a longo prazo, ja que o perfil podera ser
visualizado publicamente.

Mecénica: no primeiro momento, a partir da sexta-feira (24/9), os microinfluenciadores
farao um sequencial de 3 stories no Instagram gravados em formato selfie, associando
a cada contexto e segmento dos perfis, além de chamadas para "arrasta para cima” e
“Saiba mais" com trafego para o site da Secretaria de Estado da Saude.

A seguir, o detalhamento da agéo:

1. Introdug@o: sem citar a campanha, o microinfluenciador comega seu discurso
falando da necessidade de dizer algo, seja cantando a letra da musica de campanha
ou falando sobre alguma histéria cotidiana, do segmento de musica ou dos demais
nichos. O discurso sera: “Preciso dizer algo. Tomei uma decisdo de amor e quero
revelar para vocés. Eu sou doador. E vocé? Para salvar vidas, basta falar com sua
familia. Ja falou com a sua? Declare seu desejo de ser um doador”. O letreiro que
acompanha o video diz “Vocé j& conversou sobre doagdo de 6rgédos com sua
familia?".

2. Revelag&o: nessa etapa, o microinfluenciador revela mitos e verdades e aspectos
técnicos que esclarecem possiveis duvidas sobre doagdo de orgaos. O objetivo é
desmitificar a doagéo de 6rgéos de forma didatica e engajadora.

3. Apelo final: como amarragéo, acontece a citagdo da campanha com call to action e
apelo para ades&o. O discurso segue com: “A doagdo de érgaos é uma decisdo de
amor. Converse com sua familia”.
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Ja o Twitter vai compor o segundo momento da ag&do. Trata-se de uma rede social
importante para mensuragdo de adesdo a campanha, atualmente com cerca de 192
milhdes de usuarios ativos monetizaveis, sendo que 126 milhdes acessam a
plataforma diariamente. Ser4 uma importante ferramenta para engajamento das
agoes no fim de semana que antecede a data, entre os dias 25 e 26 de setembro.

O Brasil € um dos paises que mais acessa o Twitter, aparecendo frequentemente
entre os 10 paises com maior utilizagdo, possuindo potencial enorme para divulgagao
de campanha nos moldes aqui propostos. Entdo, para aproveitar esse enorme
potencial da plataforma em propagar assuntos por meio de hashtags, vamos utilizar
nossos microinfluenciadores também nessa rede para gerar uma repercussao positiva
sobre o tema e uma reagédo em cadeia organica, incentivando a doagdo de tuites tendo
como amarragao a hashtag e o emoji, simbolos do compromisso com a doagdo de
orgaos.

A mensagem principal aproveita 0 motivo de maneira diferenciada: “Estou doando
este tweet e este espago na minha bio com este emoji, pois tomei uma deciséo e
preciso dizer. Sou doador de 6rgéos. E essa é a maior decisdo de amor que eu poderia
ter tomado. #Decis@oDeAmor”. O tweet vai estimular o uso do emoji e a doacéo de
tweet entre os usuarios, marcando a hashtag e estimulando o publico impactado,
como forma de abordagem de engajamento para que sejam doadores na causa
também.

No Dia Nacional de Doagéo de Orgaos, dia 27 de setembro, segunda-feira, vamos
reforgar o propésito da doagdo, uma publicagdo no feed (video ou imagem) do
Instagram sobre a importancia da doagao e abordagem para a campanha como forma
de fortalecer a mensagem. Os microinfluenciadores trardo um caso real, seja da
familia ou préximo, sempre explorando o tema e a conscientizagdo nos contetidos.
Além disso, reforcaremos a utilizagdo do emoji coragdo na cor verde e da
#DecisaoDeAmor, além de inserg&o na bio, caso sejam doadores, desencadeando
uma reagao em cadeia.

O objetivo é pautar as conversas e influenciar, de fato, mais multiplicadores dessa
causa. Nesse contexto, selecionamos uma lista com nomes de possiveis
microinfluenciadores de segmentos variados que poderiam ilustrar a proposta
desenhada acima. Ressalta-se que os nomes servem como base de contextualizacao
para o cenario acima detalhado, a saber:

a) Musica e entretenimento:

1) Danilo Faddoul

@cantordanilofaddoul

Cantor de musica sertaneja, tem publico interessado em televisdo, filmes, arte e
lifestyle. Possui 65 mil seguidores no Instagram e 16 mil seguidores no Twitter.

2) Cleyde Jane

@cleydejane

Cantora, back vocal, compositora e produtora vocal. Possui Instagram com 34.400
seguidores e Twitter com 9.331 seguidores.
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b) Comunidade (cariocas relevantes):

3) Gilberto Porcidonio

@puppet_gram

Jornalista do Jornal O Globo, Jornal Extra, Revista Epoca e colunista na Pretaria e
cientista social. Possui Instagram com 7.025 seguidores e Twitter com 14.000
seguidores.

4) Jackson Augusto

@afrocrente

Articulador Nacional do @perifaconnection, integrante da coordenagdo nacional do
Movimento Negro Evangélico, Membro do Miqgueias Jovem América Latina. Possui 14
mil seguidores no Instagram e 12 mil seguidores no Twitter.

5) Raull Santiago

@raullsantiago

Cria da favela, ativista e empreendedor que fundou alguns projetos sociais, uma
empresa e tenta conectar pessoas e boas ideias para gerar impacto social. Possui 82
mil seguidores no Instagram e 109 mil seguidores no Twitter.

6) Wesley Teixeira

@wesleyteixeiras

Jovem negro, evangélico, educador popular e cria do Morro do Sapo. Possui 13 mil
seguidores no Instagram e 9 mil seguidores no Twitter.

c¢) Cotidiano:

7) Breno Laerte

@laertebreno

Educador popular, colunista, fotojornalista, pesquisador e podcaster. Possui
Instagram com 3.835 seguidores e Twitter com 37.800 seguidores.

8) Nathalia Braga

@nathbragap

Jornalista no @theinterceptbrasil e youtuber. Possui 11 mil seguidores no Instagram
e 6 mil seguidores no Twitter.

9) Jodo Pedro Oliveira

@ojoaoliveiira

Ator de Malhag&o — Toda forma de amar, negro, sempre posta fotos positivas. Possui
Instagram com 61.300 seguidores e Twitter com 11.200 seguidores.

10) Nathalia Santos

@nathaliasantos

Fala sobre acessibilidade de pessoas cegas. Possui Instagram com 45.000
seguidores e Twitter com 4.666 seguidores.

d) Religiosos:
11) Pastor Pedrao
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@pastorpedrao
Ex-participante de No Limite 3, é pastor da Comunidade Batista do Rio. Possui 29 mil
seguidores no Instagram e 1.782 no Twitter.

12) Pastor Ezequiel Teixeira

@apezequiel

Pastor, fundador e apdstolo da Igreja Cara de Ledo — Projeto Vida Nova. Deputado
Federal entre 2015 e 2019, exerceu o cargo de Secretario de Estado de Assisténcia
Social e Direitos Humanos no Estado do Rio de Janeiro. Possui 14 mil seguidores no
Instagram e 26 mil seguidores no Twitter.

13) Pastor Odilton Angelo

@pr.odiltonangelo

Casado com a cantora gospel Jozyanne Lopes, é formado em Histéria e Teologia.
Atua como pastor na ADVEC. Possui Instagram com 45 mil seguidores e Twitter com
46 mil seguidores.

f) Moda, beleza e lifestyle:

14) Duda Almeida

@cachosdeduda

Duda fala de favela, de moda, de viagens e de experiéncias de vida. Possui 84,5 mil
seguidores no Instagram e 2.732 seguidores no Twitter.

15) Ana Soares

@modapenochao

Com publico interessado em moda, negdcios e empreendedorismo, diversidade e
empoderamento. Possui 83 mil seguidores no Instagram e 20 mil seguidores no
Twitter.

16) Isabela Reis

@belareis

Isabela é jornalista, feminista, antirracista. Interessa-se por maternidade e lifestyle.
Possui 75 mil seguidores no Instagram e 51 mil no Twitter,

Com outras estratégias especiais, a campanha ganhara ainda mais visibilidade e
poténcia. E toda essa audiéncia conquistada precisa ser direcionada para um canal
capaz de apresentar o restante das informagdes relevantes sobre a doacéao de drgédo
€ 0 processo de se tornar doador. Portanto sugerimos também algumas acoes de
melhorias de usabilidade, navegagao, experiéncia e visual no portal do Governo do
Rio de Janeiro.

RECURSOS PROPRIOS
Portal do Governo do Estado do Rio de Janeiro — Sugestdes de melhorias

Publico: sociedade em geral.
Quando: melhorias realizadas até 30 de setembro.

Atualmente o site do Governo tem uma entrega focada em noticias que envolvem
programas e agbes do Governo, enquanto o site da Secretaria de Satide do Estado
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do Rio de Janeiro exerce papel de disseminador de informagdes relativas & sadde.
Ambos s&o completos, robustos e cumprem o objetivo principal de prestagdo de
servigo, trazendo contetidos elucidativos sobre o seu campo de atuagéo.

Para além desse escopo de sugestdes de melhorias para o site, propomos um
alinhamento com as novas diretrizes da comunicagao aqui proposta, pensando na
ampliagdo da campanha para informar o publico sobre sua nova linha de atuacao, que
extrapola fronteiras. Para isso, o site principal precisa estar em consonancia com a
linguagem sugerida na campanha. Esta, por sua vez, visa evidenciar a associagao
dos sites supracitados com a campanha em pesquisas em buscadores na internet. O
conteldo sera apresentado de maneira informativa, para que seja facil o entendimento
e isso reflita nos acessos & pagina e no consumo do material de modo geral. Entre os
pontos de melhorias, sugerimos:

1) No destaque da homepage do site do Governo do Rio de Janeiro, sugerimos incluir
um banner em revezamento na rolagem de noticias inserindo link direto para
release da campanha.

2) No destaque do site da Secretaria de Saude do Estado do Rio de Janeiro,
sugerimos incluir também um banner em revezamento na rolagem de noticias
inserindo link direto para release da campanha.

3) Na sega@o no meio de pagina do site do Governo do Rio de Janeiro, sugerimos
incluir banner trazendo abordagem e evidenciando hashtag utilizada na campanha
como forma de fixagao também nas redes sociais, associada ao “doe um tweet”.

4) Na seg@o ao final da pagina da Secretaria de Saude do Estado do Rio de Janeiro,
no mural de informagdes e campanhas, sugerimos incluir banner trazendo
abordagem e evidenciando hashtag utilizada na campanha como forma de fixagdo
também nas redes sociais, associada ao “doe um tweet”.

Objetivo da acéo: por meio do site, conseguimos ter um relacionamento mais direto
com o publico. Entdo, é relevante que ele tenha facilidade de navegacao, seja
organizado e com informagdes claras e objetivas, com foco no que queremos informar:
sensibilizar cada vez mais familias a tomarem a decisdo baseadas em fatos e
verdades que muitos desconhecem sobre o transplante de orgaos.

Para que a campanha ganhe ainda mais forga e presenga, vamos usar 0S recursos
préprios de comunicagdo do Governo do Rio de Janeiro. Como boas praticas de
campanha, os mais relevantes pontos de comunicag¢do com a populagéo e com todos
os publicos (atores do ecossistema), precisam de unicidade com a linha criativa.
Esses pontos possuem forte capacidade de disseminagao de contetido e terdo o papel
de apoiar a programagao de midia, de fortalecer a campanha e dar continuidade além
do periodo da campanha. Dos pontos de contato préprios do Governo do Rio de
Janeiro apresentados no briefing de comunicacéo, dividimos suas atuacdes em 5
categorias:

1) Redes sociais: Governo do Estado do Rio — Facebook (@governodorio), Twitter
(@GovRJ), Linkedin (@govrj), YouTube (GovRJ), Instagram (@govrj), Flickr
(@governodorio), Facebook (@SaudeGovRJ), Twitter (@SaudeGovRJ) e Instagram
(@saudegovrj).
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As redes sociais sdao um canal préprio importante para disseminar qualquer
informag&o que o Governo do Rio de Janeiro e a SES-RJ entendam que € importante
ser comunicada. Dessa forma, enxovais com o visual criativo oriundos da
comunicagao central desse exercicio de comunicagdo serdo implementados para
alinhar cada um dos perfis oficiais (covers e avatares), criando uma consonancia entre
0 que esta na rua e o que esta no digital. Sera produzida e disponibilizada pelo periodo
de 30 dias de campanha uma mascara-tema personalizada para o perfil de usuérios
nas redes sociais, com o selo “Sou Doador”, para gerar mais visibilidade para a
semana de conscientizagdo sobre doagdo de Orgéos, recurso que é comumente
utilizado para apoiar causas sociais. O veiculo utilizado sera o Facebook, uma das
maiores redes sociais do mundo, contando com mais de 2 bilhées de usuarios ativos
no mundo todo. Dentre outras funcionalidades, a plataforma permite que os usuarios
usem temas em suas fotos de perfil ou nas fotos que tiram com o app da rede social.
Ao acessar a ferramenta gratuita Facebook Frame, é possivel "Criar tema" ao
selecionar a pagina que sera proprietaria do tema que sera criado, nesse exemplo, o
Governo do Estado do Rio de Janeiro. A imagem inserida na plataforma deve estar
em formato PNG e basta clicar em “Carregar arte”. Depois, € possivel verificar uma
prévia do layout para ajustes e aplicar ao tema do perfil ou na foto de cAmera do
Facebook. Para que os usuérios consigam localizar o tema, vamos inserir o conceito
da campanha no nome “Doagédo de érgdos. Uma deciséo de amor”, informar a regido
do Rio de Janeiro e programar a disponibilidade do tema para o periodo de 1° a 30 de
setembro, a fim de amplificar as conversas. Como palavras-chave, teremos frases da
musica e assuntos relacionados & doagéo de oérgaos para facilitar as buscas organicas
€ ajudar os usuarios a encontrarem o seu filtro. Depois, basta publicar o filtro, e o tema
ficara disponivel para todos os usuarios do Facebook e podera ser importado
automaticamente pelos perfis de usuérios que ja estejam integrados no Instagram.

2) Ambientes receptivos: Portal do Governo do Rio de Janeiro, Portal da Secretaria
de Saude do Estado do Rio de Janeiro, Portal do Ministério da Sadde e Portal do
Programa Estadual de Transplantes do Rio de Janeiro. Também carregarao o visual
criativo da proposta de comunicagéo — por meio de banners e pegas estaticas — e
pautas fomentando noticias positivas sobre o banco.

3) Fisico: postos de satde: Rede de Atendimento Estadual composta por UPAs 24h,
UBS, Institutos, Hospitais Gerais, Hospitais Especializados, Policlinicas e Unidades
de Apoio, Diagnose e Terapia.

4) Atendimento: Disque Transplante 155, Aplicativo e site Doe+Vida.

5) Internos: intranet, papel de parede dos computadores, e-mail marketing, pontos de
comunicagao no edificio-sede (cartazes e afins). Essas pecas terao contato direto com
os colaboradores do Governo e da Secretaria de Satide do Estado do Rio de Janeiro,
alem do publico visitante, reforgcando o conceito da campanha e convidando todos
para multiplicarem a mensagem.

Vamos aproveitar a comunicag@o para valorizar e reconhecer aqueles profissionais
que trabalham em prol do transplante de orgaos no Estado do Rio de Janeiro:
profissionais de salde e equipe de suporte e apoio. Além do reconhecimento, cada
ponto de contato serad utilizado para deixa-los mais bem informados, minimizar
duvidas e levar transparéncia e informacéo didatica. Uma equipe alinhada e engajada
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na busca pelos objetivos do Governo é sinénimo de eficiéncia e representara mais
familias alcangadas com a mensagem da campanha.

ESTRATEGIA DE CONTEUDO — CONCLUSAO

Para colocarmos em pratica essa plataforma de contetdo, vamos escalonar a atuagéo
em niveis distintos de engajamento. A ideia é que o Governo do Estado do Rio de
Janeiro, por meio de suas presencas digitais e fisicas, ofereca aos atores as mais
variadas formas de se envolverem na campanha com base no seu nivel de interagao.
Importante que o Governo habilite oportunidades para que os publicos de toda a
cadeia de doagdo se envolvam e continuem envolvidos, além de equipar e munir os
grupos menores de ativistas.

Finalmente, mas ndo menos importante, temos que ajudar na capacitagdao das
pessoas dispostas a apoiarem a causa, em especial, influenciadores e formadores de
opinido junto aos mais diversos segmentos. Dando continuidade a légica de nivel de
engajamento, aqui vamos identificar os apoiadores e potenciais apoiadores e
novamente fornecer informagdo, dados, contetdo relevante para torna-los
superapoiadores. E de fato uma atuagao de nicho, de hipersegmentacao.

Ponto fundamental dessa proposta, como ja nos referimos acima, é a necessidade de
se estabelecer para o Governo do Estado do Rio de Janeiro uma presenca digital
consistente. Para tanto, precisamos garantir que as pessoas irdo encontrar no
Governo do Estado do Rio de Janeiro o Programa Estadual de Transplantes e
assuntos relacionados a doagéo de 6rgaos, por meio de otimizagao para mecanismos
de busca, com estratégias de Search Engine Optimization — SEQ. Ou seja, para
alcangarmos bons rankings organicos gerando trafego e autoridade para o site da
Secretaria de Estado de Salde e do Governo do Estado do Rio de Janeiro, além do
site que trata especificamente de informacgdes sobre transplante, vamos trabalhar com
melhores aplicagbes e otimizagdo, a fim de conseguirmos impacto direto nos
resultados de busca organica na internet.

Nesse processo de otimizagdo, vamos buscar ganhar protagonismo no territério de
doacéo de 6rgaos, usando para isso 0s mitos e verdades sobre 0 assunto e marcando
presenca nos diversos canais, como vimos acima. E essa iniciativa também abarca
palavras e relagbes semanticas diretas com o termo transplante e doagao de érgaos,
bem como possibilidades de doagées e informagdes gerais sobre o transplante. Essa
mesma légica sera aplicada para todos os termos relevantes dentro desse contexto
tematico.

A segunda premissa, transparéncia, tem como objetivo trazer credibilidade. Além da
produgdo de conteudo baseada na mensagem de campanha, focada numa
sensibilizagdo reflexiva sobre a importancia da conversa familiar prévia, j& que a
familia € a verdadeira tomadora de decisdo no momento da doagéo, € crucial que o
Governo do Estado consiga dialogar com o maior numero de pessoas possivel,
trazendo um convencimento por meio da transparéncia e informacgéao sobre o processo
como um todo, buscando também maior proximidade com o publico qualificado nestes
aspectos: pessoas que tornam a doagédo possivel, como profissionais de saude e
equipe de apoio, mostrando apoio e reconhecimento. Somente assim, sera possivel
conversar ativamente, e com credibilidade, com mais familias, trazendo o
convencimento necessario e concretizando, finalmente, a conversio de mais doacgoes
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para a Secretaria de Satide do Governo do Estado do Rio de Janeiro e o cadastro de
mais familias.

Por esse motivo, desenhamos uma estratégia de conteludo que traz efetividade a
campanha ao mostrar os atores envolvidos na operacéo da doagdo de 6rgéaos. Uma
engenharia essencial e protagonista que traz forga para a disseminagdo de
conhecimento qualificado em toda a internet e redes sociais, nas quais estao os eixos
de conversas de diversos usuarios e de pesquisas e buscas por assuntos, inclusive o
da doacgdo de 6rgéos. Tudo isso com o objetivo de dar visibilidade ao tema e ganhar
mais engajamento da populagdo no processo de doagdo de oOrgdaos no Estado.
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RACIOCINIO BASICO

Se olharmos para os Ultimos anos no Estado do Rio de Janeiro, fica muito clara a
proposta do novo slogan adotado pelo Governo do Estado. “Sem tempo a perder” nos
remete & urgéncia de buscarmos de maneira célere, juntos, governo, instituigdes,
empresas, populagdo, recuperar nao s6 o tempo, mas a propria identidade e
reputagao do Estado.

A soma e a complexidade de crises enfrentadas pelo Estado, potencializadas pelo
contexto avassalador da covid-19, poderiam, em uma analise inicial, fazer-nos crer
que a economia parou, que as iniciativas foram todas postergadas, que nao ha saida.
Mas a verdade é outra, pois, mesmo diante de tanta adversidade, o Governo esta
ativo, buscando solugdes, mantendo iniciativas, cumprindo primeiro seu papel de
melhorar a qualidade de vida da populagao do Estado.

Para a populagdo do Rio de Janeiro, a expectativa € por um novo momento para o
Estado que permita que se recuperem o equilibrio das contas, os investimentos, a
posicdo de destaque no pais. E, junto com a populagéo, todos os demais publicos,
como os empresarios, comerciantes, profissionais liberais e todo o funcionalismo, que
tanto sofreram com as constantes crises pelas quais o Estado passou, tém no novo
momento do Governo a esperanga que se possa ir adiante.

Para validar esse sentimento geral, o Governo tera que traduzir em agdes que
atendam a populagao de todo o Estado. O exercicio proposto para a licitagao ja € um
exemplo cabal dessa atuagao.

A salde no Rio de Janeiro

No momento atual, a area da saude é obviamente o destaque por todo o trabalho de
combate A covid-19. Nunca se investiu tanto na saude: mais leitos, capacitagao
emergencial de profissionais, equipamentos. E, dentro da area da saude, o programa
de transplante do Estado é emblematico.

E facil imaginar o quanto as barreiras e limitagdes impostas pela covid-19 impactaram
as mais diversas atividades, e com o Programa Estadual de Transplante (PET) néao
foi diferente. Mas, apesar de tudo isso, contrario ao que vimos no pais inteiro, no Rio
de Janeiro, o0 programa cresceu.

Ainda abaixo do que seria desejado, esse aumento foi resultado de iniciativas que
vém sendo implantadas ha algum tempo, em especial no treinamento das equipes e
na melhor estruturacéo das equipes de resgate com veiculos e transporte dedicado.

E com exemplos como esse que a percepgdo do Governo, junto aos mais diversos
publicos, em especial, junto aos empresarios e popula¢dao do Estado, pode,
paulatinamente, retomar seu patamar de tempo atrés, que permita buscar nesses

publicos nédo s6 a confianga, mas a parceria e participagdo em outras campanhas e
iniciativas do Estado.

A doacao de 6rgaos no Brasil SO
Especificamente falando do exercicio desta licitagao, a doagado de 6rgaos, nao apenas
no Brasil, mas de maneira geral em todo o mundo, &€ um processo que mexe com
diversos componentes emocionais ou culturais que limitam o crescimento, mas que
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podem, e serdo, progressivamente minimizados, como veremos adiante na estratégia
de comunicagao. E o cenario € critico.

Em margo de 2019, o Registro Brasileiro de Transplantes (RBT) divulgou um boletim
mostrando que havia 33.984 pessoas na fila de transplantes no Brasil, das quais 660
eram criangas. Somente no primeiro trimestre de 2019, 806 pessoas morreram a
espera de um érgéo, o que indica que, até o final deste ano, a fila dos transplantes
pode acumular mais de 3.000 ébitos.

A situagdo, considerada “muito dificil” pela Agéncia Brasileira de Transplantes de
Orgaos (ABTO), é de falta de doadores. Isso pode ser explicado, em parte, porque
uma parcela expressiva das familias se recusa a doar, mesmo diante do
conhecimento da opgdo escolhida pelo potencial doador ou mesmo sabendo da
possibilidade de salvar 100 vidas.

Os motivos sdo diversos; questdes religiosas; desconfianga nas equipes medicas e
hospitais; falta de entendimento sobre a morte cerebral; crenga em um mercado
clandestino de 6rgdos; questdes de merecimento (por exemplo: receio que o 6rgao ou
tecido va para uma pessoa “mé&", alguém que tenha cometido um crime hediondo).

A essas barreiras, confirmadas pela nossa pesquisa com entrevistas em profundidade
com familias de doadores e de receptores, soma-se outra da qual nos ocuparemos
com mais intensidade na proposta a seguir: muitas pessoas nao tratam do assunto
enquanto estdo vivas. O fato é que o tema — a propria morte — € inibidor, alimenta
medos e crendices.

A legislacéo brasileira

Depois de tentativas anteriores de tornar a doagao mandatdria — o opt-out, presente
em diversas nagoes, em sua maioria, bem-sucedidas —, a atual legislagdo brasileira
exige que, mesmo que tenha havido manifestagao prévia de autorizagao para doagao
daquele que vai ser o doador, é preciso que um familiar assine o documento de
doagéo.

A nova lei, em vigor, estabeleceu que as manifestagoes de vontade relativas & doagao
de 6rgdos, constantes na carteira de identidade civil e na carteira nacional de
habilitagéo, ndo teriam validade a partir de dezembro de 2000.

Qualquer um pode doar. O que vale é estar com boa salde avaliada pelo medico e
atender a certos limites de idade estabelecidos para cada 6rgao a ser doado. Mesmo
a decisdo final cabendo a familia, o primeiro passo € do doador: comunicar a familia
a sua vontade. Essa decisao, veremos mais a frente, embora nao defina o ato de doar
a priori, sera fundamental nos aspectos emocionais do ato.

Sistema complexo com varios grupos a serem impactados

Para que o processo de doagao tenha bons resultados, ou seja, que érgéos e tecidos
possam ser transplantados e salvar vidas, € preciso que um complexo sistema
funcione e que continue sendo aprimorado, como nos ultimos anos. Um sistema que
é formado por diversos atores que possuem visdes e perspectivas diferentes dentro
da jornada da doagdo, mas que precisam ser mensuradas e levadas em consideragao
para que a mensagem seja eficiente e assertiva, gerando a agéo necessaria.
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Assim podemos estabelecer como prioritario o publico formado pelo potencial doador
e por seus familiares, a quem cabera de fato a decisao inicial e final de doagao quando
da confirmagao de morte encefalica.

Obviamente, conversar sobre o assunto no grupo familiar envolvera quase sempre
uma certa dose de emogdo. Como vimos acima, os motivos para nao doagao estao
quase sempre associados as preferéncias religiosas, culturais e de conhecimento.
Portanto, quanto mais o assunto se torna presente no ciclo pessoal e familiar, e a
comunicagao pode ajudar e muito nesse processo, mais natural e fluida pode se tornar
a conversa, ainda que ndo se consiga superar ou alterar as convicgdes de inicio.

Essa conversa, sem o estimulo da comunicac¢io, pode surgir por conta de noticias de
casos de sucesso, de falecimentos e histérias narradas por amigos e familiares.
Nesses momentos, cabera ao potencial doador anunciar a sua vontade ou reforga-la,
se ja houver feito antes, uma vez que a distancia temporal entre a manifestagdo da
vontade de doar e 0 momento do falecimento pode ser bastante ampla.

O segundo segmento de publico desse processo de doagdo é a prépria rede de
acolhimento e operagdo: enfermeiros, médicos, assistentes sociais e demais
participantes daquele momento final, delicado e crucial para o sucesso da doagao.

Todos os participantes, além da comunicagdo formal para treinamento da entrevista
e das conversas com os familiares, precisam ser reconhecidos por sua tarefa heroica,
mas, a0 mesmo tempo, como j& citamos, extremamente penosa pelo convivio
inevitavel com o sentimento de perda e dor. E esse reconhecimento, na sua maioria,
também merecido, fica para as equipes que realizam os transplantes, em especial,
pelos familiares e amigos dos receptores.

Além desses dois segmentos, fazem parte dessa estrutura complexa os amigos e 0s
familiares mais distantes dos possiveis doadores que, nesse momento dificil, podem
atuar como rede de apoio a decisdo. E, portanto, quanto mais pessoas desse
segmento forem conhecedoras da decisdo tomada, mais acolhidos se sentirao os
familiares que irdo dar permissao a doagao.

Ainda dentro dessa construgdo emocional, necessaria e imprescindivel, &€ importante
trazer para a construgdo da decisédo aqueles que receberam 6rgaos doados e seus
familiares. A gratidao, o sentimento de humanidade, de reconhecimento se integram
ao sentimento do doador de estar fazendo a coisa certa, de estar salvando outras
vidas, ainda que nem sempre essa sensagao esteja presente no momento decisivo,
como nos relataram familiares que autorizaram a doagao.

Finalmente, mas ndo menos importantes, temos todos os stakeholders que atuam na
implementagdo, manutengdo e fomento ao PET, que sdo as prefeituras e as
secretarias municipais de saude, a administragao dos hospitais publicos e privados e
as ONGs. O reconhecimento de seus esforgos para manter ativo € crescente O
programa devera ser encaminhado pela comunicagéo ainda que de maneira indireta
ao citar os envolvidos no processo.

Problemas a serem resolvidos pela comunicagao
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Podemos dizer que o assunto "doagdo de 6rgaos” ja € conhecido. O que ndo quer
dizer que seja aceito. Como vimos, o principal problema a ser enfrentado € cultural e
com uma carga emocional muito forte. O momento da tomada de decisao é delicado
e estressante até mesmo para as equipes que trabalham junto a familia, na entrevista
e depois no processo de retirada dos 0rgaos.

Esse estresse se da mesmo com familiares do futuro doador que expressou
anteriormente sua decisao de doar seus 6rgaos. Para outra parcela, que nunca se
manifestou a respeito, ou o fez ha muitos anos e, portanto, ndo é lembrada, o
momento pode ser ainda mais dramatico com mais possibilidade de recusa.

Veremos na estratégia como a comunicagao vai ajudar a reduzir o estresse dessa
decisdo, trazendo mais amparo, mais acolhimento e mais certeza para a familia de
que, ao doar, esta fazendo a coisa certa.

Para as equipes envolvidas, o problema é perder o entusiasmo e o orgulho de fazer
parte de historias tdo bonitas e recompensadoras. Cabera a comunicagao dar mais
forca e entusiasmo para seguir em frente.

Ja para os entes publicos, para o Governo do Estado, em especial, o problema é
ganhar ainda mais confianga da populagdo quanto ao propdsito final de melhorar a
qualidade de vida de toda a populagédo e de investir de maneira séria, comprometida
e perene na salde, na vida.

Os desafios e o objetivo de comunicagéo

Como vimos, o desafio maior é a consolidagao de uma cultura de doagao, participagéo
solidaria, de amor, contando para isso com argumentos, histérias e reconhecimento
social para romper as barreiras emocionais. E, por outro lado, contando também com
possibilidades de demonstrar e consolidar de maneiras mais simples, mais faceis e
mais acessiveis a vontade do individuo de ser doador.

O objetivo final, como o proprio briefing bem indica, € ampliar os indices de doagao e,
consequentemente, reduzir a fila daqueles que esperam por transplante, levando o
Estado para o segundo lugar na classificagdo nacional de transplantes realizados.
Portanto, cabera a comunicagéo o objetivo de provocar de maneira mais massiva o
desejo da populagdo de se pronunciar como doador, facilitando e reduzindo
significativamente o estresse de seus familiares quando da decis&o final.

Veremos a seguir na estratégia como esse objetivo sera alcangado bem como a
importancia da comunicagao integrada e multipla para esse resultado.

ESTRATEGIA DE COMUNICAGCAO PUBLICITARIA
Mudar uma cultura, inserir novos valores na sociedade, mudar atitudes sdo sempre

desafios que demandam observarmos algumas diretrizes como garantia para bons
resultados. Um processo que demanda trés eixos: 1) conscientizagao; 2)
entendimento e reconhecimento; 3) adesao e engajamento.

No eixo de conscientizagdo, precisamos definir o discurso central que mescla emogao

como meio de capturar atengdo com argumentos mais racionais que consolidam e
dao tranquilidade em relagdo a decisdo a ser tomada. Um discurso que provoca uma

4 \‘).) \ \'\"}\ _ }P
AV
\J



reagdo, que traz consideragao pela decisdo, que se expande para além da agao e
ajuda na construgdo da prépria identidade da pessoa impactada com aspectos
valorizados pelos publicos de referéncia. No entendimento e reconhecimento, vamos
buscar desmitificar e consolidar os valores positivos em relagdo a doagao, num
processo que se desenvolve de maneira sincrona em canais e formatos distintos. Por
Gltimo, no eixo da ades&o e do engajamento, vamos trabalhar mais com foco na agéo
a ser tomada, seja a reuniao em familia ou a participagdo no site ou ate mesmo a
visibilidade nas suas redes sociais. Aqui, as mensagens continuam tendo um lastro
emocional, mas o comando & mais racional, sem que isso traga frieza ou
distanciamento para a mensagem.

Dois pontos sensiveis em relagdo a estratégia deverao ser observados: o0 primeiro
deles é a integragdo e a harmonizagdo de todas as mensagens para os diversos
publicos, ampliando a percepgao de presenca e relevancia pela combinagao ideal de
conteudos, canais, locais @ momentos. Obviamente, observando sempre a questao
de economicidade. O segundo é a continuidade, sem a qual nenhum processo de
mudanga ou ampliagdo de cultura tem efeito. Mudar habitos, conceitos e valores &
muito dificil. E um processo de idas e vindas, de aceitagao e recusas até a decisao
final. Caber4 & comunicagdo, entendendo esse processo, preferencialmente, nao se
restringir a momentos especificos em um tnico ano, aproveitando os canais de midia
prépria para manter a lembranga e o incentivo.

PARTIDO TEMATICO

Como visto anteriormente, é preciso reforgar a proposta de levar a decisdo para o
ambiente familiar, de maneira antecipada, fora do estresse do momento da morte
cerebral. Somente a partir da superagao da barreira da conversa, tornando-a natural,
e do empoderamento da declaragao do potencial doador anunciar a sua vontade €
que sera possivel vencermos o desafio de zerar a fila. E preciso que esse momento
seja marcado pela vontade de ajudar, um exemplo de amor ao préximo, anénimo,
desconhecido. A partir dai, chegamos ao nosso conceito que une forte impacto
emocional com o chamado para a agao.

CONCEITO

Doagao de 6rgaos. Uma decisdo de amor.

No partido temético proposto, decidir, respeitar e fazer valer a decisao previamente
tomada é uma prova da decisdo de amor que une nao s6 a familia do doador mas
também as familias que v&o receber. O amor, ndo apenas como emogao, mas como
impulsionador, é o caminho que utilizaremos para romper as barreiras da resisténcia
da doagao.

Doagao de 6rgaos. Uma decisdo de amor.

Nada representa tanto o olhar para o outro quanto o amor. O amor de uma mae para
o filho. De um filho para o pai. De um casal. O amor é dos mais fortes gatilhos que
nos movem vida afora. Na doagao de 6rgaos, 0 amor aparece diversas vezes nos
slogans pela adequagao e sempre vale a pena reforga-lo. Mas aqui trazemos para
esse contexto — que nem sempre & entendido por quem doa, que acha que esta
fazendo o que é correto e ponto — a palavra magica do processo de doagao: a decisao.

Doagéo de 6rgaos. Uma decisao de amor.



Uma decisdo de amor como a decisio de doar 6rgaos € motivo de orgulho, de mostrar
para amigos e conhecidos. E é esse compartilhamento da decisao, que ira confortar,
na medida do possivel, a familia no momento da morte de seu ente querido. Ademais,
nos casos em que a decisdo ndo tenha sido tomada antes, a campanha serve como
reforgo emocional para que os familiares tenham certeza de seu gesto pela doagéo.
O conceito adotado é rico em desdobramento de situagées € momentos em que essa
decis3o precisa ser discutida e apoiada. Importante que se ressalte que o conceito
pensado, que servira de base e centro do nosso discurso, traz uma proposta inédita
nas campanhas de doagao que é foco central na conversa sobre o assunto.

O QUE DIZER

O proposito final é tornar mais aceita e menos traumatica a decisdo de doar. "O que
dizer" deve ajudar com elementos racionais e emocionais na construgao do processo
decisério @ momento pés-decisdo. Temos que reforgar que a decisao de doar é a
decisdo certa, que nos torna melhores. Ajuda nessa construgao o agradecimento,
explicito ou ndo, daqueles que s&o beneficiados com a doacgao. Essa estrutura serve
principalmente ao publico familia do potencial doador. Para os demais publicos, o
centro do discurso sdo o reconhecimento e a valorizagao da participagéo de todos.

A QUEM DIZER

Como publico prioritario, como vimos, temos o potencial doador e seus familiares. O
desafio é promover e reforgar a importancia da adesdo a doag&o de orgao e reforgo
constante da deciséo feita tanto na fase da decis@o em vida quanto na confirmagao
dos familiares no comunicado de 6bito. Como publico secundario, mas de grande
importancia, temos os profissionais de satde envolvidos em todo o processo. Cabe a
comunicagio nao apenas reforgar a importancia desses profissionais, principalmente
nos contatos iniciais, como também em todo procedimento de transplantagéo, além
de reconhecer a importancia e o impacto no resultado final do programa. Como
terceiro publico, temos os amigos, os familiares mais distantes, mas que influenciam,
e pessoas que receberam érgédos doados. Todos que s@o potenciais influenciadores
na campanha de adesdo a dogdo de érgéos e que podem contribuir ajudando no
processo final dos familiares diretos, dando, mais que a lembranga, importante
amparo emocional. Também como reforgo, os transplantados e seus familiares
narrando as historias de suas vidas antes e depois do transplante.

Finalmente temos os stakeholders (secretarias publicas e hospitais), um quarto
publico, mais institucional, ora meio, ora publico, que contribui para a eficiéncia e
manutengao do Programa Estadual de Transplantes (PET), e o reforgo constante da
comunicagao sobre a realidade e nimeros do programa.

COMO DIZER

Como vimos, o processo de doagao é complexo e delicado. E preciso nao abrir mao
da abordagem emocional, em especial, no que tange a construgdo do beneficio final
- sentir-se uma pessoa melhor, ajudar outras pessoas, fazer a coisa certa. Mas, como
ja vimos, nao abrir mao de uma linguagem mais didatica para o processo de
desmitificacao nem de um tom mais direto para o comando final, o chamado call to
action, posicionando a importancia de ser uma decisao compartilhada e prévia.

"Converse com sua familia" é o call to action escolhido para a campanha. Num tom
de recomendacado, quase um convite para que se estabelega a conversa sobre otema,
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barreira nimero um a ser quebrada. O comando fortalece o carater compartilhado
para que seja respeitada de maneira plena. A conversa no ambiente familiar também
abre espago para que mais membros da familia também se tornem doadores.

Como alavanca do processo de engajamento, buscamos uma musica conhecida e
com total afinidade ao tema, como veremos na ideia criativa. E senso comum que a
musica tem o poder de gerar conforto cognitivo em nosso cérebro, contribuindo para
a assimilagdo positiva e a memorizagdo de mensagens. Portanto, para potencializar
os efeitos e resultados, utilizaremos o poder da musica para trazer mais acolhimento
e amparo emocional.

Como vimos acima, a campanha esta estruturada em trés eixos estratégicos:
conscientizacdo; entendimento e reconhecimento; adesao e engajamento. Para cada
eixo, teremos meios, formatos e contetidos especificos, sempre com olhar escalonado
da importancia da mensagem. No primeiro, temos uma fala mais factual ~ como o
numero de pessoas na fila de espera para transplante — que alerta para o problema.
No segundo, garantimos entendimento com informagoes sobre o processo em si,
buscando eliminar os mitos e reduzir assim o numero de recusas. E, no terceiro,
traremos formatos e meios que facilitem a mobilizagdo e compartilhamento tanto no
ambito familiar quanto para a sociedade via redes sociais. Essa légica de niveis
assemelha-se a do funil de vendas, partindo do macro para o micro, do impacto a
conversao.

QUANDO DIZER

O més da doagao, o Setembro Verde, é um pico de atengao e cumpre bem o seu
papel de trazer com mais forga, por um més, a conversa para o centro do cotidiano
das pessoas. Portanto a campanha acontecera em todo o més de setembro de 2021,
com refor¢o no dia 27, por ser o Dia Nacional de Doacgao de Orgéos. Importante
salientar que, embora seja esse 0 exercicio proposto aqui, seria recomendavel que,
nos pontos de contato do Governo do Estado do Rio de Janeiro, reparti¢oes, redes,
sites, apps, a campanha permanecesse de maneira perene.

MEIOS, INSTRUMENTOS OU FERRAMENTAS DE DIVULGAGAO A UTILIZAR

O desafio de aumentar os indices de doagédo e zerar as filas é gigantesco e sé se
realizara por meio de uma comunicagdo massiva, abrangente e que gere
conscientiza¢io e engajamento. Portanto trabalharemos com um mix de meios que
proporcionam cobertura e abrangéncia mas também frequéncia e interagdo, em busca
do engajamento.

A TV e o radio tém um papel fundamental para trazer peso e relevancia a mensagem.
Em conjunto com os formatos de midia exterior, a TV e o radio promoverao cobertura,
abrangéncia e frequéncia necessérias para falar com a populagao do Estado do Rio
de Janeiro de maneira abrangente.

Os meios digitais proporcionam a frequéncia € o engajamento por meio da
interatividade e mais a contextualizagdo. Além de utilizar tais meios para aumentar a
frequéncia de visualizagdo, os meios digitais, como redes sociais, redes de video e
conteudo, portais € mobile, vdo proporcionar o engajamento com a utilizagao de
formatos interativos, segmentados, contribuindo para o aumento da adequagéo e
relevancia da mensagem distribuida. ’
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Como veremos de forma detalhada na estratégia de midia e nao midia, para a
mensuragio e o cumprimento do objetivo estabelecido no briefing, utilizaremos
ferramentas KPls de acesso, visualiza¢do, cliques e ferramentas interativas, como
quizz e enquetes para que o publico impactado interaja com a campanha e demonstre
sua pré-disposigéo em ser doador.

IDEIA CRIATIVA

A ideia motriz da campanha gira em torno da tese de que se declarar doador ou
autorizar a doagao de 6rgdos é o mesmo que dizer "eu te amo". Tanto para a pessoa
que se foi quanto para o préximo — para uma das 1.380 pessoas que aguardam por
um transplante em todo o Rio de Janeiro. E, para transmitir essa mensagem, nada
mais natural e assertivo do que criar uma campanha empatica e emotiva, utilizando-
se de uma cangéo de grande sucesso de Bebel Gilberto e Cazuza, cujo titulo diz: Eu
Preciso Dizer que Te Amo. Obviamente, a cangdo se mostra forte nos meios
eletrdnicos. Sabemos que essa poténcia emocional ndo é possivel de ser transmitida
em pegas rapidas e/ou estaticas. No entanto, a forga do conceito reside na intimidade
dos familiares que se declaram doadores. Por isso, 0 partido grafico busca retratar
esses singelos e emocionantes momentos de parentes abracados, sorrindo um ao
outro, em sintonia com a decisdo de amor, com a doagao de érgéos. O verde é uma
cor predominante por estar associada a doag&o e por isso acreditamos que ela ajuda
a passar a leveza, a sutileza e o cuidado com o tema, na medida certa que uma
campanha de doagao de 6rgéos exige.

RELACAO DE PECAS EXEMPLIFICADAS:

1. Filme 60" — mostra a histéria de 3 familias envolvidas com a doagéo de ¢érgdos. A
peca é embalada pelos trechos iniciais da musica escolhida e ilustra o processo desde
a conversa de declaragao de inteng&o & autorizacéo e efetivagédo dos transplantes.

2. Spot 30" Vozes - também explora a cangao da campanha, mas, dessa vez, com
um jogral entre varias pessoas. O locutor explica que ouvimos as vozes de pessoas
transplantadas que ganharam uma nova vida com a decis@o de amor.

3. Stories Poll 15" (Instagram) — interativa, a pe¢a mostra uma pessoa que ja diz ter
avisado a sua familia que ele deseja ser um doador de 6rgaos. E entdo convida o
espectador a responder a enquete e “arrastar para cima” para conferir mais detalhes.
4. Cinta de Jornal — um “lacre” do jornal impresso. A pega faz um convite para o leitor
abrir uma conversa sobre doagédo de érgaos com a familia.

5. Video 15" — redugdo do filme principal de 60", cujo objetivo é fazer suspense e
chamar para o clique pelo qual o usuério sera direcionado para o filme maior.

6. Websérie 30" - retrata o depoimento de pessoas que estiveram envolvidas no
processo de doagdo. Neste ouvimos o relato emocionante de um homem que
autorizou a doagao de érgaos de seu pai.

7. Carrossel Instagram — sequéncia de cards desmistificando alguns dos principais
receios sobre doagao de 6rgaos.

8. Traseira de Banca (2,43 x 1,17 mts) — ilustra a intimidade de familiares e aborda o
conceito da campanha.

9. Envelopamento de Trem VLT 7 Vagdes: pega grafica que ilustra em diversos
vagdes o partido tematico da campanha, fazendo reflexdao para a intimidade de
familias e sua posterior conversa sobre doagao de 0rgaos.

10. Vinheta 15" Midia Exterior — estara posicionada em locais estratégicos e de grande
movimentag&o de carros e faz uma chamada personalizada para motoristas.
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RELACAO DE PEGAS NAO EXEMPLIFICADAS

1. Filme 30" — redugéo do filme de 60" para dar suporte a frequéncia buscada em
midia. Também dara suporte para entregas digitais da campanha.

2 Testemunhais de Radio 30" — mensagem que sera transmitida pelos ancoras de
forma fluida, alinhada com o perfil desses apresentadores, conduzindo para um
momento de reflexdo e um pedido de conversa com as familias.

3. Spot 30" Médicos — sera direcionada para 0s profissionais de Saude, mas numa
linguagem apropriada para entendimento também do publico em geral, refor¢ando a
importancia do debate sobre o tema e a necessidade de ajudar outras vidas.

4. Merchandising E de Casa 30" — abordagem para conduzir a tematica de doagéo de
6rgdos de um programa familiar, de sabado. Cissa Guimardes falara sobre a
importancia de discutir o tema e de ter as conversas que envolvem o resultado da
decisdo nos encontros de familia.

5. Matéria G1RJ/Propriedades Globo — compra de espago publicitério que consiste na
entrega de uma abordagem jornalistica em conjunto com o anunciante. Abordaremos
os mitos e verdades acerca da Doagéo de Orgdos, além de apresentar uma enquete
para coletar dados de respostas das pessoas que interagirem.

6. 2 Videos Websérie Editoria Conscientizagdo (30" cada) — além da peca de 30"
exemplificada para essa websérie, teremos mais 2 videos com depoimentos de
pessoas presentes no processo de doagao de érgaos, com relatos de familia/amigos
de doadores, de transplantados e da equipe profissional envolvida no processo.

7. Posts Facebook (Carrossel/Estatico/Videos) — postagens impulsionadas de pecgas
para tratar os eixos de editorias que a campanha trara: a) Institucional: conceito € o
call to action da campanha; b) Mitos e verdades: desmistificardo os mitos que
envolvem todo o processo de doagdo de 6rgdos; c) Sou doador: posts que serao
alinhados com a estratégia de microinfluenciadores que servirdo como exemplo de
atuagao para mais engajamento e adeséo ao tema; d) Dados do Transplante:
numeros, dados e evolugdes sobre a real situag@o do cenario de doagdo de 6rgaos.
8. Posts Instagram (Carrossel/Enquetes/Fotos/Videos/Estatico) — pegas para tratar os
eixos de editorias que a campanha trara, conforme supracitado para as postagens do
Facebook, mas de acordo com os formatos e as caracteristicas dessa rede social.

9. Tweets Promovidos (Card/Conversational/Enquete/Estatico/Videos):  tuites
impulsionados para tratar os eixos de editorias que a campanha trara, como explorado
no Facebook, mas buscando ainda mais engajamento e interagbes por meio do uso
de emoji e a #DecisaoDeAmor, elementos que performam melhor nessa rede.

10. Posts Microlnfluenciadores Instagram — postagens para a atuagdo por via dos
stories em 3 etapas: 1) Uso da musica; 2) Abordagem de mitos e verdades sobre a
doagéo de 6rgéos; e 3) Call to action. Além dos stories, teremos o post no feed no dia
27/9 para dar énfase ao assunto no Dia Nacional de Doagao de Orgaos.

11. Posts Microinfluenciadores Twitter — tuites com o uso da #DecisaoDeAmor e
estimulando a postagem de emojis para a pessoa que quer se declarar doador.

12. Facebook Frame Mascara — imagem personalizada “Sou Doador” no
Facebook/Instagram para uso na foto de perfil daqueles que se engajarem.

13. Displays Geolocalizados (Halfpage/Retangulo/Billboard) — impactarao pessoas
que passarem pelo crivo determinado pelo raio de atuagao (hospitais e UPAs).
Entendemos que elas estao em locais estratégicos para a tematica e levaremos o
recall para falar de algo tdo importante, num momento tao sensivel para a familia.
Profissionais de saude, formadores de opinido do tema, também seréo impactados.
14, Displays (Halfpage/Retangulo/Billboard) — véo explorar a linha conceitual da
campanha, com uso do call to action e o estimulo para gerar conversas. '
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15. Native Globo.com (titulo + subtitulo + logo) — orientagéo para elaboragao de
matéria pela equipe jornalistica do portal para abordagem do tema de forma fluida, ja
de dominio e expertise dentro do seu espago. Faremos uma matéria sobre doagao de
érgéos, explorando mais uma vez os mitos e verdades e estimulando a conversa.

16. Enxoval redes sociais (FB, IG, YT, TW, LinkedIn, Flickr) — covers e avatares que
serao desenvolvidos em consonancia com a identidade visual da campanha para
alinhamento e unicidade nas redes sociais da Secretaria de Saude do RJ.

17. Banners/Pecas Estaticas (Secretaria de Estado de Saude/Programa Estadual de
Transplantes) — criativos de campanha para padronizagéo nesses portais.

18. Cartazes 46 x 64 cm — peca grafica que sera distribuida em hospitais, postos,
UPAs e demais unidades de saude para dar atengdo ao tema nesses locais
estratégicos que retnem todos os atores do processo de doacédo de 6rgaos, dos
doadores a equipe meédica.

19. Audios 30" cada para a Central de Atendimento (Disque Transplante 155) - 3
spots de espera em rodizio nessas centrais, levando o tema e 0 call to action para o
publico quando entrarem em contato.

20. Pegas Canais Internos (intranet, papel de parede dos computadores, e-
mail marketing da Secretaria de Satde do RJ, Postos e Hospitais) — pecas que terdo
contato direto com os colaboradores e profissionais de saude, levantando a bandeira
do tema e estimulando a conversa e a propagagao da mensagem sobre Doagao de
Orgaos, além de estimula-los a falarem com seus ciclos.

21. Busdoor (1,35 x 0,80 e 1,30 x 0,70 m) — pegas que levarao o conceito e o call to
action “converse com sua familia e seja um doador” para as ruas.

22. MUB Trem / Metrd (1,20 x 1,80 e 2,43 x 1,17 m): pegas estaticas graficas que
levardo a identidade visual da campanha com conceito e call to action a esses locais
de grande transito de pessoas, sempre estimulando a conversar com a familia.

23. Abrigo de Onibus Hospitais (1,19 x 1,74 m) — pecas graficas que estardo préoximas
de locais onde a conversa sobre a doagao de 6rgaos pode surgir de forma mais natural
e contextualizada, potencializando, assim, a conversa entre familiares, amigos e os
proprios profissionais envolvidos.

24. Abrigos de Onibus (Duque de Caxias 0,82 x 0,95 m; Petrépolis 1,13 x 1,63 m; e
Cabo Frio 1,10 x 1,67 m) — pegas graficas em cidades estratégicas do Estado, levando
a cara grafica, conceito e call to action da campanha.

25. Video 15" - formato de video para uso na internet para compra de espagos como
skip ad. Trabalha a mensagem da campanha de forma objetiva e resumida.
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

ESTRATEGIA DE MIDIA

Diante dos objetivos especificos da comunicagédo sobre a doagao de érgdos, ha
desafios propostos no briefing que este plano de midia pretende contribuir para
alcanca-los e, além disso, gerar dados confidveis para mensurar as atividades
realizadas e tracar tendéncias comportamentais. Veremos a frente que as agoes
requeridas como “estimular, esclarecer, mobilizar, engajar e informar a populagao”
esto presentes ao longo de todas as etapas da estratégia de midia deste plano.

PERFIL DO PUBLICO-ALVO

Primeiramente, vale ressaltar a densidade demografica da regido ao dividirmos o
Estado em trés faixas avaliativas: capital do Estado, regido metropolitana e demais
municipios considerados como interior (anexo 1). Distribuida em apenas 2,7% da area
do Estado, a capital concentra quase 40% da populagdo fluminense. Em
contrapartida, o interior, espalhado em 82,8% do Estado, concentra menos de % da
populagédo. Ao somar regido metropolitana e capital, temos mais de 75% da populagéo
para realizar impactos de comunicag¢do. Portanto entendemos que ha um desafio de
realizar o maior esforco possivel em alcangar, de alguma forma, a populagao difusa
que ndo se encontra nas regides de maior densidade populacional.

A grande relevancia do tema da campanha compreende um publico amplo o suficiente
e segmentagdes de classe ou idade, comumente requeridas em planejamentos de
comunicacdo, que ndo se fazem necessdrias justamente pela universalidade da
mensagem aqui proposta. Dessa forma, foi tragado o perfil de comportamento do
cidad@o fluminense para consumo de contetdos e caracteristicas de exposi¢ao a
meios de comunicagdo. Analisamos sua penetragao e sua afinidade a partir de duas
pesquisas recentes e relevantes da Kantar Ibope Media (anexo 2 e 3). A primeira, TGI
Flash Pandemic Brasil, realizou duas ondas de pesquisa para entender os habitos das
pessoas em tempos tdo impares. A segunda, Dimension 2020, aponta indices de
confianga da populagéo em relag@o aos meios de comunicagdo, algo extremamente
relevante para os dias atuais.

Em relagdo a penetragéo dos meios, a TV ainda figura como o meio mais democratico
nos domicilios fluminenses, seguido pela internet e radio. Em contrapartida, é
claramente perceptivel nessas pesquisas que a internet, dentre os meios avaliados, é
a que possui maior consumo recorrente na populagao com acesso, ultrapassando,
inclusive, a TV. Outro meio que vem ganhando relevancia ao longo dos anos é de
midia exterior (com formatos estéticos e digitais), que se destaca por suas pecas
diferenciadas e de grande impacto. A midia exterior possui alta penetracéo e alta
recorréncia de consumo, tornando-se um dos meios mais eficazes para disseminar
mensagens relevantes. Ja o consumo recorrente de videos, outro dado de relevancia
apurado na pesquisa, apresenta uma variedade interessante de meios disponiveis e
ocorre, em grande parte, com acesso via internet. Um ponto negativo a se considerar
em tempos de pandemia € o consumo de midia em cinema, que atualmente
representa uma parcela pequena de consumo por parte da populagao.

Apesar da grande relevancia da internet, o indice de confianga das pessoas em
relagdo aos meios apresenta um gap importante quando se trata de redes sociais.
Estes, perante demais meios tradicionais, sofrem com um baixo indice de confianca.
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Na visdo das pessoas, o jornal, o radio, os sites corporativos € a TV passam mais
confianga na informag&o transmitida do que as redes sociais. Ja os meios impressos
seguem perdendo relevancia diante de outros meios, principalmente se comparados
aos digitais. Os dados histéricos apresentam queda constante de tiragem e de
circulacdo (anexo 4), apesar de ainda possuirem penetragao na populagéo fluminense
(34%) e alto indice de consumo (até 75% nos fins de semana).

Esses indicadores recentes revelam que, além das mudangas de habitos de consumo
da populagéo, existe a necessidade de que a mensagem € O veiculo passem o
maximo de credibilidade para que a campanha possa alcangar seu objetivo de
estimular, esclarecer, mobilizar, engajar e informar a populagéao sem que haja espago
para a desinformag&o. Dessa forma, a partir dos numeros de consumo e penetragao
dos meios destacados nos anexos acima, distribuimos os investimentos da campanha
conforme anexo 5. A TV (aberta e fechada) corresponde a 43% da verba destinada a
campanha, seguidos por midia exterior e internet (22% cada), radio (10%) e jornal
(3%). Extrapolando cada meio, dividimos a TV com 88% para aberta e 12% para
fechada. Os grandes formatos, por seu inerente grau de impacto de visibilidade,
concentraram 54% dos investimentos em midia exterior, seguido pelos mobiliarios
urbanos (26%) e transportes (19%). Por fim, a internet foi dividida igualmente para
portais/apps e redes sociais.

ESTRATEGIA DE LANCAMENTO

Em sintonia com as premissas do Raciocinio Basico, a estratégia de lancamento da
campanha se baseia nos trés eixos estratégicos de 1) conscientizagdo, 2)
entendimento e reconhecimento e 3) ades@ao e engajamento. O aumento da
percepgdo da campanha ao longo do tempo — quando primeiramente o publico toma
ciéncia do tema, entendendo e reconhecendo a importancia do assunto, para que, por
fim, possa aderir e engajar com a causa - fol a l6gica escolhida nesta estratégia. Esse
método, chamado de pacing progressivo (anexo 6), inicia a campanha a partir de
alguns meios especificos para que o pablico tenha o primeiro contato com as pecas e
faga sua primeira reflexdo sobre ser um doador de 6érgdos, estimulando, futuramente,
uma conversa com sua familia. A cada dia, ampliamos a cobertura e o alcance para
construir a nogéo da importancia do assunto. O pacing progressivo, primeiramente,
atende a delicadeza que o tema requer. Apesar da urgéncia na atitude esperada, cada
pessoa tem seu préprio tempo para entender, reconhecer e aderir a causa. O pacing
progressivo permite que a mensagem, pouco a pouco, cause a reflexao desejada no
publico, ao mesmo tempo, tecnicamente, que permite economizar até 33% dos
investimentos totais de midia ao ser comparado com planejamentos de midia
tradicionais que mantém o alcance e a frequéncia em um patamar regular ao longo do
tempo da campanha.

Essa economia ¢ possivel pois cada meio é langado e encerrado em tempos
diferentes e amplia-se a frequéncia dos impactos ao longo do tempo. A técnica de
ampliagao de frequéncia pelo tempo de campanha permite que, no apice desejado,
aumente-se a forga da campanha, em média, at¢ 4 vezes, tornando-se uma
verdadeira blitz de comunicagdo para todo o universo da campanha naquele exato
momento. A blitz para essa campanha dura cinco dias (entre quinta-feira 23/9 e a
segunda-feira 27/9, Dia Nacional de Doagao de Orgéos), e sera justamente nesse
periodo que havera a maior concentragdo de impactos em todos os meios
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Para que possamos mensurar se o publico compreendeu a mensagem € ainda se,
durante o periodo da campanha, as pessoas refletiram sobre o ato de doar érgaos,
langaremos mao de formatos de midia em redes sociais com perguntas ao publico
sobre seu entendimento do tema de doagéo de 6rgdos. Serdo 4 momentos-chave de
coleta de informagdes com o publico que nos auxiliardo com os indicadores de
sucesso da campanha. Cada meio contribui com suas caracteristicas a fim de atingir
os objetivos da campanha. Ao longo do més, os meios vao disseminar a mensagem
para que o publico possa compreender e avangar em cada etapa do eixo até que,
finalmente, sinta-se pronto para aderir 8 campanha e possa, inclusive, contribuir no
engajamento de seus pares (anexo 7). A midia exterior & responsavel por manter a
mensagem de conscientizagéo, entendimento e reconhecimento ao longo de todo o
periodo da campanha. Radio e TV iniciam com o mesmo ritmo de midia exterior,
porém se valem do poder de seus comunicadores, que emprestam suas vozes a
campanha com o intuito de convencer o publico a aderir e a engajar a partir de
testemunhais e agdes de merchan. O jornal tem uma agédo pontual e bem dirigida, com
grande poder de impacto no apice da campanha, enquanto a internet percorre todas
as etapas do eixo e concentra seus esforgos de comunicagéo ao buscar interagao
direta com o publico atingido, explorando melhor as etapas de ades&o e engajamento.

PLANEJAMENTO DE TV ABERTA

A TV aberta, por sua alta penetragdo nos domicilios fluminenses, chegando a 98,3%,
e com alto consumo (69%), concentra a maior parcela dos investimentos de midia
(38%). Ao elencarmos as emissoras para a composigao do plano (anexo 8) pelo
calculo da média do indice de audiéncia individual (extragao — Kantar Ibope Media
Workstation especifico para a regido metropolitana do Rio de Janeiro), escolhemos a
Globo, Record, SBT e Band por seus indices mais relevantes na regido. A RedeTV foi
descartada na composigao por ter menos de 50% da audiéncia da 4° emissora Band
e, praticamente, 10% da audiéncia do SBT e Record. Portanto, com base nos indices
apresentados, distribuimos os investimentos de midia para TV conforme anexo 9.

Ao avaliarmos os programas de maior audiéncia das emissoras, selecionamos 18
programas diferentes na Globo para compor um plano mais abrangente em todos os
dias da semana, hordrios e audiéncias distintas (anexo 10). Além da escolha por
indice de audiéncia, a selegdo de programas também considera o custo de insergao
e a pertinéncia para conseguir captar a atengdo do publico, conforme programagao
de TV aberta no anexo 25. Para o SBT, selecionamos 11 programas com indices de
audiéncias similares. O publico fluminense que consome os programas do SBT tem
preferéncias por programas dominicais, além de novelas e séries. Também incluimos
parte das programagdes locais, como o jornal local, um programa de esportes e um
de entretenimento local (anexo 11). Na Record, ndo ha uma variagéo de programagao
como no SBT e na Globo. Portanto foram escolhidos 6 programas, sendo 2
jornalisticos locais, 2 dominicais e 2 de novela/filme (anexo 12). Por fim, na Band, pelo
indice de audiéncia apresentado, a proporgao de investimentos € menor e, portanto,

a variagdo da programagao ficou reduzida. Foram escolhidos 2 programas locais
(jornalistico e esportivo), além de um programa jornalistico de maior audiéncia (anexo
13).

Também é possivel constatar que o plano de TV vai ganhando corpo ao longo do
periodo da campanha. Seguindo as premissas do pacing pr ressivo, a TV aberta se
inicia no dia 11/9 e segue até o Dia Nacional de Doagéo de Orgéos, em 27/9. Sao 17
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dias de presenga na TV em que o volume de impacto chega a aumentar em 10 vezes
quando nos aproximamos do apice da campanha.

Para a etapa de blitz (entre 23/9 a 27/9), teremos uma agdo diferenciada para TV
aberta, langando méo de um merchan local na Globo dentro do programa E de Casa,
no sabado 25/9. Vale ressaltar que esse programa € transmitido nacionalmente,
porém a Globo oferece um formato de merchan local para Sao Paulo, Rio de Janeiro,
Belo Horizonte, Recife e Brasilia. Dessa forma é possivel pagar por uma agao
diferenciada com valor local dentro de um programa nacional. Sobre o programa, a
atragdo tem como tema central a vida dentro da casa das pessoas e reune jornalismo
e assuntos cotidianos. Dentre os ancoras disponiveis, escolhemos a Cissa Guimaraes
para tratar do tema de doagdo de orgaos. Segundo a pesquisa Behup Analises e
Insights feito para o programa em maio/2020, a celebridade possui atributos de
personalidade como espiritualidade e a ideia de “ser familia”, assim como tem
credibilidade e reconhecimento junto a audiéncia. O perfil de telespectadores & 62%
feminino e 38% masculino, com 50% do publico acima dos 50 anos de idade. Segundo
estudo que define o alcance médio de telespectadores do programa no Estado, a
expectativa é atingir até 1,8 milhdo de pessoas no horario (Kantar lbope Media,
junho/2020). A acéo j& possui custos de merchandising, direitos e conexos em tabela
para o mercado do Rio de Janeiro. Durante o merchan, a ancora fara um convite para
acessar uma pagina eletronica dentro do G1 RJ contendo uma materia patrocinada
sobre a campanha de doagao de 6rgaos (mitos e verdades e informagoes relevantes
ao publico). Essa acdo de crossmedia utilizando canais de comunicagao de um
mesmo grupo (Globo) traz mais um aspecto de convencimento e sensibilidade para
engajamento do publico na percepgéo do tema, podendo se aprofundar no assunto e
descontruir mitos que foram incorporados.

Todo o detalhamento da programacao de TV aberta pode ser avaliado no anexo 25.

PLANEJAMENTO DE TV FECHADA

A TV fechada ainda possui uma penetragdo e um consumo do meio relevantes o
suficiente para que fagamos um planejamento de midia complementar ao da TV
aberta, garantindo uma cobertura com um volume de insergdes 5 vezes maior que a
TV aberta para a campanha. A penetragdo do meio na populagao chega a 38%
(segundo estudo da Kantar Ibope Media TGl Ano 20 em 13 mercados), com consumo
nos ultimos 30 dias de 51% (conforme anexo 2). Segundo dados extraidos da Kantar
Ibope Media (Media Workstation junho/2019), o plblico consome uma média de 3
horas diarias de TV por assinatura (50% do consumo de TV aberta) e a audiéncia
aumenta consideravelmente a cada faixa horéaria. O horéario da tarde possui o dobro
de audiéncia da manha, enquanto o horario da noite &€ 50% maior que o da tarde. Ha
uma ligeira vantagem no consumo entre as mulheres perante os homens.

Conforme anexo 8, ndo ha uma diferenciagéo relevante de audiéncia na oferta de
canais por assinatura. Portanto escolhemos os canais que possuem maior variedade
de programas ao longo de suas faixas horérias e alocamos os investimentos nessas
faixas pelos canais que possuem veiculagao regional. A distribuicdo de canais pode
ser avaliada no anexo 9.

Assim como na TV aberta, o volume de impactos vai aumentando numa linha
crescente ao longo da campanha, chegando a alcangar um volume até 4 vezes maior
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que seu inicio no dpice da campanha. Por se tratar de um meio que complementa a
TV aberta, faremos uma presenga desde o primeiro dia da campanha, em 1° de
setembro, até 27 de setembro.

A programagcdo de TV fechada com as linhas de veiculagao por faixa de horério pode
ser avaliada no anexo 26.

PLANEJAMENTO DE RADIO

Dados da Kantar Ibope Media (EasyMedia4 2020), o radio possui uma penetragao no
Grande RJ de 81,74%, com uma média de consumo de mais de 5 horas diarias. Desse
consumo, 52% é para ouvir masica; 50%, para entretenimento e distragao; e 43%,
para informagdes jornalisticas. Apesar de o ouvinte ter o aparelho de radio como
principal plataforma para escutar os programas das emissoras (84%), hoje os sites
das emissoras e o YouTube também transmitem a programagao e possuem,
respectivamente, 19% e 12% de penetragdo nesses canais (Kantar Ibope Media,
Impactos no consumo de radio no Brasil, abril/2020).

A partir de dados da Kantar EasyMedia4 (anexo 15), definimos as 6 emissoras com
maior indice de audiéncia, além das duas radios especializadas em noticias
(Bandnews e CBN). Adicionamos outras 10 radios de cidades do interior (Angra dos
Reis, Nova Friburgo, Teresopolis, Petropolis, Barra Mansa, Volta Redonda, Regiao
dos Lagos, Trés Rios, Macaé e Campos dos Goytacazes) para ampliar a cobertura no
planejamento de radio (anexo 14).

Na etapa de blitz da campanha, vamos langar mao de testemunhais com o0s
comunicadores-ancoras das radios para que eles possam transmitir a mensagem da
campanha com credibilidade, bem como convidar os ouvintes para que possam
discutir o tema da doagéo de érgaos com suas familias. Serdo 242 testemunhais em
um intervalo de 8 dias, concentrando a mensagem para atingir as etapas de adesao
e engajamento da campanha junto ao publico impactado.

Para avaliar a programagéo de radio, consulte o anexo 27.

PLANEJAMENTO DE IMPRESSOS

Conforme j& demonstrado no anexo 4, o meio impresso vem perdendo participagao
ao longo dos anos e migrando para os meios digitais como forma de sobrevivéncia.
Ainda assim, esse meio persiste com uma penetragao na populagdo fluminense de
34% e um otimo indice de consumo (85% nos dias de semana e 75% nos fins de
semana). Todavia, os custos médios para veiculagdo em meios impressos seguem
altos mediante o impacto de audiéncia potencial. A titulo ilustrativo, uma insergao de
uma pagina inteira no maior jornal em circulagéo no Rio de Janeiro pode chegar a 500
mil reais.

Diante do desafio de diversificar a mensagem no maior nimero possivel de meios,
estudamos outras possibilidades de veiculagao em jornais/revistas e chegamos a um
formato de alto impacto sem ferir as premissas de economicidade para um
planejamento de midia que preza a eficiéncia. Dentro da etapa de blitz da campanha,
no domingo de véspera ao Dia Nacional de Doagao de Orgaos, vamos utilizar o
formato de cinta no jornal O Globo para todos os 85 mil assinantes do periédico no
Estado do Rio de Janeiro. Esse formato tem grande forga de impacto com a audiéncia,
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pois fica & frente da principal noticia, literalmente, lacrando o jornal de domingo e,
portanto, garantindo visibilidade. Em uma anélise de cenario, por exemplo, o0 assinante
e outros integrantes da familia, mesmo que néo abram o jornal, podem ser impactados
pela mensagem impressa na cinta que envolve o jornal. Para onde for carregado, a
mensagem de impacto estara visivel para quem passar 0s olhos pelo periddico.

A programagdo de meios impressos esta disposta no anexo 28.

PLANEJAMENTO DE MIDIA EXTERIOR

Esse tipo de midia vem ganhando relevancia de forma consistente ano apés ano. Os
avancos da tecnologia contribuiram para que a midia exterior oferecesse diversas
oportunidades de contato com o publico: painéis digitais em abrigos de onibus, bancas
de jornais, grandes formatos digitais e ate circuito de telas em prédios e mercados ja
utilizam hoje o método de compra de midia programética. Conforme anexos 2 e 3, a
midia exterior possui penetragao acima de 70% nos seus principais formatos e
consumo de 92%, passando a TV aberta e fechada no agregado. O impacto dos
formatos de midia exterior, seja tradicional ou digital, na audiéncia, em grande parte,
acontece quando o pUblico esta a pé (96,5%), seguido pelo onibus (57,1%), carro
(34,7%), transporte por aplicativo (19,2%), metrd (14,2%) e trem (6,4%), para citar os
principais. Diante das oportunidades mapeadas, distribuimos a midia exterior em trés
segmentos: grandes formatos, mobiliarios urbanos e transportes (anexo 16),
utilizando-se de formatos tradicionais de midia exterior ou formatos digitais, de acordo
com a disponibilidade e pertinéncia com a campanha.

Para grandes formatos, langamos méo de um ponto bastante estratégico, senao um
dos mais cobigados na cidade do Rio de Janeiro: 0 mega front da avenida Visconde
de Albuguerque. Localizado em uma das vias de maior movimento entre Zona Sul e
Zona Oeste, 0 mega front digital possui 180 m?, garantindo alta visibilidade mesmo em
longa distancia. O painel digital permite que fagamos uma entrega da comunicagao
com movimento, sendo muito mais impactante para o publico que trafega na regiao.
S#o garantidas 720 insergbes/dia com 15" cada. Seréo pelo menos 5 mil impactos
nessa regiao ao longo de 7 dias de exposigéo durante a etapa de blitz da campanha
(21/9 a 27/9), garantindo alta frequéncia nesse periodo.

Outro grande formato escolhido é o envelopamento do trem VLT. Esse formato tem
alta visibilidade por percorrer os principais pontos da area central da cidade pela
superficie. E um percurso de 18 km com 29 paradas previstas para impactar o publico
com os 7 vagoes envelopados do trem durante todo o periodo da campanha. Segundo
dados do veiculo, o potencial de impacto diario chega a 1 milhdo de pessoas, entre
passageiros e publico passante pelas ruas e avenidas. Um outro ponto importante de
se ressaltar e que fez diferenga para a escolha desse meio em detrimento a outros é
que as linhas do VLT percorrem na proximidade de 14 hospitais da cidade do Rio de
Janeiro. O publico que esta frequentando hospitais, seja como paciente ou

acompanhante, é em potencial um publico mais atento a esse tema e talvez esteja
mais aberto a receber a mensagem da campanha.

Para o segmento de midia exterior em transportes (excetuando o envelopamento
acima mencionado que foi categorizado dentro de grandes formatos), escolhemos o

busdoor, pelo seu excepcional custo-beneficio e grande capilarizagao. Durante todo
o periodo da campanha, 110 6nibus percorrerao circuitos locais em 19 municipios do
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Estado: Campos dos Goytacazes, S@o Joao de Meriti, Volta Redonda, Macae,
Itaboraf, Cabo Frio, Angra dos Reis, Nova Friburgo, Barra Mansa, Teresopolis, Marica,
Sao Gongalo, Dugue de Caxias, Nova Iguagu, Niteréi, Belford Roxo, Petrépolis, Magé
e Mesquita.

No segmento de midia exterior em estagbes de transporte sobre trilhos, definimos um
poderoso circuito de painéis que garantem presenga em todas as estagoes de trem
da Supervia e Metrd Rio, além de mais de 20 estagdes do BRT com paineis digitais
de 65 polegadas. Serdo 170 estagdes com impactos diarios para 3 milhGes de
pessoas que circulam no local, segundo dados do veiculo. Desse publico potencial,
75% dizem ter visualizado a midia pelo menos uma vez. Os painéis estarao presentes
ao longo de 15 dias, contribuindo fortemente para o periodo de blitz da campanha.

Por fim, para o segmento de midia exterior em mobiliarios urbanos, foram montados
dois circuitos com a premissa de realizar impactos para audiéncias que estejam
préximas a hospitais publicos e UPAs no Rio de Janeiro. Conforme dito anteriormente,
acreditamos que o publico que esteja frequentando hospitais esteja também
potencialmente mais sensibilizado para receber o contetido da mensagem, visto que
pode estar vivenciando um momento decisério em sua vida e atento as mensagens
relacionadas. No primeiro circuito, mapeamos 26 pontos de interesse e distribuimos
75 faces de abrigos de dnibus que estdo muito proximos a esses pontos mapeados
(anexo 17). Pelo estudo, temos um potencial de alcance de 763 mil pessoas e mais
de 8,6 milhdes de impactos, com uma frequéncia acima de 11x e GRP de 88, segundo
dados do veiculo para uma programacéo de 7 dias. No segundo circuito, mapeamos
20 bancas de jornais mais préximas aos hospitais publicos localizados na Rocinha,
Gévea, Botafogo e Centro. Ambos os circuitos véo veicular a campanha por 15 dias,
com énfase na etapa de blitz. De forma complementar, vamos inserir no planejamento
abrigos de dnibus em trés importantes regides do Estado (baixada fluminense, regiao
serrana e regiao dos lagos).

Toda a programagao de midia exterior e seus detalhamentos estao dispostos no
anexo 29.

PLANEJAMENTO DE INTERNET

A transformagcéo digital € uma realidade hoje para empresas e pessoas. Até mesmo
aqueles que eram mais resistentes a tecnologia estdo consumindo informagao,
entretenimento e compras na internet, inclusive a partir de dispositivos méveis. O fato
é que temos atualmente 122 milhdes de pessoas conectadas no Brasil. Dessas, 105,5
milndes a partir de dispositivos méveis (anexo 3). A forga desse meio € tao
impressionante que a média de horas ultrapassa 10h diarias. Em participacdo de
consumo na internet (das 10h didrias no total), 4h sdo consumindo streaming de TV;
3h42, em redes sociais; 3h13 consumindo noticias; quase 2h consumindo musica; e
praticamente 1h com podcasts diariamente (anexo 19).

Como é possivel perceber, o consumo dessas midias ¢, em grande parte, simultaneo.
Sejam entre eles ou com outros meios tradicionais. O conceito de “sempre conectado”
é de fato uma realidade, pois, mesmo consumindo outros meios de comunicagao
(como TV e radio), a internet segue presente, constante, quase inata ao
comportamento cotidiano das pessoas, muito em fung@o dos dispositivos maoveis,
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sempre @ mao em todos os momentos do dia. No Rio de Janeiro, a internet alcanga
83,7% da populagao fluminense (anexo 3).

O consumo de videos pelas pessoas comprova que o meio internet é o mais forte
dentre os demais meios. Conforme anexo 2, dos 10 tipos de meios/segmentos com
mais consumo de videos, 7 sao provenientes da internet. Desses segmentos,
WhatsApp, YouTube, Facebook e Instagram sdo os de maior consumo recorrente.
Nas redes sociais, a frequéncia no consumo € notéria. 99,9% das pessoas acessaram
seus perfis ao longo de um més, e 90,8% destes engajaram ou contribuiram de
alguma forma, demonstrando um alto indice de interacao desse meio (Data Report
Digital Brazil 2021, We Are Social/Hootsuite).

Diante do exposto, realizamos uma distribuicdo dos investimentos de midia para
internet considerando impactos por display, video, contetidos patrocinados, alcance e
engajamento, conforme anexo 18.

No ultimo ano, vimos um crescimento consideravel no consumo de internet por
pessoas acima de 45 anos. Essa faixa etaria se viu diante da necessidade de
consumir informacao, servigos e produtos por meios digitais e, como consequéncia,
hoje ocupa o posto de faixa etaria mais conectada no Brasil (anexo 19). O consumo
nessa faixa etaria cresceu em 11 assuntos de interesse. Por exemplo, em busca e
navegacao, cresceu 92% em 12 meses. ACess0 a Servigos financeiros pela internet
cresceu 83%, compras, 66% e redes sociais, 35%. S&o mais de 30 milhdes de
pessoas acima de 45 anos consumindo YouTube e Facebook regularmente. O grafico
de crescimento de consumo pode ser visto no anexo 20.

Ao extrair dados de acessos a portais na internet para o Rio de Janeiro, utilizamos
duas leituras distintas. A Comscore utiliza painéis separados para acessos via desktop
e multiplataforma, e somente os painéis para desktop disponibilizam audiéncias locais
por Estado. Os de multiplataforma apresentam audiéncias a partir de regioes do Brasil.
Dessa forma. cruzamos as informacdes de acessos de desktop (Rio de Janeiro) e
multiplataforma (Sudeste) para definir quais portais estarao na programagao de midia
da campanha, conforme anexos 21 e 22. A distribui¢éo dos investimentos para cada
canal de internet est4 disposta no anexo 23.

Uma das formas de aliar alta visibilidade com credibilidade da informagéao esta na
produgdo de matérias patrocinadas em conjunto com veiculos de grande audiéncia.
Conforme dados demonstrados anteriormente, as propriedades da Globo na internet
estdo sempre nos primeiros lugares em rankings de acessos na internet, e seus
contetdos em video, texto e audio cruzam com suas redes sociais e aplicativos para
smartphones. Portanto as agdes de crossmedia nesse veiculo possuem alto impacto
e grande visibilidade junto ao publico. Vamos produzir, em conjunto com a equipe
jornalistica do veiculo, uma matéria no G1 RJ sobre mitos e verdades da doagao de
érgéos, além de informagoes relevantes, enquetes e pegas da campanha. Outro ponto
relevante sera o enderego eletrénico da matéria patrocinada. Com o vinculo do
endereco no portal, o publico impactado considera a matéria como jornalistica e de
utilidade publica. Além disso, as pecas digitais veiculadas podem ter o enderego
eletrénico destacado como ponto de convencimento do usuario para clicar e saber
mais sobre o tema proposto. A matéria patrocinada no G1 RJ tera duragao de 4
semanas (entre os dias 1° e 28 de setembro) e sera uma das landing pages da
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campanha nas veiculagbes na Globo.com, G1, app Globoplay entre outras
propriedades do veiculo para audiéncias provenientes do Rio de Janeiro. A mateéria
patrocinada também sera destaque na agao de merchan na TV aberta, no programa
E de Casa, da Globo, no sabado 25/9. A ancora Cissa Guimaraes vai convidar os
telespectadores a participar da enquete sobre doagao de 6rgaos citando o endereco
eletronico e apresentando um QR code na tela, que direcionara o publico para a
matéria patrocinada. Em relagdo a essa experimentagao tecnolégica, segundo o
recente estudo “Radio e TV, superagdo em tempos de pandemia”, da Kantar Ibope
Media, 8% das pessoas j& experimentaram escanear um QR code na TV. Esse
numero aumenta para 15% nas classes AB.

Para ampliar a cobertura de midia de TV, vamos impactar usuarios no YouTube dentro
do Rio de Janeiro com pecas no formato de skip ad e bumper ao longo de todo o
periodo da campanha. A comercializagao dessa midia e de outras redes sociais esta
condicionada a compra via empresa especializada. Nesse caso, consultamos a Puzzle

Ads.

Em display, vamos ampliar a presenga da campanha anunciando nos principais
portais de noticias e verticais de interesse do publico, sempre geolocalizado para
usuarios no Estado do Rio de Janeiro. Estamos estimando impactos com Globo.com,
Metrépoles, MSN, R7, Terra, UOL e Yahoo. Alguns deles previstos em verticais de
noticias, finangas, esportes, automoéveis e estilo de vida.

Para mensurarmos o nivel de ades@o em relagdo a doagdo de 6rgéos na regiao,
vamos veicular regularmente formatos de enquetes nas redes Twitter, Instagram e
Facebook. A expectativa ¢ de que possamos coletar at¢ 170 mil respostas
estimuladas por midia, representando 1% da populagéo do Estado, o que seria um
indicativo estatistico para avaliar o comportamento das pessoas perante o tema
proposto. A matéria patrocinada no G1 RJ também ira disponibilizar enquetes
regulares para os usudrios que navegarem pela pagina.

Incluimos nesse plano uma estratégia de interagao a partir de contetdos originais de
influenciadores nas redes sociais. Esses contetdos seréo patrocinados a partir de um
formato de branded content e whitelisted, nos quais anunciantes patrocinam esses
contetidos para audiéncias especificas. A estratégia é divulgar esses conteldos
originais para mais pessoas dentro do Estado do Rio de Janeiro. Os influenciadores
terdo seus posts patrocinados nas redes Twitter, Instagram e Facebook.

Uma vez que a campanha possui forte ligagdo com musica, faremos divulgagao da
campanha dentro do aplicativo de musicas Spotify. O formato utilizado é o Audio
Everywhere, que permite fazer um anuncio em audio de 30" com possibilidade de link
para saber mais sobre a campanha.

Para agdes em sinergia on&off, vamos veicular pegas de display e video apenas para
audiéncias que estejam fisicamente em pontos geograficos mapeados. Os raios de
impacto (chamados de geofencing) séo as localizagbes de hospitais publicos e UPAs
no Rio de Janeiro. Toda vez que um usudrio, dentro do raio estipulado, estiver
navegando na internet em portais de noticias disponiveis na parceira especializada
Puzzle Ads, teremos uma oportunidade de impacta-lo com display ou video. Esse
formato, previsto em tabela de pregos pela parceira especializada Puzzle Ads, fixa um
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valor de CPM para compra da midia (da mesma forma que comercializa os espagos
em redes sociais) para uma lista de portais previamente validada pelo anunciante.
Essa lista pode ser atualizada a qualquer instante pelo anunciante, inserindo ou
removendo portais & sua escolha. Dessa forma, ao invés de comprar espagos com
um velculo especifico, “compramos” a audiéncia pelo comportamento do usuario.
Nesse caso, a variante desejada é a localizagao dentro de raios especificos para ativar
a campanha aquela audiéncia.

Por fim, outra estratégia para internet é uma agao complementar aos meios
impressos. Entendendo que grande parte dos jornais locais, principalmente os do
interior do Estado, migraram seus contetdos para versdes on-line, vamos utilizar a
premissa da estratégia de “compra de audiéncia” a partir de uma lista de portais de
noticias locais que possuam inventario disponivel para compra via Puzzle Ads. Dessa
forma, conseguiremos impactar aquelas audiéncias que costumam consumir as
noticias de sua regido, garantindo assim maior cobertura em nossa estratégia de
midia atuando de forma complementar aos meios impressos.

Toda a programagcao de internet pode ser avaliada no anexo 30 e 31.

Em resumo, o cronograma geral e o total de investimentos em midia e produgao
podem ser verificados no anexo 24.

INDICADORES DE SUCESSO PARA MIDIA

Para mensurarmos adequadamente cada acao realizada em midia, vamos langar mao
de alguns indicadores de sucesso para que possamos identificar em tempo qualquer
necessidade de corregéo ou de otimizagao da midia e dos investimentos. Séao eles:
1. Taxa de alcance por regido/praga: taxa de penetragéo do veiculo na regido, indice
de audiéncia individual por programa de TV ou radio, CPM por veiculo, impressoes
por regido/praga — esse indicador de sucesso permite que possamos avaliar o impacto
da mensagem em diversas regides do Estado. Com isso, € possivel acompanhar
diariamente o aumento de cobertura da campanha e ajustar possiveis sombras de
cobertura ao longo da campanha.

2. Taxa de consumo de contetidos: video completion rate, viewability rate, click-thru
rate, volume de acessos a matéria patrocinada, volume de eventos mapeados na
matéria patrocinada — esse indicador de sucesso permite avaliar se o publico esta
consumindo os contetidos oferecidos na campanha. Podemos ajustar textos e pegas
ao longo da campanha para conseguir melhorar os indices de consumo de contetdos
e garantir maior afinidade da campanha com a audiéncia impactada.

3. Taxa de interesse sobre © assunto em redes sociais: taxa de
interagdo/engajamento, taxa de lead por origem de redes sociais — esse indicador de
sucesso permite avaliar qual o grau de interesse do publico com 0s conteudos gerados
na campanha durante todo o periodo de veiculagdo. Podemos ajustar 0s criativos ao
longo da campanha para conseguir melhorar os indices de consumo de conteudos e
garantir maior afinidade da campanha com a audiéncia impactada.

4, Taxa de participagao/opiniao em enquetes: volume de respostas em enquetes, taxa
de interacdo/engajamento — esse indicador de sucesso avalia a curva de
entendimento do publico com a campanha, gerando retratos importantes do
sentimento das pessoas em relagdo ao tema proposto. Diante das respostas
coletadas, é possivel gerar novos insights e caminhos para conduzir a campanha.
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5. Taxa de evolucdo de doadores declarados: volume de respostas em enquetes -
esse indicador de sucesso mede quantas pessoas se declararam doadoras ao longo
do periodo da campanha e entrega o objetivo principal de conseguir medir 0
sentimento do publico em relagéo ao tema, atingindo assim o objetivo da campanha.

Os indicadores de sucesso da campanha serao avaliados constantemente em um
dashboard atualizado em tempo real para que as tomadas de decisdo de marketing
sejam efetivas e tempestivas. Os ritos para avaliagdo do dashboard sdo diarios, e seu
objetivo ¢ apresentar desafios, levantar hipéteses para ajustes, aplicar corregoes de
rota e validar hipoteses testadas.

ESTRATEGIA DE EDITORIAS

A elaboragdo e a execugao de uma estratégia de conteddo sao fundamentais para
uma efetiva operagdo de comunicagdo. Hoje, mais que nunca, © contetdo é
protagonista das campanhas de comunicagdo. Sem ele, praticamente nao ha como
atuar nas redes sociais, as quais tém se mostrado um eixo estruturante das
conversas, atendendo a diversas fungoes e objetivos. No desafio desse certame, 0
contetdo é, sem divida, uma das pontes que ajudara o Governo do Estado do Rio de
Janeiro a disseminar informagdes e a ganhar engajamento no processo de doagao de
6rgaos no Estado.

Para isso, uma plataforma de conteudo sera estruturada com foco nos clusters ja
alinhados ao longo da estratégia.

1. Potenciais doadores e seus familiares: cidadaos do Estado do Rio de Janeiro e
seus familiares, responsaveis pela decisao inicial e final de doagao. Tem potencial
para ser conectores e difusores das mensagens do Governo trazendo convencimento
a populagao.

2. Rede de acolhimento e operagao: profissionais de saude, apoiadores envolvidos e
demais participantes do processo de transplante e que participam ativamente das
etapas de doag&o e entrega dos 6rgaos. Por estarem fortemente identificados com a
causa e serem detentores de muito conhecimento, conhecendo a evolugao e
melhorias implementadas nos programas ao longo do tempo, poderao atuar como
avalistas do processo.

3. Grupo de receptores: familiares e amigos de pessoas que receberam 6rgaos,
protagonistas do outro lado da histéria. Por motivos 6bvios, serdao os multiplicadores
dessa mensagem tdo importante, contribuindo com seus testemunhos e
agradecimento para a decisao final de familiares diretos.

4. Stakeholders e parceiros: corpo técnico de consultoria que atua na implementagéo,
manutencdo e fomento e melhorias do Programa Estadual de Transplantes (PET),
responsavel pelo enorme diferencial técnico da gestao em saude para o transplante
de 6rgdos. E composto pelos funcionarios das prefeituras e, mais especificamente,
das secretarias municipais de satde, administragao dos hospitais publicos e privados
e ONGs.

5. Influenciadores e formadores de opiniao: integram a comunidade do jornalismo e
conteudo qualificado, com fungdes de comunicagéo informativa, com grande poder de
alcance e engajamento, como veremos mais adiante.

AS EDITORIAS

O planejamento e a execugéo da plataforma de conteldo sdo essenciais para o
sucesso de uma campanha, especialmente nas redes sociais, nas quais podemos
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identificar oportunidades, pautas quentes e, a partir desse monitoramento e analise,
sermos ainda mais assertivos na entrega desses contetdos patrocinados.

Por meio de um calendério estruturado e tatico de publicagdes impulsionadas com
midia, é possivel alcangar um publico qualificado na entrega das mensagens-chave
de campanha e abordar os assuntos prioritarios por meio de segmentagao para os
publicos de interesse.

As publicagbes nas redes sociais terao cronograma semanal de postagens
patrocinadas, durante os 30 dias de duragao da campanha (1° a 30 de setembro),
passando por todos os temas em formatos de pegas em imagens estéticas, carrossel,
videos, threads, seja na timeline ou em stories sequenciais.

Como vimos no racional estratégico, a campanha esté estabelecida em trés eixos de
atuacgdo, para os quais serdo desenvolvidos contetidos em diferentes formatos:
conscientizagao para salvar vidas; entendimento e reconhecimento, para informar e
detalhar os processos que envolvem a doagao; € ades@o e engajamento, para
mobilizar a populagdo e converter pessoas a causa. Ademais, para gerar mais
acessos ao site, as pecas das redes sociais impulsionadas mencionadas na estratégia
de midia, como Twitter, Facebook e Instagram, vao direcionar o publico, que queira
obter mais informagdes, para o site do Programa Estadual de Transplantes (PET) do
Governo do Estado do Rio de Janeiro.

Em contetido patrocinado para redes sociais, com o intuito de manter a frequéncia e
a perenidade da campanha, teremos um always on, seguindo a nossa tagline de
campanha com a utilizagdo da #DecisaoDeAmor.

Para garantir maior efetividade, foi estruturada uma estratégia de contetido baseada
em editorias, seguindo a tematica de campanha: 1) Institucional, 2) Mitos e verdades,
3) Sou doador, 4) Conscientizagdo, 5) Dados do Transplante.

A seguir, veremos a importancia e atuag@o de cada editoria e sua funcao dentro dos
eixos estabelecidos na estratégia

1) Institucional [CONSCIENTIZAGAOQ]: com énfase no conceito proposto — Doagao de
érgdos. Uma deciséo de amor — essa editoria traz a reflexéo da campanha de modo
geral. Com objetivo de promover a conscientizagéo, esta associada as mensagens-
chave de campanha por meio de filmes e spots, posts estaticos de langamento de
campanha.

2) Mitos e verdades [ENTENDIMENTO E RECONHECIMENTOQ]: editoria que traz o
olhar para mitos e verdades sobre a doagao de 6rgaos, dando a ferramenta essencial
para a tomada de decis@o, que € informagao e conhecimento, conforme falado na
estratégia de comunicagao. Por meio de publicagbes de visibilidade e engajamento
com o publico, como carrossel, enquetes, conversational e threads, sera possivel
envolver e atrair a atengéo dos publicos para o tema.

3) Sou doador [ADESAO E ENGAJAMENTO]: nessa editoria, a ideia ¢ mostrar
diferentes olhares sob a ética de microinfluenciadores com agdes nos canais do
Twitter e do Instagram dessas personalidades locais. Eles incentivarao o publico a
utilizar a hashtag da campanha - #DecisdoDeAmor — com adesao a campanha,
informando aos seguidores que sdo doadores, alertando sobre a importancia dessa

decisdo e conclamando a participagao.
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4) Coletanea Conscientizagao [CONSCIENTIZAGAO, ENTENDIMENTO E
RECONHECIMENTO): websérie em video de 30" com 3 episédios, com depoimentos
de historias reais sob diferentes pontos de vista, trazendo emog&o e sentimento para
o momento crucial, que é o processo de doagdo. Abordaremos histérias que buscarao
os seguintes assuntos: a) Transplantados: histérias de vidas que foram adiante apés
o transplante; b) Doadores: a familia do doador do érgdo (in memoriam); ¢) Jornada
do transplante: relatos da equipe que leva o 6rgdo até o local e de quem recebe 0
érgao transplantado (profissionais de salde e apoio, enfermeiro, médico).

5) Dados do Transplante [ENTENDIMENTO E RECONHECIMENTO]: posts com
destague aos numeros do transplante no Estado do Rio de Janeiro, carrossel e
templates stories que tragam informagoes que possam ser compartilhadas sobre 0s
dados relevantes sobre a doagdo de 6rgdos no Rio de Janeiro. O objetivo &
sensibilizar cada vez mais familias a tomarem a decis&o baseada em fatos e verdades
que muitos desconhecem.

A programagao de postagem pode ser conferida no anexo 32.

ESTRATEGIA DE NAO MIDIA

Além das editorias apresentadas, é fundamental a promogéo de acOes especiais para
potencializar o alcance e a relevancia da campanha. Vale salientar que essas agdes
de comunicagao abaixo néo se enquadram no modelo de compra de midia.

Acao com microinfluenciadores

Ideia: a utilizacao de microinfluenciadores dentro da campanha trara aproximacgao do
Governo do Rio de Janeiro e da Secretaria de Estado de Saude do Rio de Janeiro
com a sociedade. Em um pals ultraconectado via smartphones, 0s influenciadores
ganham espago com tematicas de engajamento, evidenciando contetdos de musica
e entretenimento, cotidiano, comunidades, moda e beleza, entre outras possibilidades
de atuagdo. Esses atores trardo leveza a entrega do contetdo e credibilidade a
informagao prestada, além de engajar os seguidores e publico de suas redes e trazer
adesdo a campanha. O intuito é conectar doadores, transplantados, familiares e
profissionais de salde e demais atores nessas conversas para gerar assunto nas
redes sociais e dar visibilidade ao tema, atingindo o cerne da campanha de aumentar
exponencialmente o nimero de doadores ao incentivar debate sobre a doagao de
érgéos e tecidos no Estado do Rio de Janeiro.

Quando: 24 a 27 de setembro de 2021.

Objetivo: disseminar informagdes de maneira qualificada e objetiva de acordo com a
linguagem de cada publico, tendo em vista a produgdo de mensagens personalizadas
para cada nicho, com o intuito de melhor engajamento nas agoes. Com a divulgagao
de informagbes transparentes e de passo a passo, Os microinfluenciadores
selecionados vao engajar e informar a populagéo do Estado sobre os procedimentos
para doagao de 6rgéos e tecidos, esclarecendo mitos e verdades sobre o assunto.
Assim. na semana de conscientizagéo & doagéo de 6rgéos e tecidos, sera possivel
criar uma agenda setting positiva conectada a campanha, em formato de videos.

Conforme explicado no racional estratégico, foram elencados agentes relevantes para
determinadas tematicas, pensando em inteligéncia e destaque de conteudo, além da
rentabilidade dos recursos.
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Serso selecionados 16 microinfluenciadores, que abordardo o tema “Sou doador” ao
propagar a #DecisdoDeAmor dentro de seus perfis. Todos sao moradores do Rio de
Janeiro. Para essa selegao, foram observadas a aderéncia com o publicoe a conexao
com o tema, sempre alinhado aos nossos objetivos comuns. Por isso, utilizaremos
uma estratégia baseada em nichos, para explorarmos com precisao e qualidade 0s
diferentes formadores de opinido e seus publicos, nos seguintes segmentos: a)
musica e entretenimento; b) comunidade (cariocas relevantes); c) cotidiano; d)
religiosos; €) moda e beleza. Essa estratégia também levou em consideragao as
plataformas a serem utilizadas na proposta, sendo Instagram e Twitter, que se
destacam pela instantaneidade, informag&o, engajamento e ambiente imersivo, sem
perder de vista suas devidas relevancias por nichos.

No anexo 33, é possivel visualizar um descritivo da lista de microinfluenciadores, a
audiéncia dos canais, escopo de atuagdo e cronograma de postagens. Até o dia 26
de margo de 2021, data da realizag@o da consulta aos dados nas plataformas, esses
eram os nimeros apresentados. Contudo, por se tratar de redes sociais, 0s numeros
podem sofrer alteragées de acordo com a atuagéo do microinfluenciador. Por meio de
levantamento de Business Intelligence, foram identificados possiveis
microinfluenciadores que daréo suporte 8 campanha. Dessa forma, serao elaborados
posts para que eles publiquem em suas redes.

Agao: a agéo faz parte da editoria “Sou doador”, mencionada na proposta, e tera como
redes as plataformas Twitter e Instagram. A mecéanica sera realizada por meio de
microinfluenciadores que véo incentivar o publico a utilizar a hashtag da campanha,
#DecisaoDeAmor, e a inserir em seus perfis 0 emoji tema de campanha, o simbolo de
um coracao verde, em apoio a causa. Essa também sera uma forma de comunicar 0s
familiares sobre sua decisdo em vida a longo prazo, ja que o perfil podera ser
visualizado publicamente.

Mecanica: no primeiro momento, a partir da sexta-feira (24/9), os microinfluenciadores
farao um sequencial de 3 stories no Instagram gravados em formato selfie, associando
a cada contexto e segmento dos perfis, além de chamadas para "arrasta para cima" e
“Saiba mais” com trafego para o site da Secretaria de Estado da Saude.

A seguir, o detalhamento da ag&o:

1. Introdugdo: sem citar a campanha, o microinfluenciador comega seu discurso
falando da necessidade de dizer algo, seja cantando a letra da musica de campanha
ou falando sobre alguma histéria cotidiana, do segmento de musica ou dos demais
nichos. O discurso sera: “Preciso dizer algo. Tomei uma decisdo de amor e quero
revelar para vocés. Eu sou doador. E vocé? Para salvar vidas, basta falar com sua
familia. J& falou com a sua? Declare seu desejo de ser um doador”. O letreiro que
acompanha o video diz “Vocé ja conversou sobre doagao de 6rgaos com sua
familia?”.

2. Revelagao: nessa etapa, o microinfluenciador revela mitos e verdades e aspectos
técnicos que esclarecem possiveis dlvidas sobre doagéo de 6rgéos. O objetivo &
desmitificar a doag&o de 6rgaos de forma didatica e engajadora.

3. Apelo final: como amarragéo, acontece a citagéo da campanha com call to action e
apelo para adesdo. O discurso segue com: "A doagao de 6rgéos & uma deciséo de
amor. Converse com sua familia”.
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Ja o Twitter vai compor o segundo momento da agdo. Trata-se de uma rede social
importante para mensuragdo de adesdo a campanha, atualmente com cerca de 192
milhdes de usudrios ativos monetizaveis, sendo que 126 milhdes acessam a
plataforma diariamente. Sera uma importante ferramenta para engajamento das
agbes no fim de semana que antecede a data, entre os dias 25 e 26 de setembro.

O Brasil ¢ um dos paises que mais acessa o Twitter, aparecendo frequentemente
entre os 10 paises com maior utilizagao, possuindo potencial enorme para divulgacao
de campanha nos moldes aqui propostos. Entdo, para aproveitar esse enorme
potencial da plataforma em propagar assuntos por meio de hashtags, vamos utilizar
nossos microinfluenciadores também nessa rede para gerar uma repercussao positiva
sobre o tema e uma reacgéo em cadeia organica, incentivando a doagéo de tuites tendo
como amarragao a hashtag e o emoji, simbolos do compromisso com a doagéao de
6rgaos.

A mensagem principal aproveita 0 motivo de maneira diferenciada: “Estou doando
este tweet e este espago na minha bio com este emoji, pois tomei uma decisao e
preciso dizer. Sou doador de 6rgéos. E essa € a maior decisdo de amor que eu poderia
ter tomado. #DecisdoDeAmor”. O tweet vai estimular o uso do emoji e a doagao de
tweet entre os usudrios, marcando a hashtag e estimulando o publico impactado,
como forma de abordagem de engajamento para que sejam doadores na causa
também.

No Dia Nacional de Doacéo de Orgéos, dia 27 de setembro, segunda-feira, vamos
refor¢ar o proposito da doagdo, uma publicagdo no feed (video ou imagem) do
Instagram sobre a importancia da doag&o e abordagem para a campanha como forma
de fortalecer a mensagem. Os microinfluenciadores trardo um caso real, seja da
familia ou préximo, sempre explorando o tema e a conscientizagdo nos conteudos.
Além disso, reforcaremos a utilizagdo do emoji coragdo na cor verde e da
#DecisdoDeAmor, além de insergao na bio, caso sejam doadores, desencadeando
uma reagao em cadeia.

O objetivo & pautar as conversas e influenciar, de fato, mais multiplicadores dessa
causa. Nesse contexto, selecionamos uma lista com nomes de possiveis
microinfluenciadores de segmentos variados que poderiam ilustrar a proposta
desenhada acima. Ressalta-se que 0s homes servem como base de contextualizagao
para o cendrio acima detalhado, a saber:

a) Musica e entretenimento:

1) Danilo Faddoul

@cantordanilofaddoul

Cantor de musica sertaneja, tem publico interessado em televiséo, filmes, arte e
lifestyle. Possui 65 mil seguidores no Instagram e 16 mil seguidores no Twitter.

2) Cleyde Jane

@cleydejane

Cantora, back vocal, compositora e produtora vocal. Possui Instagram com 34.400
seguidores e Twitter com 9.331 seguidores.
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b) Comunidade (cariocas relevantes):

3) Gilberto Porcidonio

@puppet_gram

Jornalista do Jornal O Globo, Jornal Extra, Revista Epoca e colunista na Pretaria e
cientista social. Possui Instagram com 7.025 seguidores e Twitter com 14.000
seguidores.

4) Jackson Augusto

@afrocrente

Articulador Nacional do @perifaconnection, integrante da coordenagao nacional do
Movimento Negro Evangélico, Membro do Miqueias Jovem Ameérica Latina. Possui 14
mil seguidores no Instagram e 12 mil seguidores no Twitter.

5) Raull Santiago

@raullsantiago

Cria da favela, ativista e empreendedor que fundou alguns projetos sociais, uma
empresa e tenta conectar pessoas e boas ideias para gerar impacto social. Possui 82
mil seguidores no Instagram e 109 mil seguidores no Twitter.

6) Wesley Teixeira

@wesleyteixeiras

Jovem negro, evangélico, educador popular e cria do Morro do Sapo. Possui 13 mil
seguidores no Instagram e 9 mil seguidores no Twitter.

c¢) Cotidiano:

7) Breno Laerte

@laertebreno

Educador popular, colunista, fotojornalista, pesquisador e podcaster. Possui
Instagram com 3.835 seguidores e Twitter com 37.800 seguidores.

8) Nathalia Braga

@nathbragap

Jornalista no @theinterceptbrasil e youtuber. Possui 11 mil seguidores no Instagram
e 6 mil seguidores no Twitter.

9) Jodo Pedro Oliveira

@ojoaoliveiira

Ator de Malhagao — Toda forma de amar, negro, sempre posta fotos positivas. Possui
Instagram com 61.300 seguidores e Twitter com 11.200 seguidores.

10) Nathalia Santos

@nathaliasantos

Fala sobre acessibilidade de pessoas cegas. Possui Instagram com 45.000
seguidores e Twitter com 4.666 seguidores.

d) Religiosos:

11) Pastor Pedréo
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@pastorpedrao
Ex-participante de No Limite 3, é pastor da Comunidade Batista do Rio. Possui 29 mil
seguidores no Instagram e 1.782 no Twitter.

12) Pastor Ezequiel Teixeira

@apezequiel

Pastor, fundador e apdstolo da Igreja Cara de Ledo — Projeto Vida Nova. Deputado
Federal entre 2015 e 2019, exerceu o cargo de Secretério de Estado de Assisténcia
Social e Direitos Humanos no Estado do Rio de Janeiro. Possui 14 mil seguidores no
Instagram e 26 mil seguidores no Twitter.

13) Pastor Odilton Angelo

@pr.odiltonangelo

Casado com a cantora gospel Jozyanne Lopes, é formado em Historia e Teologia.
Atua como pastor na ADVEC. Possui Instagram com 45 mil seguidores e Twitter com
46 mil seguidores.

f) Moda, beleza e lifestyle:

14) Duda Almeida

@cachosdeduda

Duda fala de favela, de moda, de viagens e de experiéncias de vida. Possui 84,5 mil
seguidores no Instagram e 2.732 seguidores no Twitter.

15) Ana Soares

@modapenochao

Com publico interessado em moda, negocios e empreendedorismo, diversidade e
empoderamento. Possui 83 mil seguidores no Instagram e 20 mil seguidores no
Twitter.

16) Isabela Reis

@belareis

Isabela é jornalista, feminista, antirracista. Interessa-se por maternidade e lifestyle.
Possui 75 mil seguidores no Instagram e 51 mil no Twitter.

Com outras estratégias especiais, a campanha ganhara ainda mais visibilidade e
poténcia. E toda essa audiéncia conquistada precisa ser direcionada para um canal
capaz de apresentar o restante das informagdes relevantes sobre a doagao de 6rgao
e o processo de se tornar doador. Portanto sugerimos também algumas agdes de
melhorias de usabilidade, navegagao, experiéncia e visual no portal do Governo do
Rio de Janeiro.

RECURSOS PROPRIOS
Portal do Governo do Estado do Rio de Janeiro — Sugestoes de melhorias

Publico: sociedade em geral.
Quando: melhorias realizadas até 30 de setembro.

Atualmente o site do Governo tem uma entrega focada em noticias que envolvem
programas e agoes do Governo, enquanto 0 site da Secretaria de Salde do Estado
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do Rio de Janeiro exerce papel de disseminador de informagdes relativas a saude.
Ambos s@o completos, robustos e cumprem o objetivo principal de prestagdo de
servigo, trazendo contetidos elucidativos sobre o seu campo de atuagao.

Para além desse escopo de sugestdes de melhorias para o site, propomos um
alinhamento com as novas diretrizes da comunicagao aqui proposta, pensando na
ampliagdo da campanha para informar o publico sobre sua nova linha de atuacgao, que
extrapola fronteiras. Para isso, o site principal precisa estar em consonancia com a
linguagem sugerida na campanha. Esta, por sua vez, visa evidenciar a associagao
dos sites supracitados com a campanha em pesquisas em buscadores na internet. (0]
contetido sera apresentado de maneira informativa, para que seja facil o entendimento
e isso reflita nos acessos a pagina e no consumo do material de modo geral. Entre os
pontos de melhorias, sugerimos:

1) No destaque da homepage do site do Governo do Rio de Janeiro, sugerimos incluir
um banner em revezamento na rolagem de noticias inserindo link direto para
release da campanha.

2) No destaque do site da Secretaria de Salude do Estado do Rio de Janeiro,
sugerimos incluir também um banner em revezamento na rolagem de noticias
inserindo link direto para release da campanha.

3) Na segédo no meio de péagina do site do Governo do Rio de Janeiro, sugerimos
incluir banner trazendo abordagem e evidenciando hashtag utilizada na campanha
como forma de fixacao também nas redes sociais, associada ao “doe um tweet”.

4) Na segao ao final da pagina da Secretaria de Salde do Estado do Rio de Janeiro,
no mural de informagdes e campanhas, sugerimos incluir banner trazendo
abordagem e evidenciando hashtag utilizada na campanha como forma de fixagao
também nas redes sociais, associada ao "doe um tweet”.

Objetivo da agdo: por meio do site, conseguimos ter um relacionamento mais direto
com o publico. Entdo, é relevante que ele tenha facilidade de navegagéo, seja
organizado e com informagdes claras e objetivas, com foco no que queremos informar:
sensibilizar cada vez mais familias a tomarem a decisdo baseadas em fatos e
verdades que muitos desconhecem sobre o transplante de 6rgaos.

Para que a campanha ganhe ainda mais forga e presenga, vamos usar 0S recursos
proprios de comunicagdo do Governo do Rio de Janeiro. Como boas praticas de
campanha, os mais relevantes pontos de comunicagao com a populagédo e com todos
os publicos (atores do ecossistema), precisam de unicidade com a linha criativa.
Esses pontos possuem forte capacidade de disseminagéo de conteudo e terdo o papel
de apoiar a programagéo de midia, de fortalecer a campanha e dar continuidade além
do periodo da campanha. Dos pontos de contato proprios do Governo do Rio de
Janeiro apresentados no briefing de comunicagao, dividimos suas atuagdes em 5
categorias:

1) Redes sociais: Governo do Estado do Rio — Facebook (@governodorio), Twitter
(@GovRJ), Linkedin (@govrj), YouTube (GovRd), Instagram (@govrj). Flickr
(@governodorio), Facebook (@SaudeGovRJ), Twitter (@SaudeGovRJ) e Instagram

(@saudegovrj).
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As redes sociais sio um canal proprio importante para disseminar qualquer
informacao que o Governo do Rio de Janeiro e a SES-RJ entendam que é importante
ser comunicada. Dessa forma, enxovais com o visual criativo oriundos da
comunicagdo central desse exercicio de comunicagao serao implementados para
alinhar cada um dos perfis oficiais (covers e avatares), criando uma consonancia entre
o0 que esta na rua e o que esta no digital. Sera produzida e disponibilizada pelo periodo
de 30 dias de campanha uma mascara-tema personalizada para o perfil de usuarios
nas redes sociais, com o selo “Sou Doador”, para gerar mais visibilidade para a
semana de conscientizagio sobre doagdo de 6rgdos, recurso que € comumente
utilizado para apoiar causas sociais. O veiculo utilizado sera o Facebook, uma das
maiores redes sociais do mundo, contando com mais de 2 bilhdes de usuarios ativos
no mundo todo. Dentre outras funcionalidades, a plataforma permite que os usuarios
usem temas em suas fotos de perfil ou nas fotos que tiram com o app da rede social.
Ao acessar a ferramenta gratuita Facebook Frame, é possivel "Criar tema" ao
selecionar a pagina que sera proprietaria do tema que sera criado, nesse exemplo, o
Governo do Estado do Rio de Janeiro. A imagem inserida na plataforma deve estar
em formato PNG e basta clicar em “Carregar arte". Depois, € possivel verificar uma
prévia do layout para ajustes e aplicar ao tema do perfil ou na foto de camera do
Facebook. Para que os usudrios consigam localizar o tema, vamos inserir o conceito
da campanha no nome “Doagédo de 6rgaos. Uma deciséo de amor”, informar a regiao
do Rio de Janeiro e programar a disponibilidade do tema para o periodo de 1°a 30de
setembro, a fim de amplificar as conversas. Como palavras-chave, teremos frases da
musica e assuntos relacionados a doagéo de 6rgaos para facilitar as buscas organicas
e ajudar os usuérios a encontrarem o seu filtro. Depois, basta publicar o filtro, e o tema
ficard disponivel para todos os usuérios do Facebook e podera ser importado
automaticamente pelos perfis de usuarios que ja estejam integrados no Instagram.

2) Ambientes receptivos: Portal do Governo do Rio de Janeiro, Portal da Secretaria
de Satide do Estado do Rio de Janeiro, Portal do Ministério da Saltde e Portal do
Programa Estadual de Transplantes do Rio de Janeiro. Também carregarao o visual
criativo da proposta de comunicagao — por meio de banners e pecas estaticas - e
pautas fomentando noticias positivas sobre o banco.

3) Fisico: postos de salde: Rede de Atendimento Estadual composta por UPAs 24h,
UBS, Institutos, Hospitais Gerais, Hospitais Especializados, Policlinicas e Unidades
de Apoio, Diagnose e Terapia.

4) Atendimento: Disque Transplante 155, Aplicativo e site Doe+Vida.

5) Internos: intranet, papel de parede dos computadores, e-mail marketing, pontos de
comunicacao no edificio-sede (cartazes e afins). Essas pegas terdo contato direto com
os colaboradores do Governo e da Secretaria de Saude do Estado do Rio de Janeiro,
além do publico visitante, reforgando o conceito da campanha e convidando todos
para multiplicarem a mensagem.

Vamos aproveitar a comunicagéo para valorizar e reconhecer aqueles profissionais
que trabalham em prol do transplante de 6rgaos no Estado do Rio de Janeiro:
profissionais de salde e equipe de suporte e apoio. Além do reconhecimento, cada
ponto de contato serd utilizado para deixa-los mais bem informados, minimizar
duvidas e levar transparéncia e informagao didatica. Uma equipe alinhada e engajada
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na busca pelos objetivos do Governo € sinénimo de eficiéncia e representara mais
familias alcangadas com a mensagem da campanha.

ESTRATEGIA DE CONTEUDO ~ CONCLUSAO

Para colocarmos em pratica essa plataforma de contetudo, vamos escalonar a atuagao
em niveis distintos de engajamento. A ideia € que o Governo do Estado do Rio de
Janeiro, por meio de suas presencas digitais e fisicas, ofereca aos atores as mais
variadas formas de se envolverem na campanha com base no seu nivel de interacao.
Importante que o Governo habilite oportunidades para que os publicos de toda a
cadeia de doagio se envolvam e continuem envolvidos, além de equipar e munir 0s
grupos menores de ativistas.

Finalmente, mas nao menos importante, temos que ajudar na capacitagéo das
pessoas dispostas a apoiarem a causa, em especial, influenciadores e formadores de
opini@o junto aos mais diversos segmentos. Dando continuidade a légica de nivel de
engajamento, aqui vamos identificar os apoiadores e potenciais apoiadores e
novamente fornecer informagdo, dados, conteudo relevante para torna-los
superapoiadores. E de fato uma atuagao de nicho, de hipersegmentagao.

Ponto fundamental dessa proposta, como j& nos referimos acima, € a necessidade de
se estabelecer para o Governo do Estado do Rio de Janeiro uma presencga digital
consistente. Para tanto, precisamos garantir que as pessoas iréo encontrar no
Governo do Estado do Rio de Janeiro o Programa Estadual de Transplantes e
assuntos relacionados a doagao de érgéos, por meio de otimizagao para mecanismos
de busca, com estratégias de Search Engine Optimization — SEO. Ou seja, para
alcangarmos bons rankings organicos gerando trafego e autoridade para o site da
Secretaria de Estado de Satde e do Governo do Estado do Rio de Janeiro, além do
site que trata especificamente de informagdes sobre transplante, vamos trabalhar com
melhores aplicagbes e otimizagao, a fim de conseguirmos impacto direto nos
resultados de busca organica na internet.

Nesse processo de otimizagdo, vamos buscar ganhar protagonismo no territério de
doagéo de 6rgéos, usando para isso os mitos e verdades sobre o assunto e marcando
presenca nos diversos canais, como vimos acima. E essa iniciativa também abarca
palavras e relagdes semanticas diretas com o termo transplante e doagéao de 6rgaos,
bem como possibilidades de doagdes e informagdes gerais sobre o transplante. Essa
mesma l6gica sera aplicada para todos os termos relevantes dentro desse contexto
tematico.

A segunda premissa, transparéncia, tem como objetivo trazer credibilidade. Aléem da
produgdo de conteido baseada na mensagem de campanha, focada numa
sensibilizagéo reflexiva sobre a importancia da conversa familiar prévia, ja que a
familia & a verdadeira tomadora de decisdo no momento da doagao, é crucial que o
Governo do Estado consiga dialogar com o maior nimero de pessoas possivel,
trazendo um convencimento por meio da transparéncia e informagao sobre o processo
como um todo, buscando também maior proximidade com o publico qualificado nestes
aspectos: pessoas que tornam a doagao possivel, como profissionais de saude e
equipe de apoio, mostrando apoio e reconhecimento. Somente assim, sera possivel
conversar ativamente, e com credibilidade, com mais familias, trazendo o
convencimento necessario e concretizando, finalmente, a converséo de mais doagoes
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para a Secretaria de Satide do Governo do Estado do Rio de Janeiro e o cadastro de
mais familias.

Por esse motivo, desenhamos uma estratégia de contetudo que traz efetividade a
campanha ao mostrar os atores envolvidos na operagéo da doagéo de 6rgaos. Uma
engenharia essencial e protagonista que traz forca para a disseminagdo de
conhecimento qualificado em toda a internet e redes sociais, nas quais estao os eixos
de conversas de diversos usuarios e de pesquisas e buscas por assuntos, inclusive o
da doagéo de 6rgaos. Tudo isso com o objetivo de dar visibilidade ao tema e ganhar
mais engajamento da populagédo no processo de doagao de érgdos no Estado.
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PROCESSO LICITATORIO
Processo n.° E-12/207/694/2019
Concorréncia n.° 01/2021

Declaracao

Artplan Comunicacgao S.A. declara que todas as informagdes aqui prestadas sao de nossa
total e inteira responsabilidade.

Rio de Janeiro, 13 de maio de 2021

ARTPLAN COMUNICAGAO S.A.
CNPJ 33.673.286/0001-25
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artplan.com.br

1. TV - FILME 60"

Agéncia: Artplan

Cliente: CNI/SESI/SENAI

Titulo: Transformagao

Data de produgao: setembro de 2020

Periodo de veiculagio: outubro de 2020
Veiculos: Globo, Globonews, Band e Bandnews

O problema:

O ano de 2020 foi atipico, agravado pela crise da covid-19, que prejudicou o
andamento de empresas, produgdo industrial, 4rea de servicos e avangos na
economia do pals. A partir de setembro, no entanto, foi verificado que um momento
de retomada da industria comegaria a acontecer, muito relacionado aos esforgos da
Confederagao Nacional da Indistria, com apoio do SESI e do SENAI, para combate
a pandemia. Materiais de protecao foram cedidos, aulas on-line de capacitagao foram
prestadas e orientagdo aos diversos setores foi ministrada com a lideranga da
CNI. Era preciso comunicar tanto as medidas de enfrentamento a crise quanto o
momento de retomada da industria, que € de extrema importancia para o pais por
gerar empregos, inovagao e crescimento e que, mesmo durante a pandemi ao
parou de atuar, empreendendo agoes para atenuar os efeitos da crise.

A solugao:

O filme fez parte de uma campanha planejada em trés fases. Era necesséario abordar
0 assunto da pandemia e da retomada, tangibilizar e valorizar as agdes da industria
e, por fim, engajar a sociedade em geral na criagdo de um movimento para dar mais
notoriedade a industria e ao trabalho de todos os brasileiros, de forma a fomentar o
consumo do produto nacional e garantir um futuro melhor para todos. Como parte da
primeira fase da campanha, a pega buscou mostrar uma narrativa lidica em que
vemos um motor automotivo narrar sua histéria de vida, desde quando ele era matéria-
prima até passar por maos talentosas de trabalhadores da industria e virar um motor
de um 6nibus escolar, tdo importante no dia a dia dos alunos, que, um dia, farao parte
da massa trabalhadora do pals. Nesse sentido, a industria se posiciona como
parceira desde os primeiros passos essenciais na formagao das pessoas até num

combate a uma crise mundial que afetou todos. No filme também sado divulgados
alguns nimeros das agdes de enfrentamento a covid-19.

Pega no DVD anexo.
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artplan.com.br

2. TV - FILME 30”

Agéncia: Artplan

Cliente: Caixa Econdmica Federal

Titulo: Ciclo

Data de produgao: outubro de 2020

Periodo de veiculagao: novembro e dezembro de 2020

Veiculos: Band, Globo, Record, Rede TV, SBT, Canal do Boi, Agrocanal, Agrobrasil,
Canal Rural, Terraviva, Agromais, Record News

O problema:

A Caixa, ha 8 anos, comegou a atuar no mercado de crédito rural e, desde 1a, vem
batalhando para alcangar a posigéo de ser um dos bancos que mais concede crédito
rural no Brasil. Apesar de ser um banco com imagem consolidada em outros pilares
como habitagdo e poupanga, a atuagao do Crédito Rural CAIXA ainda nado é
amplamente difundido entre os produtores rurais. E, além do desconhecimento dos
produtores perante a operagao de Crédito Rural realizada pela Caixa, a comunicagao
também teria o papel de apresentar as solugbes de crédito rural para cada elapa e
necessidade do agronegdcio.

A solugédo:

Durante os estudos, analises e entrevistas de campo com os atores do agronegocio,
diagnosticamos alguns pontos que foram essencials para trazer uma comunica¢ao
eficiente. O primeiro ponto foi entender o orgulho que o homem do campo carrega por
ser parte de uma das principais atividades que movem a economia do pals. O segundo
foi entender que a proximidade entre 0 banco e o produtor era importante para esse
publico. E o terceiro ponto foi identificar a existéncia de uma cadeia ciclica no campo
que se renova todo ano, assim como cada plantio e colheita, e a influéncia desse ciclo
na jornada do produtor rural para ofertar os produtos e servigos na melhor hora. Com
esses pontos claramente diagnosticados, langamos a campanha de Crédito Rural
2020 com o conceito "Caixa e produtor rural. O campo em boas maos em todos os
momentos". O filme de 30" cumpriu o papel de valorizar o produtor rural, mostrando a
importancia da atividade exercida para o pais e trazendo a relagao banco e produtor
em um formato de parceria, gerando mais proximidade com esse publico. Com uma
linguagem moderna e uma eslrutura de captagdo robusta para captar imagens em
180 graus, o filme apresentava cenas de cada um dos momentos do ciclo do
agronegécio na forma circular, mostrando necessidade e solugéo juntas nesse circuito
perene. Com os esforgos de comunicagao, a Caixa apresentou uma carteira de R$
7.7 bilhdes em dezembro (melhor fechamento de ano desde o inicio da atuagao no
segmento) e um crescimento de 73% na contrata¢do da carteira em 2020.

Pega no DVD anexo.
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3. INTERNET - FILME 90"

Agéncia: Artplan

Cliente: L'Oréal Paris

Titulo: Vamos Juntas?

Data de produgao: junho de 2020
Periodo de veiculagao: junho de 2020
Veiculos: YouTube e Instagram

O problema:

Durante o isolamento social, muitas mulheres tiveram suas rotinas sobrecarregadas.
O acimulo de tarefas, sejam domésticas, de home office ou outras
atribuigdes, fez com que o autocuidado e o bem-estar ficassem em segundo plano.
Mas esse momento também & propicio para transformagdes mais profundas, que

podem fazer com que as mulheres saiam do isolamento mais bonitas, por dentro e
por fora.

A solugdo:

Vimos no contexto a oportunidade de incentivar as mulheres a resgatarem e
cuidarem da autoestima por meio de uma rede de apoio de guardias do autocuidado
e beleza, comegando pelas novas integrantes do Clube de Influenciadoras de L'Oréal.
No video "Vamos Juntas?”, vemos o processo de diferentes mulheres cuidando de si
e se preparando para sair — ndo necessariamente sair de casa e sim sair de todo esse
tempo de isolamento. Na voz das influenciadoras e embaixadoras da marca, o texto
€ um convite & transformagao, a resiliéncia e reforga a importancia de se cuidar e se
conscientizar sobre o seu préprio poder. Para fortalecer o poder
da sororidade feminina, de forma inédita, a marca muda a sua tradicional assinatura
global “Porque vocé vale muito” e assina o filme com o conceito “Juntas, valemos
muito mais”.

Pega no DVD anexo.
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artplan.com.br

4. INTERNET - FILME 1°06"

Agéncia: Artplan

Cliente: Etna

Titulo: BeatBox

Data de produgéo: margo e abril de 2019
Periodo de veiculagao: abril de 2019
Veiculos: Facebook e YouTube

O problema:

A Etna tem mais de 20 mil produtos no seu portfélio e precisava de uma pega para
comunicar sua variedade e pregos de uma forma simples, rapida e moderna. A marca
acabava de langar um novo posicionamento de comunicagdo, com uma nova
linguagem dentro do conceito “Design ao seu Alcance”. O desafio era de criar um
material explicativo sobre as muitas possibilidades de produtos que oferece.

A solugdo:

Para apresentar o maior nimero de ofertas, a ideia foi usar um formato mais dinimico
e engajador que funcionasse como um catalogo digital. Para ter uma grande
quantidade de produto dentro de um tempo limitado, foram criadas musicas com os
nomes dos produtos em diferentes ritmos feitas por um artista de beatbox, Caio
Beatox. Sem utilizar instrumento musical, a trilha apresentava quase 100 produtos da
Etna em menos de um minuto. Os produtos ganhavam vida e personalidade a partir
do sound design, e o prego aparecia em destaque embalado por um contexto
inovador. A proposta foi vencedora do Ledo de Bronze no Festival de Cannes em
2019, na categoria Film Craft, melhor uso de musica.

Pec¢a no DVD anexo.
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5. INTERNET -~ STORIES

Agéncia: Artplan

Cliente: Localiza

Titulo: Post sensorial

Data de producéao: abril de 2020

Periodo de veiculagao: abril € maio de 2020
Veiculos: Facebook e Instagram

O problema:

O ano de 2020 ficou marcado como 0 ano em que nos acostumamos a conviver com
a incerteza, a imprevisibilidade. Em maio de 2020, o brasileiro j& vivia os primeiros
meses do “novo normal” e a condigao de isolamento social por causa da pandemia.
De acordo com diversos estudos feitos na época —~ como o da empresa de tecnologia
Behup, com 1.561 entrevistados de todas as classes sociais em todas as regides do
pais - 53,8% dos participantes disseram estar um pouco mais ou muito mais
estressados; 60,3%, um pouco mais ou muito mais ansiosos; e 59,7%, um pouco mais
ou muito mais entediados. Essa situagdo nebulosa e de incerteza causou ansiedade,
estresse, além da saudade de viver experiéncias do "mundo 14 fora". Experiéncias
vividas em viagens ou no dia a dia, como um banho de mar, o som da natureza, o
abrago de um ente querido, comegaram a fazer falta e as pessoas isoladas nao
sabiam quanto tempo isso iria durar,

A solugdo:

Para a Localiza, a maior locadora de carros do pais, a mobilidade tem tudo a ver com
liberdade. E poder chegar aonde o cliente quer da maneira mais pratica e segura
possivel. E estar do lado do cliente em cada trajeto. Mas, com o avango do coronavirus
no pais e as medidas restritivas para conter o virus, isso nao seria possivel naquele
momento. Por isso, criamos para a Localiza uma campanha sensivel e imersiva,
focada em sensagoes positivas, com o objetivo de reduzir o peso do isolamento social
na vida das pessoas durante a pandemia no Brasil. Apresentamos videos de
cachoeiras, florestas, mar e abragos - com uma experiéncia de &udio 360° nos
compultadores e celulares via redes sociais — nas casas das pessoas que fizeram com
que elas viajassem sem sair do lugar, revivendo experiéncias, sensagoes e até
mesmo o toque de quem estd longe.

Pec¢a no DVD anexo.
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6. DOOH - 15"

Ageéncia: Artplan

Cliente: Secom

Titulo: Vocé tem Voz — Simone & Simaria

Data de produgao: novembro de 2019

Periodo de veiculagdo: novembro e dezembro de 2019

Veiculos: Elemidia em 7 mercados: Brasilia, Campinas, Curitiba, Fortaleza, Rio de
Janeiro, Salvador e Sao Paulo

O problema:

Em 2018, a Artplan foi responsavel pela campanha de Enfrentamento & Violéncia
Contra a Mulher, que fez o nimero de dentncias ao Ligue 180 aumentar em 101% a
epoca. Mas, olhando para 2019, percebemos que os numeros de violéncia contra
a mulher ainda se mantinham alarmantes, mesmo com todo o éxito do ano
anterior. No pais, conforme dados do Férum Brasileiro de Seguranga Puablica, a cada
hora, 536 mulheres sdo agredidas. Das mulheres que possuem entre 16 e 24 anos,
66% sofreram algum tipo de assédio no Gltimo ano. Segundo a Central Ligue 180,
70% das agressdes ocorrem dentro de casa. Em 86% dos registros do Ligue 180, as
agressoes foram cometidas por pessoas do sexo masculino. Na maioria dos casos, a
violéncia é diaria. Precisdvamos voltar a dar notoriedade ao assunto de forma
impactante e estimulando a dentncia.

A solugdo:

Para que mais mulheres denunciassem abusos e maus tratos, a agao #vctemvoz
incentivava que elas nao calassem em casos de agressoes, acionando o canal de
denuncia. No Dia Internacional da Nao Violéncia contra a Mulher, 25 de novembro,
diversas agoes foram para chamar a atengao e gerar buzz. Uma dupla de cantoras
langou um clipe sem a voz, podia-se ouvir somente o instrumental. Um grupo de
influenciadoras divulgaram stories com comentarios sobre o clipe e sobre o inusitado
do video de nao apresentar voz, enquanto outro grupo postou alguns stories em
siléncio total, como mais uma forma de protesto. O desafio era representar essa
simbologia também na forma grafica. Entao, fizemos uso do recurso que representa
as ondas de som, com alternancia de barras, e colocamos em cima das fotos de
mulheres para representar essa sonoridade. Com o fechamento “#vctemvoz,
denuncie”, estimulamos as mulheres a procurarem o Ligue 180 em caso de abuso. As
pegas foram distribuidas em locais de grande circulagdo, tanto em elevadores de
prédios comerciais quanto nos de prédios residenciais, onde estao dia a dia com os

Seus agressores.

Peg¢a no DVD anexo.
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7. RADIO -- JINGLE 30"

Agéncia: Artplan

Cliente: Takeda

Titulo: Danga da Cordinha

Data de produgao: abril/maio de 2020

Periodo de veiculagéo: junho a setembro de 2020

Veiculos: Liberal FM, Diario FM, Jornal FM, Nova Brasil FM, Difusora FM, Mirante
FM, Campina FM, Arapuan FM, Itatiaia FM, Alvorada FM, Educadora FM, Band FM,
Mega FM, Conquista FM, Cacique FM, Cruzeiro FM, Gyuaruja FM e Saudades FM

O problema:

O estilo de vida “moderno” é caracterizado por dietas ricas em gorduras e pobres em
fibras. Esse padréo alimentar associado ao sedentarismo e ao uso abusivo de alcool
pode causar distdrbios no figado, com a presenca de sintomas de mal-estar como
enjoos e vomitos. O consumidor geralmente associa dores e sintomas a indicagoes
de remédios entre fins estomacais, intestinais e de figado. A partir dessa verdade,
tivemos o desafio de transmitir a funcionalidade de Xantinon, que é indicado para
auxiliar no tratamento dos distarbios hepaticos, para o target - prioritariamente adultos

de classe C/D.
A solugéao:

A partir de uma mdsica nacionalmente conhecida nos anos 1990, década em que o
axé explodiu no Brasil, e que tem grande apelo “popularesco”, fizemos uma releitura
da musica Danga da Cordinha, do grupo E o Tchan. A solugéo criativa se baseava em
trazer ritmo e musica marcantes, que ficasse na cabega e na boca do povo,
associando esse fator a uma letra que explicasse os sintomas e as aplicagoes que o
Xantinon poderia ser indicado. Dessa forma, a campanha conseguiu cumprir seu
objetivo de forma leve e bem-humorada, como mostra essa pec¢a exemplificada.

Pega no DVD anexo.
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8. INTERNET - HOTSITE

Agéncia: Artplan

Cliente: Médicos sem Fronteiras

Titulo: Refugiados de Dante

Data de produgao: abril 2019

Periodo de veiculagdo: maio 2019 até maio 2020
Veiculos: http://refugiadosdedante.com/pt/

O problema:

Todos os dias, milhares de pessoas atravessam oceanos e fronteiras fugindo de
guerra, perseguicao e pobreza. Essa € a realidade que a organizagdo Médicos sem
Fronteiras trata todos os dias, levando cuidados de salde a pessoas em necessidade
de ajuda em meio a conflitos armados, epidemias, desastres naturais, desnutricio e
excluséo do acesso a cuidados de salde. Além da contribuigdo médico-humanitaria,
também é papel da organizagdo chamar a atengéo para as dificuldades enfrentadas
pelos pacientes atendidos em seus projetos. E por isso surgiu a necessidade de trazer
um olhar ainda mais provocativo, chamando a atengao do publico para mais reflexdes
e atuagdo dos Médicos sem Fronteiras naquela situagao.

A solugao:

O Inferno € a primeira parte da obra Divina Comédia, de Dante Alighieri, famoso
escritor e poeta italiano. Popularmente conhecido como O Inferno de Dante, é uma
das obras-primas da literatura universal, e 0s mais variados pintores e artistas de
todos os tempos ilustraram sobre essa obra, sendo um dos mais famosos deles o
artista francés Gustave Doré. E foi a partir da ilustragdo de Doré, que retratava o horror
expresso na poesia de Dante, que encontramos a conexao entre a obra do século 14
e a dura realidade dos refugiados em pleno século 21. Para mostrar a conexdo com
o Inferno de Dante, produzimos um hotsite que recriava a ilustragdo do Inferno com
fotos atuais de refugiados, defendendo que a realidade pode ser ainda mais terrivel
do que a pior ficgdo. No hotsite, além de navegar por uma linha do tempo e comparar
as duas imagens — a da ilustragdo original com a reconstituicao a partir de fotos atuais
~ também era possivel saber mais sobre cada refugiado, sua histéria e atuagao dos
Médicos sem Fronteiras naquela ocasiao.

Pega no DVD anexo.
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9. JORNAL - PAGINA INTEIRA (297 x 520 mm)

Agéncia: Artplan

Cliente: Orla do Rio

Titulo: Invista no Rio

Data de produgao: fevereiro de 2021

Periodo de veiculagao: fevereiro de 2021
Veiculos: Estadao

O problema:

Em 2020, diversos comerciantes da orla do Rio foram orientados a fechar seus
quiosques como medida de conter a expansao do novo coronavirus, afetando assim
toda a cadeia produtiva envolvida naquele espago: empresarios, empregados,
atendentes, ambulantes e clientes que utilizavam aquele espago para uso recreativo
e esportivo. Mesmo apds o inicio das flexibilizagdes, muitos negécios tiveram
dificuldade de retornar as suas atividades devido aos impactos econémicos gerados
pela pandemia, além de a cidade ter tido o fluxo de turistas comprometido, deixando
menor a injegdo de dinheiro na cidade. O “Movimento Invista Rio” nasce neste
contexto: uma iniciativa privada carioca com objetivo de criar um ambiente de
otimismo e positividade em torno do novo momento politico e econdmico que vive a
cidade. E a Orla Rio, uma das principais empresas ligadas diretamente ao carioca e
ao turista, viu-se como responsavel e como parte do movimento. Mas como apoiar?

A solugao:

A beleza da Cidade Maravilhosa é reconhecida em todos os lugares do mundo e,
quando pensamos no Rio, as praias estao na primeira sequéncia de imagens que vem
ao nosso imaginario. Além de ser um ponto de encontro, a praia € o local de trabalho
de muitos profissionais. Os negoécios que estdao a beira-mar geram milhares de
empregos diretos e indiretos, impulsionando a economia local. O anuncio, divulgado
em fevereiro, auge do verdo brasileiro, buscou representar a praia e as lembrangas
de uma forma direta, uma composi¢ao de fotos quentes e com paisagens Unicas,
proporcionadas somente pelo Rio de Janeiro: a praia de Ipanema e o Morro Dois
Irmaos ao fundo e seus calgadoes. Além disso, mostra o comércio ativo, recebendo
turistas e locais, fruto da atuagao e resiliéncia dos empresarios ali envolvidos. Os
textos trabalham conexdes com o préprio carioca e com os brasileiros de uma forma
geral — "quem entende de praia acredita na forga do Rio" — sendo convidativos e
chamando todos a reviverem a cidade e a embarcarem, juntos, nesse novo momento.
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Rio. O melhor lugar para lavestir e crescer.
Nassa histdng comegou bd S8 onos, na até entde desed
proia da Barra do Tiuco. € e K atris, num proia desen,
nds 1 ouedidvomos nessa oparunideds, | Imogine ogoso.
Quer clgo mais cosiocn que peaia? N3o tem, £ o nosso
habitat noturol, nosso continho preferido. Onda encontromas
emigos, fozemas nows, dedicomes um tempo 55 pra gente,
£ famibém cade muita gente to o sey sustento, mudg de
vida. Chefs, cozinheis, gorgens, mésicos, orfishs,
empreendedoees. No dlfimo semeshe, mois de 20 novos
empreendedoees obrirom negdcio ma orla carioco.

Séo mihores ds empregas deelos @ indiretos. Mais do que
csor fendéecios, o proia Gia sonhas, oportunidades.
Faga como a gente, Acredite no Rio.

0 Rio vive um novo momento.

Venha viver junto.

Saiba mais em erlario.com.br
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10.MIDIA EXTERIOR - ENVELOPAMENTO DE TRANSPORTE PUBLICO

Agéncia: Artplan

Cliente: Estacio

Titulo: Enem On / Enem Hacks

Data de produgao: janeiro de 2021

Periodo de veiculagao: janeiro e fevereiro de 2021
Veiculos: Supervia e Metrd Rio

O problema:

Em um ano atipico como 2020, o Enem se tornou um desafio ainda maior para os
estudantes. Além da ameaga de ser cancelado, 49% dos estudantes que pretendiam
fazer as provas pensavam em desistir devido a pandemia da covid-19 e & falta de
preparo adequado. Sem aulas presenciais, surge uma grande necessidade: reforgar

0 aprendizado dos vestibulandos. E a Estacio queria estar ao lado do aluno nesse
momento,

A solugao:

Em paralelo @ campanha institucional, ativamos a agado o "Enem Ta On". O objetivo
era garantir ferramentas e reduzir a pressiao do momento, com dicas que iam desde
estratégia de provas, passando por simulados, contetidos gratuitos, grupos de apoio
via Telegram até um e-book sobre inteligéncia emocional. A intengdo era ajudar os
alunos a brilharem no Enem. Todas essas ativagdes seriam usadas como leads para
gerar conversao logo apés as provas do Enem. Espalhamos a nossa mensagem pelas
principais cidades do Brasil com uma identidade visual jovem e digital, inspirada em
stickers, que caiu na graga da “galera” no mundo virtual e no real, por meio de agdes
diferenciadas, de grande visibilidade e impacto, como o envelopamento do transporte
publico exemplificado. A agao gerou 2 milhdes de views, mais de 22 mil leads e foi
recebida com simpatia por meio de um bunker de real time react montado pela Artplan,
que conseguiu gerar taxas de engajamento trés vezes maiores a média do mercado.

11
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PROCESSO LICITATORIO
Processo n.° E-12/207/694/2019
Concorréncia n.° 01/2021

Declaracao

Artplan Comunicagao S.A. declara que lodas as informagdes aqui prestadas sdo de nossa
latal e inteira responsabilidade.

Rio de Janeiro, 13 de maio de 2021

ARTPLAN COMUNICAGAO S.A.
CNPJ 33.673.286/0001-25

g%alles

nco de Menezes Ana Carolina Malta Jor

R
4

Procuradores
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CASE: Feirao Caixa
CLIENTE: Caixa Econdmica Federal

CENARIO E DESAFIO
A Caixa é um dos principais agentes financeiros de crédito imobiliario no Brasil, com
participagdo em torno de 65%. O Feirdo Caixa em 2018, sua 14 edigdo, foi
considerado o maior evento do mercado imobilidrio brasileiro, que ocorre em diversas
cidades, incluindo as capitais e o interior, Sua importancia vai além de aquecer o
mercado imobiliario, pois o Feirdo Caixa integra a estratégia do banco de proporcionar

as melhores condigdes na compra da casa prépria para a realizagdo do sonho dg
brasileiro. Em um mesmo espaco, o visitante pode encontrar um imével, simular -\
valor da prestagao e assinar o contrato de financiamento. Os negécios realizados no
Feirao costumam representar cerca de 12% dos financiamentos efetivados no ano.

Em 2018, com a situagdo econdmica do pais ainda se recuperando, o Brasil contava

mais de 12 milhdes de desempregados. O publico prioritario, pessoas com renda
familiar de até R$ 4 mil, foi um dos mais afetados pela situagao econémica, e a Caixa,
mesmo sendo lider do segmento, ndo oferecia a menor taxa do mercado em
comparagao aos bancos concorrentes. Naquele momento o cenario desfavoravel ia
contra o momento ideal da compra da casa prépria no Pais. Sendo assim, a ca
tinha como principal desafio posicionar o Feirdo como uma oportunidade relg¥ante de
adquirir a casa prépria, sensibilizando o publico-alve no sentido de esga chance
nao poderia ser perdida.

OPORTUNIDADE

Durante a elaboracio da estratégia, diagnosticamos a complexida
compra de um imével. E apesar do critério de renda familiar para o p o prioritaro,
os potenciais clientes apresentavam realidades, necessidades e portamentos
diferentes no processo de compra; por exemplo, um casal com filho estava mais
préximo da aquisicdo do que um jovem adulto. Por isso dividimos a jornada do
consumidor em quatro steps: atragdo (despertar interesse), recepgao
(aprofundamento), reforgo (convencimento) e visitagdo (conversdo). Entao
entregamos contelido para cada uma das fases.

jornada de

ESTRATEGIA

Com o conceito criativo #PartiuSerFeliz, a campanha foi dividida para ter sua atuagao
em dois niveis — nacional e regional —, além da divisdo em quatro flights que
acompanhavam o calendario fisico do evento entre as 15 pracas onde aconteceria o
Feirdo. Para o step 1 de atragao (despertar interesse), tivemos langamento nacional
em televisdo, revista e Internet, que segundo o TGl eram os meios de maior
penetragao para pessoas com intengao de adquirir um imével nos préximos 6 meses,
nas classes ABC, 25 a 54 anos. Seguido sempre por reforgos regionais, em televisao,
radio, jornal, internet, midia exterior, que acompanhavam o calendario dos eventos
nas 15 pragas onde aconteceram os eventos, para assim atender aos steps de
aprofundamento do contetido e convencimento, antes de gerar a converséo que era
a visita ao espago do Feirdo. Para a fase de atragdo (aprofundamento) e reforgo
(convencimento), construimos 4 editorias de conteido: Sonhos e Conquistas,
Davidas,, Economia e Casa, que segundo o monitoramento feito com base em
comentffios de edigbes passadas, eram os assuntos mais ligados a aquisi¢ao da casa
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artplan.com.br

propria. E para dar ainda mais robustez a essa entrega, foi implementado o Artplan
Now. Um produto interno da Artplan, especializado em monitoramento, criagao,
produgdo, edi¢do e publicagdo de conteido em tempo real, que cobriu o primeiro final
de semana do 14° Feirdo em Sao Paulo. E para sermos mais relevantes e trazer
identificagdo com o publico, trouxemos dois influenciadores para o Feirdo Caixa em
Sao Paulo: Astrid Fontenelle (apresentadora do programa Chegadas e Partidas), que
tem em seu DNA a narrativa construida em cima das histérias reais das pessoas, de
modo a inspirar e motivar outras pessoas a seguirem por esse caminho; também
tivemos a participagdo do Paulo Biacchi (decorador e apresentador de um quadro no
E de Casa), que ensinou e compartilhou dicas de decoragao com baixo investimento,
antes e durante o evento.

AVALIAGAO E RESULTADOS

Em 3 dias de evento, tivemos o total de 297 publicagdes e 55 milhées de impressdes
totais, além de um potencial de 17,1 milhdes de possiveis impactos referente a 20%
da soma de seguidores das pessoas que citaram a marca. O contetdo do Artplan Now
gerou aproximagao com o publico, que se mobilizou para se envolver com as
publicagées na pagina. Segundo a operagdo de SAC da Caixa, 0 aumento de
interagdes foi o dobro da média diaria e, conforme dados da plataforma do Facebook,
tivemos aproximadamente 500 mil engajamentos, entre cliques, likes, comentérios e
compartilhamento. As histérias certas contadas com a narrativa adequada para cada
canal e formatos diferenciados foram fundamentais para expandir a area de atuagao
direta do Feirdo e estabelecer conversas, esclarecendo tudo o que esse evento
poderia oferecer e contribuindo para o crescimento de fas na pagina do Facebook no
periodo - inclusive os mais jovens, que foram responsaveis pelo aumento de 42% de
novos fas entre 25 e 34 anos (jovens adultos). Apesar da pouquissima afinidade com
o tema de aquisigdo da casa propria, 0 movimento universal sensibilizou também essa
faixa etaria pelo conteido. A sentimentalizagdo positiva dos comentarios também
cresceu, de 5% para 12%, totalizando ao final do evento com a satde da marca em
92,5%. O Feirao Caixa da Casa Prépria 2018 movimentou R$ 9,2 bilhdes nas 15
cidades onde foi realizado. Nos trés finais de semana do evento, foram fechados e
encaminhados 49.458 negécios, com tiquete médio de R$ 180.365,00. A edigdo
daquele ano do maior evento do mercado imabiliario brasileiro recebeu mais de 200
mil visitantes.

REFERENDO
O presente relalo é referendado por mim e reproduz os fatos tais como ocorridos.

Brasilia, 24 de margo de 2021.

fu flogo

Ana Carolina Malta
Diretora de Atendimento
ARTPLAN COMUNICAGAO S.A.
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CASE: Feirdo Caixa
CLIENTE: Caixa Econdmica Federal

PECA 1: TV - Filme 30"

Més de produgdo: abril de 2018

Periodo de veiculagdo: maio de 2018

Veiculos: Band, SBT, Record, Globo, CNT, Record News

O filme tem o objetivo de atrair as pessoas para o assunto da casa propria e informar
que o Feirdo Caixa da Casa Propria esta acontecendo. Com o conceito “Feirdo Caixa.
#PartiuSerFeliz’, o filme apresenta um jingle leve e divertido, cantado pelos
empacotadores de mudangas, reforgando a ideia de que € possivel mudar de vida,
saindo do aluguel para a casa propria, e que o Feirdo é a oportunidade para realizar
esse sonho.

PEGA 2: Internet — Filme 38” — O DIA NO FEIRAO
Més de produgao: maio de 2018

Periodo de veiculagao: maio de 2018

Veiculo: Facebook e Twitter da Caixa

O filme de internet mostra diversos momentos que aconteceram no Feirdo, a emogao
das pessoas em conquistar a casa propria, as pessoas que trabalham no evento, a
expectativa na realizagdo do sonho, a verdade sendo captada em tempo real. Tudo
captado, editado e publicado no mesmo dia. Esse é o objetivo do Now, captar e
compartilhar a experiéncia, a emogéo do que esta acontecendo no evento com outras
pessoas, para despertar interesse e desejo no assunto Feirao e casa propria.

PECA 3: Internet - Filme 60" - HISTORIAS DO FEIRAO COM ASTRID
FONTENELLE

Més de produgao: maio de 2018

Periodo de veiculagao: maio de 2018

Veiculo: Facebook, Instagram e Twitter da Caixa

Astrid Fontenelle € uma apresentadora brasileira famosa pelo programa “Chegadas e
Partidas”, que flagra siluagdes reais vividas por quem circula pelos aeroportos. A casa
propria ainda é um dos maiores sonhos do brasileiro, por isso trouxemos uma
especialista para o Feirdo Caixa da Casa Prépria, para encontrar essas histérias,
capta-las e transmitir a mensagem e a emogéao para que outras pessoas possam sentir
que a realizagdo do sonho do seu imével é possivel, ali no Feirdo.

'
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CAILXA

Validagao Feirdao — CAIXA

CASE (Relato): Feirao

NOME EMPRESARIAL DO CLIENTE: Caixa Econémica Federal - CEF
NUMERO DO CONTRATO: 3282/2018

SIGNATARIO: Rosiley Raksa

CARGO: Gerente Nacional

Eu, Rosiley Raksa, Gerente Nacional da Geréncia Nacional Publicidade e Propaganda da
Caixa Econdmica Federal - CEF, que possui relagao de contrato com a Artplan sob o nimero
3282/2018, desde 2018, atesto a veracidade das informagdes prestadas sobre o relato de
Feirdao

Dessa forma, o presente relato é referendado por mim e reproduz os fatos tais como ocorridos.

Brasilia, 03 de abril de 2021.
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Gerernfe Nacional E.E.

GN Publicidade e Propaganda
CAIXA ECONOMICA FEDERAL
(61) 3206-6307

E-mail: rosiley.raksa@caixa.gov.br
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CASE: Enfrentamento a Violéncia contra a Mulher
CLIENTE: SECOM

CENARIO E DESAFIO

Bastava olhar os noticidrios para entender que os casos de violéncia contra a
mulher estavam aumentando no Brasil. Nos Gltimos anos, historias de
assassinatos de mulheres tém tomado os jornais, chocando muitos brasileiros.
Um retrato de uma realidade brutal do pais, mas que é s6 a ponta do iceberg.

Com a analise de mais de 1,2 milh&o de denlncias no Cadastro Nacional de
Violéncia Doméstica contra a Mulher, é possivel ver que mais de 55% dos
casos de violéncia contra a mulher acontecem dentro de relacionamentos.
Parceiros e conhecidos sdo os maiores responsaveis por fazerem do Brasil um
lugar hostil para as mulheres. E essa proximidade com os agressores faz com
que muitas delas se sintam presas a esses relacionamentos abusivos. E um
ciclo de violéncia que causa dor e pode terminar de uma forma terrivel.

Para tentar ajudar a enfrentar essa situagao, tinhamos a oportunidade de

apresentar de uma forma acolhedora e empética as ferramentas que o governo
tem para dar apoio a mulheres nesses casos.

ESTRATEGIA

A estratégia da campanha teve sua base em uma robusta anélise de dados
pautada por trés frentes: dados do governo, pesquisas comportamentais sobre
0 tema e rodadas de conversas com mulheres. O inicio das pesquisas
aconteceu por meio da analise do Cadastro Nacional de Violéncia Doméstica
contra a Mulher, que conta com mais de 1,2 milhdo de depoimentos. Analisar
essa extensa base de dados mostrou que o caminho mais acertado para criar a
campanha seria mostrar que um relacionamento que parece normal, na
verdade, poderia ser um caso de violéncia.

Fizemos isso por meio de uma musica que, no primeiro contato, geraria a
impressao de ser sobre uma histoéria de amor, mas no langamento do
videoclipe, mostraria ser, na realidade, um caso de violéncia contra a mulher

que acontece dentro de um relacionamento. Essa seria a parte central de uma
campanha.

Olhando-se para os maiores sucessos musicais do Brasil, o sertanejo era o

ritmo perfeito para embalar essa campanha. Um tipo de musica que, de acordo, . ...
com uma pesquisa do Ministério da Cultura, esta nas preferénclas de. -

brasileiros de todas as idades e que ja fala de relacionamentos amorosos: Era
a maneira ideal para mostrar que nem tudo que parece ser amor realmente &,
Mas s6 quem poderla dar voz a essa ideia seria uma mulher., gty

Foi entao que convidamos a cantora Naiara Azevedo, que estavasem altasnac .« s e

midia e tinha um grande alcance nas redes sociais, para ser'a'cara da
campanha e desse protagonismo para a causa. Ela foi responsavel por criar
uma musica com base em depoimentos de mulheres que sofreram agressoes,
A cangao foi criada para virar hit instantaneo. E para aumentar o alcance e a
cobertura, contamos com ativagdes da cantora e de vérios influenciadores.
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O langamento do clipe em rede nacional, no Programa da Eliana e na Hora do
Faro, desconstruiu tudo aquilo que se havia imaginado sobre a musica. Esse
momento foi acompanhado por uma cobertura Real Time no Twitter para dar
COrpo as conversas. A revelagao deu inicio a uma campanha integrada, que
contou com investimentos em midias on e off, por um trabalho de assessoria
de imprensa e ativagdes com influenciadores.

AVALIAGCAO E RESULTADOS

A campanha contribuiu para o aumento de 101% nas ligagoes do Ligue 180, no
comparativo de dezembro de 2017 versus dezembro de 2018. Ja no perfil do
Governo Federal no YouTube, o videoclipe teve mais de 1,6 milhdo de
visualizagoes. E, no canal da cantora Naiara Azevedo, o videoclipe teve mais
de 4 milhdes de visualizagdes. A campanha também foi destaque mundial do
Twitter e bateu recorde de engajamento do governo, com mais de 43 milhdes
de pessoas impactadas no dia da revelagao. A volumetria de midia contabilizou
mais de 171 milhdes de impactos na internet; 1,3 milhdo de streamings no
Spotify; mais de 6 mil execugdes do spot nas radios; 66,52% de cobertura na
TV Aberta, o que representou aproximadamente 37 milhées de pessoas
alcangadas 86 nesse meio. Além disso, tivemos a participagao de 17
influenciadores digitais e mais de 30 matérias espontaneas na imprensa.

A campanha conquistou Ledo de Ouro na categoria Entertainment For Music,
no Festival de Cannes de 2019, o evento mais relevante do mercado
publicitario em todo 0 mundo.

REFERENDO

O presente relato é referendado por mim e reproduz os fatos tais como
ocorridos.

Brasilia.15w®d 2021.
arowia e

ANA/CAROLINA MALTA ¢
Diretora de Atendimento
Artplan Comunicagédo S.A.
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Ficha Técnica das Pegas

PECA 1: Internet — Clipe 3' - CORAGAO PEDE SOCORRO

Més de produgao: novembro de 2018

Periodo de veiculagao: novembro e dezembro de 2018

Veiculos: Redes Sociais do Governo do Brasil e da cantora Naiara Azevedo,
Zoomin TV, YouTube, Teads Sites, Brightroll

O clipe tem o objetivo de mostrar que um relacionamento que parece ser de
amor, na realidade, pode ser um relacionamento abusivo. O video traz cenas
fortes que mostram a escalada de violéncia em um relacionamento ficticio,
abordando diversas formas de abuso. No final do clipe, o Ligue 180 & mostrado
como uma forma de acolhimento para mulheres que querem sair desse tipo de
situagao e apresentando o #vctemvoz como um ponto de acolhimento para que
as mulheres pudessem falar sobre 0 assunto.

PECA 2: Making Of - 2'52"” - CORAGAO PEDE SOCORRO

Més de producgdo: novembro de 2018

Periodo de veiculagao: novembro e dezembro de 2018

Veiculos: Perfil no Facebook do Governo do Brasil e da cantora Naiara
Azevedo

O making of € uma pecga que se apropria de uma linguagem muito consumida
nas redes sociais. Quando falamos de celebridade, pessoa de relevancia e
fama, isso ainda aumenta: bastidores. Backstage. Cenas extras. Com
depoimentos da cantora e dos atores principais, 0 making of traz falas inéditas
sobre a importancia do assunto, reforgando que, o que parece ser amor, pode
ser uma relagao abusiva, de violéncia, e expondo o canal de denuncia.

PECA 3: Revista - Anlncio (pagina simples)

Mes de produgao: novembro de 2018

Periodo de veiculagao: dezembro de 2018 e janeiro de 2019

Veiculo: Claudia, Marie Claire, TPM, Versatille

O anlncio da campanha traz a imagem da cantora Naiara Azevedo com o
trecho da muasica “nem que eu queira eu te apago da minha mente”, que é
explicada na pega como uma frase que pode ser de amor ou violéncia
psicolégica, jogando luz & dualidade presente em relacionamentos desse tipo.
Como em toda a campanha, a pega também traz um incentivo para que as
pessoas denunciem no Ligue 180 em caso de abuso contra a mulher.

REFERENDO
O presente relato é referendado por mim e reproduz os fatos tais como

ocorridos.

Brasilia, 15 de margo de 2021.

1A oyl
ANA t‘ARour{A MALTA 0
Diretora de Atendimento

Artplan Comunicagéo S.A.
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MINISTERIO DAS COMUNICACOES
SECRETARIA ESPECIAL DE COMUNICACAO SOCIAL
DEPARTAMENTO DE PUBLICIDADE E PROMOCAQ

Validagdo Enfrentamento a Violéncia Contra a Mulher - SECOM

CASE (Relato): Enfrentamento a Violéncia contra a Mulher

NOME EMPRESARIAL DO CLIENTE: Secretaria Especial de Comunicagédo Social do
Ministério das Comunicagdes.

NUMERO DO CONTRATO: 29/2017
SIGNATARIO: Gislaine Passador Bittencourt de S4

CARGO: Diretora do Departamento de Publicidade da Secretaria de Publicidade e
Promogao

Eu, Gislaine Passador, Diretora do Departamento de Publicidade, da Secretaria de

Publicidade e Promogao, que possui relagdo de contrato com a Artplan sob o nimero
29/2017, desde 2017, atesto a veracidade das informagoes prestadas sobre o relato
Enfrentamento a Violéncia contra a Mulher.

Dessa forma, o presente relato é referendado por mim e reproduz os fatos tais como
ocorridos.

Brasilia, 03 de abril de 2021.
"7

A7
@:’ HevpcorT d Jor )‘?
GISLAINE PASSADOR BITTENCOURT DE SA
Diretora do Departamento de Publicidade
Secretaria de Publicidade e Promogéao
Secretaria Especial de Comunicagéo Social
Ministério das Comunicagdes
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ICA A(S) FIRMAS DE:
PASSADOR BITTENCOURT DE SA
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CENem que eu
queiraeu te
apago da minha
mente?? Essa frase pode
significar amor

Emcaso Ly
de c«.bU.SO

r“: enl r'r“r’v{(:g

e L
Violéncia contra a muther é crime
E vooé tem voz para denunciar
0 seu vizinho gque abusa da muther
Voo tem voz para falar do assédio
moral no seu trabatho. Yocé tem voz

para impedir a violéncia psicoldgica
que a sua amiga sofre. ##vctemvoz

El"-@z-

.,‘P 5
B, Assista ao clipe
e entenda esse
monmento

y '
www.brasil.gov.br/mulheres ' DIREITOS HUMANOS
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CASE: Caderneta de Visao
CLIENTE: OTICAS CAROL

CENARIO E DESAFIO

Oticas Carol é a maior rede de 6ticas do Brasil, com mais de 1.400 lojas espalhadas
por todo o pals. Com um crescimento mensal de dois digitos, a marca tem, ao longo
dos anos, tentado devolver a sociedade um pouco do seu sucesso, investindo em uma
serie de iniciativas sociais, especialmente aquelas ligadas a saude ocular infantil.
Desde 2015, por exemplo, 2 marca mantém o projeto Pequenos Olhares, que vende
6culos de grau a prego de custo para criangas de escolas publicas.

Comparados ao tamanho da rede e de seus investimentos, estava claro que esses
esforgos ainda ndo eram consistentes a ponto de gerar uma discussdo e de mudar a
relagdo dos brasileiros com a saGde ocular infantil, que sempre foi o grande objetivo
da marca.

Com base nesse contexto, identificamos uma oportunidade: e se propuséssemos um
projeto robusto, que fomentasse a discussdo em torno da saude ocular infantil e
fizesse a Oticas Carol se apropriar desse assunto?

ESTRATEGIA E IMPLEMENTAGAO

Com esse desafio nas maos, buscamos entender mais sobre a visdo das criangas
brasileiras. E uma coisa ficou clara: a prevengdo e o diagnéstico precoce sdo os
principais problemas a serem enfrentados nesse universo. Estima-se que 8 em cada
10 criangas nunca foram a um oftalmologista. Esse menosprezo por parte dos pais
contribui para termos milhares de criangas com problemas de visdo, sendo que 80%
deles acontecem por falta de prevengdo (segundo a Agéncia Internacional para a
Prevencao da Cegueira).

Se, por um lado, os pais ndo estavam se preocupando o suficiente com a prevengao
e o diagnostico precoce dos problemas de visdo das criangas, por outro, era evidente
que essa omissdo acontecia apenas em relagédo a oftalmologia. Quando se trata de
vacinagao infantil, por exemplo, o Brasil é referéncia mundial. Como é possivel?

Sao as mesmas criangas. Com 0s mesmos pais. No mesmo pais.

Para o projeto de Oticas Carol, a estratégia foi recriar uma das ferramentas usadas
na vacinag¢ao, trazendo o mesmo raciocinio para a satide ocular: incentivar o controle
por parte dos pais, da mesma maneira que eles ja fazem com a imunizagao infantil,
Surgiu assim a Caderneta de Visdo: uma ferramenta simples para ajudar os pais a
cuidarem da visao das criangas desde o nascimento, registrando as visitas de seus
filhos ao oftalmologista.

Com a ajuda de especialistas no assunto, criamos um modelo que foi impresso e que
esta sendo distribuido nas mais de 1.400 lojas da Oticas Carol, de modo gratuito. Além
das unidades fisicas, a Caderneta esta disponivel em uma plataforma online, que
contém informagdes sobre os problemas de visao em criangas e como & importante o
diagnostico precoce. Dessa forma, incentivamos um controle sério e eficaz, da mesma
forma que ja existe com a imunizagao infantil,

7 R S ¥
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Raquel Pikola / Eduardo Megale

Diketora de Marketing Dir. Geral de Atendimento e Op. SP
OTICAS CAROL ARTPLAN COMUNICAGAO S.A.
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CASE: Caderneta de Visao
CLIENTE: Oticas Carol

PECA 1: Caderneta de Visao (300 x 210 mm aberto e 100 x 210 mm fechado 2
dobras)

Més de produgdo: agosto de 2019

Periodo de veiculagaol/distribuigao: outubro de 2019

Veiculos/Distribui¢ao: rede de lojas Oticas Carol com mais de 1.300 unidades e
website do projeto com a versao para download.

Com o desafio colocado no relato — milhares de criangas tém alguma deficiéncia
visual. S6 que 80% dos casos poderiam ser evitados se houvesse um diagnoéstico
precoce — essa foi a pega essencial e que conduziu todo o case.

A Caderneta de Visao foi uma versao de uma caderneta de vacinagao, mas voltada
para a saude ocular infantil.

Foram mais de 700 mil cadernelas produzidas e distribuidas em toda a rede de Oticas
Carol, além da versao para impressao em casa disponivel no website da a¢gao com
mais de 10 mil downloads realizados.

PECA 2: OOH (120 x 180cms)

Més de produgdo: outubro de 2019
Periodo de veiculagdo: outubro de 2019
Veiculos: Clear Channel e Otima (SP e RJ)

Para chamar a aten¢ao do publico para a causa, a campanha foi divida em dois
grandes momentos. Materializamos esses momentos em placas de OOH espalhadas
em pontos importantes das cidades de S&o Paulo e Rio de Janeiro, onde por 1 semana
as respeclivas placas estamparam logomarcas conhecidas pelo grande publico de
forma desfocada e, alguns dias depois, substituimos esse material nos mesmo pontos
incluindo a mensagem que revelava a agéo de uma forma extremamenle didatica para
o publico adulto refletir sobre a possibilidade de seus filhos ou criangas proximas
estarem sujeitas a algum tipo de dificuldade visual, mas que ainda n&o tinham uma
referéncia para sinalizar isso aos seus pais ou responsaveis,

PECA 3: Sobrecapa revista Veja (sobrecapa 20,2x26,6 cms — frente desfocada e
20,2x26,6 cms - verso)

Més de produgao: outubro de 2019
Periodo de veiculagdo: outubro de 2019
Veiculos: Revista Veja

Seguindo os esforgos em reter a atengdo do publico de uma forma impactante e
didatica, veiculamos em uma das edigdes de outubro da revista Veja uma sobrecapa
que, por sua vez, representava a capa orlgmal da edigao, porém totalmente
desfocada. Logo na pagina seguinte ao anuncio da agao, alertava-se aos leitores a
\O:tancm do constante acompanhamento da salide ocular mfant’ il.

o ;

Raquel Plr% Eduardo Megale
Diretora de Marketing Dir. Geral de Ate/ ndimento e Op. SP

OTICAS CAROL ARTPLAN COMUNICAGAO ;;}/p
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CASE: Caderneta de Viséo

NOME EMPRESARIAL DO CLIENTE: APRF — Associagao dos Participantes da
Rede de Franquias Oticas Carol

CNPJ: 11.412.199/0001-81

SIGNATARIO: Diego Juan Baptista

CARGO: Gerente de Marketing

Eu, Diego Juan Baptista, Gerente de Marketing na Oticas Carol, que possuia
relagéo de contrato com a Artplan sob o nimero 20190225190638, assinado em
01/07/2018, atesto a veracidade das informagbes prestadas sobre o relato
Caderneta de Visao.

Dessa forma, o presente relato & referendado por mim e reproduz os fatos tais
como ocorridos.

Sao Paulo, 03 de abril de 2021.

DIEGO JUAN BAPTISTA

Gerente de Marketing

Oticas Carol

(11) 3528-9300 (ramal 9404)

E-mail: diego.baptista@oticascarol.com.br

Decumena atsnedo cletionc amente Vorde & 60 no st Itips Hyvww GO genentoodobionis @ o by fpecs o tions ahtipssy abdards o v
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PROTOCOLO DE ACOES

Este é um documento assinado eletronicamente pelas partes. O documento eletrdnico é garantido pela medida provisbria
2200-2, de 24 de agosto de 2001, que estabelece que todo documento em forma eletrdnica tem assegurada a autenticidade,
Integralidade e validade juridica desde que utilize certificados digitals padrio ICP-Brasil,

Data de emissdo do Protocolo: 03/05/2021

Dados do Documento

Tipo de Documento Atestado de Qualificacdo Técnica
Referéncla ATESTADO OTICAS CAROL
Situagso Vigente / Ativo

Data da Criagdo 03/05/2021

Validade 03/05/2021 até Indeterminado

Hash Code do Documento 531F98407967ED9998554A8E978B2EB3CD2934FB4R6ECIFC2SAEEAEEFCSECI14

[ Assinaturas / Aprovagbes b AN e |

[Papel (parte) ] Representantes
[Relacionamento | 11.412.199/0001-81 - APRF - ASSOCIACAO DOS PARTICIPANTES DA REDE DE FRA

Diego Juan Baptista 227.931.308-18
Aclo: g:lzgdo em 03/05/2021 17:57:07 - Forma de assinatura: Usudrio + 1P: 2604:14¢:61:9181:becl:66fb:2415:c3b3

Info.Navegador  M02illa/5.0 (Macintosh; Intel Mac OS X 10_15_7) ApplewebKit/G05.1.15 (KHTML, like Gecko) Version/1.1.3
: Safarl/605.1.15

Localiza¢so N3o Informada

Tipo de Acesso Normal

A autenticidade, validade e detalhes de cada assinatura deste documento podem ser verificadas através do enderego eletrénico
A [

onl m.br | b 1 n utilizando o cédigo de acesso
(passcode) abaixo:

Cédigo de Acesso (Passcode): HSTDX-QBYBF-D6IHU-OHOY1

05 servigos de assinatura digital deste portal contam com a garantia e confiabilidade da AR-QualiSign, Autoridade de Registro
vinculado & ICP-Brasil,

Documento assinado elstronicamante. Varficagao no site hiips Awww documentoglelionico.com briproceletronicahlipsivalidardocumentoscontent aspx
alraveés do codigo HSTDX-QBYBF-DGIIU-O11OY1
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Seu filho pode estar
enxergando assim.

Ce derneta
de Visdao

;“; - E -_ﬂ- y ﬁ
Ao dumbby kGl

cademetadavisno.com. br
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PROCESSO LICITATORIO
Processo n.° E-12/207/694/2019
Concorréncia n.° 01/2021

Declaracao

Artplan Comunicagéo S.A. declara que todas as informagdes aqui prestadas sdo de nossa
total e inteira responsabilidade.

Rio de Janeiro, 13 de maio de 2021

ARTPLAN COMUNICAGAO S.A.
CNPJ 33.673.286/0001-25

Ricardo Willy Franco de Menezes Ana d rolina Malta Jorge'Moreira Salles

Procuradores
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4 Saude Ocular Infantil ‘.M“

Com um diagndstico precoce, oito @
em cada dez casos de problemas ﬂA °

oculares poderiam ser evitados'. NOK
Por isso, cuidar da visao das ‘o* “
criancas é tdo importante quanto @ m
manter a vacinacao em dia. \,*
=0
e M
Esta caderneta vai ajudar vocé O X
a manter o histdrico de visitas 1«@0
a0 oftalmologista, facilitando ‘ o q
o cuidado com a saude ocular +0 m b
do seu filho. @ ‘
B‘J ¢
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Fonte Rewista Crescer. citando e ‘
a Organizagdo Mundial da Saude GAA o

Saiba mais:
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Data de nascimento’

MEEES AP0 RN .

Digitalizado com CamScanner



— e ——
O a3 anosdeid :
m ade 4 a 10 anos de idade
P
Data / ’ i Estérico  Cilindnco Eixo AV. DP Foven
o 4 Data 7 RN [ Estérco  Cilindrico  Eoo
(dade Longe . ; o
C Iase -
> -
Perto o o
' Aoas Perto o
Obs Obs

Estrabismo  sim{ ) ndol )

Necessidade odlusio  sim(

Moo e
Data ] s Esfénco  Clindreco Eixo AV. DP Dota y
o
Longe 0 o
dade Idade
o
Ass Perto & Asz

Estrabismo  sim(

) ndo{ )

sim{ ) ndo( Necessidade oclusdo  sim(

Pes Esténco  Cilindrico

Ewo
Longe

Perto

AV DP

AV DP

V. DP
mein  gyterco Ciindrco  Ewo A
psta !/ -
Loy o
visse -~
Pertd o
Aos .
Obs

b -~ Esténco Ciinanco Exo AY. DP
~
Data / ~
Longe o
ace »
o
Ass Perto o

Necessidade oclusio  sim(
Ooxa 1 s trw  [Esfénco Cilindrico Eixo AV. DP el
o
I9ade e o Idade
<«
Ass Perto + Ass.
Obs. Obs.
Estrabismo sim{ ) ndo( ) Necessidade odusdo  sim|
Oats Py = Esféenco Cillndnco  Eixo AV. DP. Oata i1
’ o
»
Longe
Idade 4 idade
-~
Perto Ass.
Ase W L
g | ovﬂ.

) Necessidade oclusdo  sim( Estrabismo

Estrabismo sim{ ) ndo(

Ovgars 2ac k0 Mundal da Swvde

Jarte recomentada p<a

Fonte Percd

sim( Necessidade oclusdo  sim(
/ oo Esfénco Cilindnco  Exo
o
L
Longe o
L
o
Perto

Necessidade oclusio

Estérico Cilindrico  Eixo

Necessidade oclusdo  sim(

sim|

AV. DP.

AV. DP

Estrabismo sm{ ) ndo( ) Necessidade oclusdo sim( ) ndo{ )
Fod Esfenco Cilindrico Exo AV. DP.
Cata / i/
o
Lo a
nge .
o
Ass Perto o
Obs

Estrabismo  sim(

) ndol Necessidade oclusdo sim( ) ndo( )
Oata [ — Esfénco Cilindrico  Exo AV. DP
<«
Wdade Longe o
-
Ass Perto o,
- : 2
Obs.

Estrabismo sim{ ) ndol )

Necessidade oclusio sm{ ) ndol

)

Digitalizado com CamScanner



SOLNYS 300
OYIVINSLL WO ¥

Digitalizado com CamScanner




Seu filho

pode estar
enxergando
assim.

A deficiéncia visual atinge mithares de criangas’ no Brasil,

mas 80%” dos casas poderiam ser evitados com o diagndstico
precoce. Por isso, agora vocé tem um aliado na hora de cuidar

da visdo do scu pequenc. Uma ferramenta tdo forte quanto

a carteirinha de vacinagac: a Caderneta de Visao.

O jeito mais pritico de programar e acompanhar as visitas do seu
filho ao oftalmologista. Uma ideia que estava ai © tempo todo.

Sé faltava alguém enxergar.

R ormet
@ n_m <.HMM ‘

acular nfanul

Saiba mgis em

cadernetadevisao.com.br

1+ Comeing Neconal de Medara 2- Revista Crescer, caando Dngamzagbe Mundal de Saide

BOLSDNARO
Ameacas alava-lato
g confisdes na PSU
esoantam eletores

ATevolucio no ensind
gue esta mudando tudo
nas salas deavla
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DOS SANTOS

Com numero recorde de canonizacbes, incluindo a da freira baiana irma Dulce,
que ocorrera neste domingo, 13, a Igreja Catélica tenta recuperar o rebanho perdido
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QuU
SOMO

NOSSO COMPROMISSO COM EXCELENCIA, RESPONSABILIDADE E RESPEITO
A TODA A SOCIEDADE.




NOSSA

CRENGA

Ninguém acessa um site, um perfil nas redes sociais ou liga a TV para consumir propaganda.
Na verdade. fora os profissionais que atuam diretamente na industria da comunicag¢éo, nao
ha quem acorde todos os dias querendo saber quais sao as novidades que as marcas estdo
anunciando.

Por isso, acreditamos na comunicagéo que busca fazer parte da vida das pessoas. Uma
comunicagéo que pretende ser de mao dupla, téo relevante a ponto de virar uma conversa.

Uma comunicagao que entende que O consumidor agora é colaborador e conteudista, tanto
para elogiar quanto para apontar falhas. Primamos pela conversa que instiga as pessoas, que
as faz querer fazer parte desse storytelling.

E cada vez mais acreditamos em parcerias que vao além da comunicagao.

Queremos oferecer solucdes para problemas de marketing e vendas. Solugdes ja existentes
ou ainda por serem criadas.

Afinal, um adjetivo nos define: INQUIETOS.
E esse sentimento, presente em cada um de nds, que nos leva a uma busca continua de fazer

diferente. De fazer algo que seja relevante, que vire de fato um acontecimento na vida dos
publicos de cada uma das agdes que desenvolvemos para nossos clientes.




A ARTPLAN E O

GRUPO DREAMERS

Em 2020, o grupo do qual a Artplan faz parte (grupo Artplan) passa a se chamar Grupo
Dreamers. o maior Grupo de Comunicag#o independente do pais, agindo de forma muiltipla,
complementar e integrada, consolidando a atuacgao de sucesso de 52 anos.

Com o propdsito de “Realizar sonhos, por meio de experiéncias”, 0 reposicionamento representa
um jeito diferenciado de trabalhar e destaca cada uma de suas empresas, que sao capazes

de oferecer experiéncias unicas, infinitas oportunidades e resultados surpreendentes aos

seus clientes. Esse movimento de intensa troca entre as empresas desse ecossistema ja

vinha acontecendo e se acelerou com os desafios impostos pela nova realidade resultante da
pandemia da covid-19.

O Grupo Dreamers € composto pela Artplan, maior agéncia de publicidade com capital

100% nacional do mercado; Rock in Rio, maior festival de musica e entretenimento do mundo;
Dream Factory, uma das principais empresas de entretenimento do Brasil, agéncia Pullse,
especializada em varejo; Easy Live, 0 maior provedor de entretenimento e experiéncias para o
mercado de fidelidade no Brasil; Game XP, maior evento gamer da América Latina; Musicalize,
plataforma focada em melhorar experiéncia dos consumidores & das marcas em shows de
musica: A-Lab, laboratorio de contetdo, cujo foco & experimentar linguagens e encontrar novas
formas de produgdo; NOW, unidade de negécio real time management, voltado para grandes
momentos de marca, que usa a inteligéncia de dados para produgéo e gestao de contetdo;
Acelerai, plataforma de comunicagao compartilhada inédita no mundo, que se conecta com
microanunciantes regionais e oferece uma operagao de varejo em um minuto; pela recem-
langada 1.2.3.5.8, sistema de marketing de valor compartilhado, que desenvolve projetos de
impactos sociais para marcas somados a entrega de contetdo transversal;: SOMA, Central

de Servigos Compartilhados, que tem 0 objetivo de implementar processos mais simples,
organizados e eficientes em seus clientes internos e externos; FUN — recém-langada, primeira
consultoria do pais com foco em construgéo de plataformas de marca 100% ancoradas em
Branded Entertainment.
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“Somos um Grupo &gil, forte e capaz de gerar ainda mais valor aos nossos clientes. Apesar de
sermos sélidos, ndo perdemos a leveza. Somos experientes, mas ndo paramos de aprender.
Somos unificados, sem abrirmos méo das particularidades. Ao longo de todo esse periodo,
nunca paramos de sonhar e fazer acontecer: criamos empresas, inovamos, erramos, vencemos
as dificuldades e chegamos a um nivel de crescimento expressivo. Com a nossa experiéncia,
construimos uma estratégia de comunicagao completa, que conecta as marcas ao seu publico
pelas lentes da publicidade e do entretenimento”, afirma Roberto Medina. '

Atualmente, o Grupo Dreamers conta com guase 700 colaboradores, distribuidos nas cidades
de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Salvador e Lisboa. Seus socios sdo Roberto Medina,
Rubem Medina, Lionel Chulam, Rodolfo Medina, Roberta Medina, Rodrigo Medina, Jomar ~
Pereira da Silva Junior e Duda Magalhaes. \
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O CAPITAL HUMANO COMO

FATOR CRITICO DE SUCESSO

Enrtendemos que nosso principal assetf sao 0s colaboradores, o nosso capital humano,
e em 2014 langamos a Academia Artplan para todos os profissionais da agéncia que ocupam
cargo de lideranga.

Em parceria com institutos € realizagao de workshops junto a empresas e eventos como
ECHOS Escola de Design, Perestroika, Disney University, Lederman, llumeo, IBMEC,

Hyper Islands, entre outros, a academia discute, em modulos estudados por skills, areas

e tendéncias, assuntos relacionados ao business da agéncia, praticas de inovagao, lideranga
e criatividade.

ECH % o =
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Nzo a toa, ja passamos da marca de 50 anos de existéncia, sendo a maior agéngia QO
mercado com capital 100% nacional e ocupando a 59 posigdo no ranking das agencias
segundo o Instituto Kantar Ibope Media, em 2019.

Estamos entre as melhores agéncias do pais para se trabalhar,
cinco vezes ja certificados pela classificagao do Great Place to Work.

Estamos, pelo relatorio de 2018 da pesquisa da Agency Scope - que é feita a cada 2 anos com
anunciantes e profissionais do Mercado de marketing e comunicagéo — entre as 3 melhores
agéncias do Mercado, com destaque em atendimento, servicos integrados, capacidade digital,
envolvimento da alta diregéo, qualidade dos profissionais, contribuigao para o negécio do
clientes, planejamento e compra de midia

A Campaign, em sua edigéo norte-americana da revista inglesa global de negécios,
publicidade e marketing, reconheceu a Artplan como uma das 10 agéncias criativas
independentes mais “sexys” e desejadas da Ameérica Latina, em sua publicagéo: “Latin
America’s 10 hottes independent Creative Agencies”.

Estivemos entre as 3 finalistas indicadas pelo mercado para o Prémio Caboré de agéncia
do ano 2017, o mais prestigiado prémio do setor de marketing e comunicagao no pais, com
profissionais indicados nas 4 ultimas edi¢Ges.

Em 2019, conquistamos Ledo em Bronze na categoria Film Craft, para a Etna. Ja a campanha
Violéncia Contra as Mulheres, da Secom, foi premiada em 2019 com Le&o de Ouro, em Cannes,

na categoria Entertainment for Music, e, em 2020, com o Troféu de Prata, na Effie Awards Brasil,
na categoria Sem Fins Lucrativos.

Desde 2018, por uma iniciativa do Comité de Diversidade da Artplan, foi dado inicio a um novo
modelo de contratagéo, pelo qual a empresa passou a selecionar candidatos as cegas, com o

intuito de promover maior diversidade na equipe. Fechamos 2019 com 86% de diversidade nas
contratagoes feitas no novo modelo.



NOSSO

COMPROMISSO

Com assessoria da KPMG, a Artplan criou uma Geréncia de Compliance como parte de
seu Programa de Integridade Corporativa. Além dessa geréncia, o programa estruturou o
Cadigo de Etica e Conduta, o Comité de Etica, a Politica de Compliance e Anticorrupgao,

a Politica de Contratagéo de Fornecedores, a Politica de Contratagdo de Colaboradores e
Politica de Brindes, Presentes, Entretenimento e Hospitalidade e a matriz de riscos e plano
de crise. Para garantir pleno exercicio de suas fungdes, a Geréncia de Compliance possui
autonomia conferida pela Alta Administrac@o da Artplan para atuar de forma independente,
reportando-se exclusivamente ao Comité de Etica da empresa. Ainda dentro dessa légica
de autonomia, o Programa conta com um canal de dentncia — Linha Etica, administrada
de forma a preservar o anonimato, funcionando por meio de canais proprios de empresa

terceirizada, contando com a sua assessoria para auxiliar na resposta a incidentes.

DENTRE AS RESPONSABILIDADES DA GERENCIA DE COMPLIANCE,

DESTACAMOS:

DISSEMINAR A POLITICA DE

1 COMPLIANCE, ANTICORRUPCAO
E RELACIONAMENTO COM
AGENTES PUBLICOS.

ESTRUTURAR, IMPLEMENTAR E
DISSEMINAR O PROGRAMA DE

2 COMPLIANCE AOS PROFISSIONAIS
DA EMPRESA, ACOMPANHANDO O
SEU CUMPRIMENTO.

ACOMPANHAR OS PLANOS DE AGAO,
QUANDO DA OCORRENCIA DE ATO

3 OU CONDUTA EM DESACORDO
COM AS NORMAS EMITIDAS PELOS
ORGAOS REGULADORES.

PRODUZIR E COMUNICAR
RELATORIOS PERIODICOS SOBRE

4 O ANDAMENTO DO PROGRAMA DE
COMPLIANCE AO COMITE EXECUTIVO
E AO COMITE DE ETICA.

DEFINIR A ABRANGENCIA DAS
ATIVIDADES DA AREA DE COMPLIANCE
E O SEU RELACIONAMENTO COM AS

5 DEMAIS AREAS DA EMPRESA, COM
OS BENEFICIOS DE EVITAR GRANDES
RISCOS LEGAIS E INEFICIENCIA DO
PROGRAMA DE COMPLIANCE.

ORIENTAR E AUXILIAR OS
GESTORES NA ANALISE DOS
RISCOS RELACIONADOS AOS SEUS
PROCESSOS E AOS CONTROLES
EXISTENTES.

ATUAR DE FORMA A GARANTIR
A IMPARCIALIDADE EM TODAS AS
SUAS OPERAGOES.

ORIENTAR A EMPRESA EM RELACAO
AS NORMAS EMITIDAS PELOS
ORGAOS REGULADORES E AS
ALTERAGOES LEGISLATIVAS, TANTO
FEDERAIS, ESTADUAIS COMO
MUNICIPAIS.

COORDENAR PROJETOS OU
ALTERAGOES NORMATIVAS,
OBJETOS DE AUDIENCIA OU
CONSULTAS PUBLICAS.



RELACAO NOMINAL DOS SEUS PRINCIPAIS CLIENTES A EPOCA DA LICITACAO, COM A
ESPECIFICAGAO DO INICIO DE ATENDIMENTO DE CADA UM DELES.
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Desde 2019

Desde 2019

I‘Submarino

Desde 2020

».EMBRATUR

De 2004 a 2019
Ministério do
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De 2013 a 2017
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De 2016 a 2018
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Ping
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De 2011 a 2017

SAO PAULO
De 2013 a 2018
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De 2017 a 2020
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De 2013 a 2019
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De 2016 a 2021
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QUANTIFICACAO E QUALIFICAGAO, SOB FORMA DE CURRICULO RESUMIDO

(NO MINIMO, NOME, FORMAGAO ACADEMICA E EXPERIENCIA), DOS PROFISSIONAIS
QUE PODERAO SER COLOCADOS A DISPOSIGAO DA EXECUCAO DO CONTRATO,
DISCRIMINANDO-O AS RESPECTIVAS AREAS DE ATUAGAO.
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6 PRESIDENCIA
1 1 ATENDIMENTO
NOVOS
NEGOCIOS
PLANEJAMENTO
E ESTRATEGIA

INTEGRAGAO,
INOVAGAO E BUSINESS
INTELLIGENCE

1 4 CRIACAO
1 O MIDIA
OPERACOES
E PRODUCAO

[ FATURAMENTO, JURIDICO
) E COMPLIANCE

GESTAO DE
PESSOAS
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PRESIDENCIA
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PRESIDENCIA

RODOLFO
MEDINA
PRESIDENTE

I

Ingressou na Artplan em 2002 como Diretor de Novos Negocios. Passou a ser Vice-Presidente
de Atendimento e Negocios e, em 2006, j4 estava a frente da empresa, quando assumiu

o posto de Presidente. Hoje comanda os trés escritorios da agéncia — Brasilia, Rio de Janeiro
e Sao Paulo —, liderando uma equipe com mais de 480 funcionarios e com portfélio de mais

de 30 clientes.

Recebeu prémios como Executivo de Agéncia, pela ABP, em 2007: Publicitario do Ano,
pelo Colunistas Rio, e foi eleito, pela revista GQ, um dos 20 publicitarios mais influentes

do pais em 2015.

O executivo é Presidente do Dreamers Group, do qual a Artplan faz parte.

CARGO EXPERIENCIA NA ARTPLAN
PRESIDENTE 19 ANOS DESDE 2002
DESTAQUES

Executivo de Agéncia — ABP, Publicitario
do Ano ~ Colunistas Rio, um dos 20
publicitarios mais influentes do pais -

GQ (2015). Q0
P
P s



PRESIDENCIA

LIONEL

CHULAM
VICE-PRESIDENTE ADMINISTRATIVO

l

Pos-graduado em Engenharia Econémica pela UFRJ e graduado em Economia pela
Universidade Candido Mendes, passou por empresas como Vale do Rio Doce, Detran

e pela produtora Spectrum Comunicagbes, na qual desenvolveu trabalhos para anunciantes
como IBM, Shell, Esso, Governo do Estado do Amazonas e Banco do Brasil e parcerias
com a TV Bandeirantes, Record e Rede Globo.

Responsavel pela area financeira e administrativa da agéncia e Gestor Financeiro
das empresas do grupo desde 1991.

CARGO EXPERIENCIA NA ARTPLA
VICE-PRESIDENTE ADMINISTRATIVO 41 ANOS DESDE 1991N
DESTAQUES

Executivo de Agéncia — ABP, Publicitario

do Ano - Rio e Brasilia.
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PRESIDENCIA

RUBEM
MEDINA
VICE-PRESIDENTE

Formado em Economia pela Faculdade de Ciéncias Econdmicas da Universidade

da Guanabara, no Rio de Janeiro. Eleito aos 23 anos, exerceu 0 mandato de Deputado
Federal por 36 anos, sendo 9 reeleicbes consecutivas. No exercicio do mandato,

ocupou por quatro vezes a Presidéncia da Comissao de Economia, Industria e Comercio,
participou da Assembleia Nacional Constituinte e, de 2003 a 2009, foi Secretario de Turismo

do Rio de Janeiro.

Foi condecorado com a Ordem do Mérito Aeronautico, Ordem do Mérito do Ipiranga, Medalha
do Mérito Legislativo, Ordem de Rio Branco e Medalha Pedro Ernesto. Foi eleito quatro vezes
pelo comité de imprensa um dos 10 melhores deputados do Brasil.

CARGO EXPERIENCIA NA ARTPLAN
VICE-PRESIDENTE 42 ANOS DESDE 1985
DESTAQUES

Ordem do Mérito Aeronautico; Ordem do
Mérito do Ipiranga; Medalha do Mérito
Legislativo, Ordem de Rio Branco e
Medalha Pedro Ernesto.
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PRESIDENCIA

MARCO ANTONIO
VIEIRA SOUTO

HEAD OF STRATEGY

|

Formado em Propaganda, Publicidade & Relagdes Publicas pela UFRJ, iniciou sua qarreira
na agéncia Salles, como Redator. Convidado pela Souza Cruz, ingressou no Marketing

da empresa na area de Merchandising de Varejo. Retornou a Salles como Supervisor de
Contas, onde permaneceu por mais 3 anos antes de ir para a DPZ, no Rio de Janeiro. Na DPZ,
permaneceu por 12 anos, tendo ocupado os cargos de Supervisor de Contas, Diretor de
Conta, Diretor de Grupo de Contas, Diretor de Operagdes e Diretor Executivo do Rio de
Janeiro. Na Salles e na DPZ, teve a oportunidade de trabalhar com significativa parcela _dos
principais clientes nacionais multinacionais, tanto na area de Produtos quanto de Servicos,
entre eles: Brahma, Kaiser, Coca-Cola, Ceras Johnson, Fleischmann-Royal, Banerj/ltat,
Lojas Americanas, Petrobras, BNDES, Unimed, Fiat Lux, Ibéria, TurisRio, Governo do Rio de
Janeiro, Sistema Globo de Radio, Shopping Iguatemi, Shopping Nova Ameérica, Petrobras
Distribuidora e Texaco.

De 1999 a 2007, atuou diretamente como Consultor na area de Marketing, com foco

em planejamento de comunicagao, ampliando o escopo de trabalho para as areas de
comunicagéo interna e gerencial, desenvolvendo metodologias especificas para facilitagao
do trabalho do gerente em processos de mudanga. Como Consultor, entre os clientes
atendidos, destacam-se Petrobras, Icatu Hartford, Eletrobras Furnas, Comgas, Governo
do Rio de Janeiro, Oi Futuro, UFRJ, Michelin, além de diversas agéncias em projetos de
prospec¢ao ou reposicionamento.

Também atuou em entidades do Terceiro Setor, agregando sua formagao técnica de
planejamento a diversos empreendimentos, entre eles a Escola da Gente, que trabalha
com inclusdo social, na qual € membro do conselho consultivo, e o projeto Planeta.com,
do qual foi Presidente.

Nos ultimos 10 anos, liderou o Planejamento da Artplan, atendendo clientes como BB,
Correios, Amil, Caixa, Estacio, Cultura Inglesa, Inter, CNI € Embratur.

Hoje, é Head de Estratégia de todo o Grupo.

CARGO EXPERIENCIA NA ARTPLAN
HEAD OF STRATEGY 35 ANOS DESDE 2002

w}
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PRESIDENCIA

ANTONIO
FADIGA

DIRETOR-GERAL ARTPLAN SAO PAULO
E RIO DE JANEIRO

Especialista em Marketing pela FGV, formado em Comunicagao pela USP, possul diversos
cursos de gestéo realizados em Nova York, Toronto e Londres.

Iniciou carreira como profissional de marketing e trabalhou em agéncias reconhecidas, como
BBDO, Leo Burnett, Young & Rubicam e Fischer.

Além da propaganda, comandou grupos de empresas especializadas nas diferentes d|§cnplmas
de comunicagdo. Foi Articulista do Meio & Mensagem por 2 anos no tema Comunicagao
Integrada, foi Caboravel em Atendimento & Planejamento, Profissional do Ano pela AP_P.
Profissional do Ano pelo Prémio Colunistas e um dos dez profissionais mais reconhecidos

do mercado, de acordo com estudo Agency Scope em 2012, pelo Grupo Consultores.

Ingressou na Artplan em 2014.

CARGO EXPERIENCIA NA ARTPLAN
DIRETOR-GERAL ARTPLAN SAO PAULO 40 ANOS DESDE 2014
E RIO DE JANEIRO

DESTAQUES

Articulista do Meio & Mensagem,
Caboravel em Atendimento &
Planejamento, Profissional do Ano pela
APP, Profissional do Ano pelo Prémio
Colunistas e um dos dez profissionais\,
mais reconhecidos do mercado, (Agency

Scope - 2012), pelo Grupo Cons};l;’cips.

\W
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PRESIDENCIA

EDUARDO
MONCALVO
- DIRETOR-GERAL ARTPLAN BRASILIA

Formado em Comunicagédo Social pelas Faculdades Integradas Hélio Alonso (Facha) do RJ,
com diversos cursos de extens&o, foi socio-fundador da StaffBrasil por 25 anos, empresa de
comunicagao que atendeu a contas como Michelin. Fleischmann, Globosat, Infraero, FGTS,

ANS, entre outras.

Ja foi Publicitario do Ano/RJ, Diretor da Abap/RJ e Vice-Presidente do GAP/RJ.

Foi Presidente do Sinapro/RJ.

Atualmente, é o responsavel pelo escritorio de Brasilia.

CARGO EXPERIENCIA NA ARTPLAN
DIRETOR-GERAL ARTPLAN BRASILIA 32 ANOS DESDE 2017
DESTAQUES

Presidente do Sinapro/RJ, Publicitario
do Ano/RJ, Diretor da Abap/RJ
e Vice-Presidente do GAP/RJ.




ATENDIMENTO
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ATENDIMENTO

ANA PAULA
SANCHEZ
DIRETORA DE ATENDIMENTO E OPERAGCOES

Formada em Publicidade e Propaganda pela PUC — RJ. Iniciou sua carreira na Artplan, no
Departamento de Midia. Em 1991, transferiu-se para 0 Atendimento, ficando responsavel
pelos clientes Hotéis Othon, Brazilian Food e Wella. Em 1998, mudou-se para Brasilia, onde
trabalhou na Salles D'Arcy Publicidade como supervisora de contas, atendendo clientes do
porte dos Correios, Ministério do Trabalho e Brasil Telecom. Em 2005, retornou ao Rio como
Diretora de Nugcleo de Contas, atendendo clientes como Banco do Brasil, Brasilcap, Peugeot,
InPar, entre outros. Em 2009, foi promovida & Diretora de Atendimento, ficando responsavel
pela agéncia do Grupo Artplan em Sé&o Paulo, a Mohallem/Artplan. Nesse periodo, atendeu
clientes como Pepsico, Cartao Elo, Heineken e Estadao.

Em 2013, assumiu a diretoria de Atendimento da matriz da Artplan, no Rio de Janeiro, & seus
clientes atuais s#o Estacio, Amil, Live TIM, Niely, Casa&Video, entre outros. Seus Cursos

de especializagao profissional incluem Marketing Direto no Varejo, Comportamento do
Consumidor e Marketing Estratégico, pela Escola Superior de Propaganda e Marketing.

Fez parte do Grupo de Atendimento e Planejamento do Rio de Janeiro - GAP, na gestao

de 2009/2010, como Diretora de Aprimoramento Técnico, promovendo 0 aperfeigopamento
dos profissionais da area, com foco no desenvolvimento do papel integrador entre os diversos
departamentos da agéncia e o cliente.

Foco que imprime ao departamento: promover a gestéo do processo de forma integrada
e criativa, seja para apresentar solugdes, resolver problemas ou para sugerir ideias para
a Midia, Planejamento ou Criagdo. Busca o conhecimento profundo do negécio do cliente,
a fim de contribuir para o alcance dos seus objetivos.

DE§TAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Ledo de Ouro e de Bronze em Cannes / 29 ANOS DESDE 1991
Expertise setor publico e privado
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ATENDIMENTO

MAURO
FROTA

DIRETOR DE NUCLEO DE CONTAS

Formado em Comunicagéo Social pela PUC Rio, Mauro iniciou sua carreira na Giovanni FCB,
na area de Atendimento, onde participou do planejamento, desenvolvimento e implementagéo
de campanhas publicitarias e agoes de marketing para as marcas Oreo, Trakinas, Club Social,
Maguary, Royal e Fleishmann — da Kraft Foods Internacional, além de CCAA e Club Med.

Como Diretor de Contas na Ogilvy & Mather, foi responsavel por coordenar um time
multidisciplinar, liderando projetos on-line e off-line, nacionais e internacionais, para 0s clientes
GlaxoSmithKline, Comité Olimpico Rio 2016, COlI, FIFA, Sport Club Recife, Air France, KLM,
Anglo American, BP, CNC Sesc e Senac, Light, Outback, entre outros. Ainda na Ogilvy,
conduziu processos de concorréncia e aquisicdo de novos clientes para a agéncia.

Seu inicio na Artplan foi em 2018, onde hoje € Diretor de Nicleo de Contas e conduz a gestao
de uma equipe responsavel pelos clientes Ortobom, Submarino, Supergasbras, Governo do
Estado do Rio e Furnas.

Ao longo de sua carreira, teve a oportunidade de ver os trabalhos dos quais participou
reconhecidos pelos prémios: Cannes Lions, incluindo um GP, D&AD, Clio Awards, London
International Awards, Effie Awards, entre outros.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Effie Awards: 2 Ouros e 1 Prata 18 ANOS DESDE 2018
Cannes Lions: 1 GP - 12 Ouros, 3 Pratas

e 9 Bronzes

D&AD: 1 White Pencil, 2 Graphite Pencils
e 2 Wood Pencils

Clio Awards: 1 Grand Clio e 1 Prata
London International Advertising Awards:
2 Ouros, 1 Prata e 2 Bronzes
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ATENDIMENTO

LARISSA
PEREIRA

DIRETORA DE NUCLEO DE CONTAS

MBA em Marketing pela FGV e graduada em Comunicacdo Social com habilitagao
em Publicidade e Propaganda pelo IESB, em dezembro de 2009.

Concluiu os cursos de Design Thinking, pela Echos Design Thinking, e Chave-Mestra,
pela Perestroika.

Trabalhou com inclusdo digital e sites das prefeituras de cidades interioranas na Confederagao
Nacional de Municipios (CNM).

Iniciou sua carreira na Artplan em 2009, na area de Checking de Midia e Produgao, onde
respondia pelos clientes Banco do Brasil, Correios, Ministério das Cidades, CNI/SESI/SENALI/
|IEL e Embratur.

Em outubro de 2010, passou a fazer parte da equipe de Atendimento.

Em 2013, foi promovida a Gerente de Contas.

Ja atendeu os clientes Embratur, Ministério das Cidades, Ministério do Turismo,
Caixa e Correios.

Hoje, & Diretora de Nucleo de Contas e atende a Secom-PR e CNI/SESI/SENAI/IEL. Participa
ativamente dos processos de concorréncias e novos clientes na Artplan.

Possui, entre outros prémios, Ledo de Ouro em Cannes e um Effie de Bronze pela campanha
Coragéo Pede Socorro, sobre violéncia contra as mulheres, para a Secom-PR, em 2019.

DESTAQUE EXP_E_RIENCIA NA ARTPLAN
Ledo em Cannes e um Effie de Bronze 11 ANOS DESDE 2009
M\
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ATENDIMENTO

BRUNO
LEITAO

GERENTE DE CONTAS

Cursou Comunicagéo Social com habilitagéo em Publicidade e Propaganda pelas
Faculdades Integradas Hélio Alonso — FACHA. iniciou sua carreira na area de promogao
na Mercado Promogdes.

Migrou para Publicidade na DPZ. onde foi assistente de atendimento das contas da Petrobras,
Coca-Cola e Cultura Inglesa.

Passou por renomadas agéncias de publicidade, onde atendeu clientes de segmentos
diversos. entre eles Governo do Estado do Rio de Janeiro (onze anos), varejo, imobiliario,
cosméticos e moda. Sé na

Agéncias anteriores: Agéncia3, Speroni & Ferrari, V&S e DPZ.

Clientes que ja atendeu: Ortobom, Firjan, Technos Relégios, Governo do Estado do Rio de
Janeiro, Furnas, Petrobras, Banco do Brasil, Brasilcap, Cultura Inglesa, FGV, CCAA, Icatu
Hartford, AC Lobato, W3 Engenharia, Leader Magazine, LANChile Air Lines, Shangri-la
Operadora de Turismo, Restaurantes Mariu's, Lojas Impecével, Medial Salide, Shopping Barra
Square, Casa Shopping, InPar Empreendimentos, Living Construtora, RJZ Cyrela, Odebrecht
Incorporacdes, Brookfield Incorporagdes, Joao Fortes Engenharia e Carvalho Hosken.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise em Contas do Setor Puablico 27 ANOS DESDE 2007
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ATENDIMENTO

RENATA
BARRIONUEVO

GERENTE DE CONTAS

Formada em Publicidade e Propaganda pelo Centro Universitario de Brasilia — UniCEUB, atua
no mercado publicitario ha 22 anos, atendendo clientes do setor publico e da iniciativa privada.

Iniciou sua carreira na Salles DMB&B, onde atendeu as contas dos Correios, Ministério
do Trabalho e Emprego, General Motors e Carrefour.

Foi convidada pela Giovanni,FCB para dar continuidade ao atendimento da conta
dos Correios e cuidou também das contas do Sebrae Nacional, Ministério da Saude
e Banco Central do Brasil.

Em seguida, na Stylus Propaganda, dirigiu o escritorio de Brasilia, que atendia ao Governo
do Distrito Federal e 4 Unimed Centro-Oeste.

Em 2008, ingressou na Propeg, onde permaneceu por mais de 10 anos como Diretora

de Atendimento, e foi responsavel pelas contas dos Correios, Caixa, Ministério do Turismo,
Ministério das Cidades, dentre outras.

Em 2019, comecou a trabalhar na Artplan como Supervisora da Contas, atendendo a Caixa.

Desde 2019, atua como Diretora Administrativa Financeira do Grupo de Atendimento e
Negécios do Distrito Federal — GAN/DF, do qual é sécia-fundadora.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise no Setor Publico 22 ANOS DESDE 2019




ATENDIMENTO

GABRIEL
MOURA

SUPERVISOR DE CONTA

Pos-graduado em Gerenciamento de Projetos pela UCB e graduado em Comunicagao Social
com habilitagdo em Publicidade e Propaganda pela Facitec Brasilia.

Iniciou na area de comunicagao em 2009, como responsavel pelo portal de uma das unidades
da escola La Salle. De 2010 a 2012, coordenou projetos digitais em produtoras de Brasilia.
Sebrae/SP, CNA e Embaixada do Reino Unido foram alguns dos clientes atendidos nesse
periodo. Pela Isobar, em 2013, coordenou projetos e agdes digitais para o Banco do Brasil.

Tornou-se Gerente de Projetos da Artplan Brasilia ainda em 2013 e passou a atender a
Caixa, Correios, Embratur, Ministério do Turismo e Ministério das Cidades. Durante dois anos,
também atuou no escritério da Artplan Rio de Janeiro, gerenciando projetos dos clientes Rock
in Rio, Coca-Cola, Amil, Estacio, L'Oréal, Niely, Afroreggae e ltaipava RJ.

Desde julho de 2017, atua como Supervisor de Contas no escritério da Artplan Brasilia
e atende a Secretaria Especial da Presidéncia da Republica (Secom-PR).

Em 2019 conquistou, com toda a equipe, um Leao de Ouro em Cannes e um Effie de Bronze
com a campanha Coragédo Pede Socorro, de combate a violéncia contra as mulheres.

DE_STAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Ledo em Cannes e um Effie de Bronze 10 ANOS DESDE 2013




ATENDIMENTO

ALINE
MADEIRA

SUPERVISORA DE CONTAS

P&s-Graduada em Marketing Digital pela ESPM, em 2011, e graduada pela Universidade
Gama Filho, em 2000.

Concluiu o curso de formagao Webdesigner em 2009, pelo Instituto Infnet.

Trabalhou na Logomotiva Comunicagao no periodo entre 2009 e 2011 como Gerente de
Contas. Além disso, trabalhou na Agéncia Frog por 5 anos, onde atuou como Analista de
Atendimento e posteriormente promovida a Gerente de Atendimento, atendendo clientes
como Cosan Lubrificantes e L'Oreal. Atuou na Chroma Management & Equity como Gerente
de Marketing até 2017 e, neste mesmo ano, passou a integrar a equipe de Atendimento da
Artplan, como Supervisora de Contas.

Na Artplan, atendeu clientes como: L'Oreal, Tegra Incorporadora, GNT, Canal Viva, Yahsat,
Supergasbras e Submarino.

DE.ST.AQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Prémio Womma / Pés-graduacao 9 ANOS DESDE 2017
em Marketing Digital / Expertise em

Marketing Digital

K
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ATENDIMENTO

ANDRESSA
RIBAS

EXECUTIVA DE CONTAS

MBA em Comunicagdo e Marketing em Midias Digitais na Estacio, formada em Comunicagao
Social com habilitagdo em Publicidade e Propaganda pelo IESB, no ano de 2010.

Iniciou como estagiaria em uma Web TV.

Em 2012, ingressou na Artplan como Checking de Midia, responsavel pelos clientes:
Ministério do Turismo, Caixa, CNI/SESI/SENAI/IEL, Correios e Ministério das Cidades.

Em 2014, foi convidada para fazer parte da equipe de Atendimento da agéncia. A época,
atendia ao Ministério das Cidades, passando pelos clientes Embratur, Correios e Caixa.

Hoje ¢ responsével pelos clientes CNI/SESI/SENAI/IEL.

DESTA'QUE : EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise em Midias Digitais 10 ANOS DESDE 2012




ATENDIMENTO

ANA CAROLINA
SILVEIRA

EXECUTIVA DE CONTAS

Graduada em Comunicagao Social com habilitagao em Publicidade e Propaganda pela
Universidade Estacio de Sa, em dezembro de 2005, e com MBA em Gestao Empresarial
pela UFRJ.

Fez estagio em midia na Agéncia Doctor Propaganda em 2005.

Retornou ao mercado publicitario em 2011, quando comegou a trabalhou na agéncia Squadro
Ideias atendendo a conta da Ortobom.

Comegou a trabalhar na Artplan em janeiro de 2020, quando Ortobom iniciou sua conta na
agéncia. Foi indicada pelo proprio cliente por seus 9 anos de experiéncia no atendimento a
conta e vasto conhecimento no histérico de trabalhos, produtos, costumes e posicionamento
do cliente.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
MBA Gestdo Empresarial 10 ANOS DESDE 2020
e
.7
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ATENDIMENTO

ANA PAULA
OLIVEIRA

GERENTE DE PROJETOS

Formada em Marketing, com pbs-graduagdo em Gestao de Projetos de Entretenimento pela
FGV. Tem mais de 15 anos de experiéncia profissional, com solida atuagdo em gestao de
projetos de comunicagao, live marketing, branding, digital; gestao comercial, atendimento
ao cliente; coordenagéo de eventos € produgao executiva.

Possui visao estratégica e macro dos processos, facilidade para liderar projetos
multidisciplinares; gestao orgamentaria e de cronograma; entusiasta de novas
tecnologias; além de atuar como facilitadora.

Dominio de ferramentas da metodologia agil, como: Scrum e Kanban. Tem fluidez nas
ferramentas TRELLO, GANTTER e ASANA.

Realizou a gestédo de alguns projetos como: Prémio Faz Diferenga Jornal O Globo — 2013 |
Dream Factory; Rio Gastronomia — 2013 | Dream Factory; Ativagdo O Globo no Rock in Rio -
2013 | Dream Factory; Langamento da marca OITO e Coordenagao do Projeto OITO - https:/
www.oito.net.br — 2017 | Crama Design; Gestao do Projeto PREMIO E! no Rio2C — 2018 |
Cliente Canal E!, entre outros.

Em 2018, fez o curso “Chave Mestra" na Perestroika; inglés avangado, espanhol basico e com
formagao em Artes Cénicas pela CAL.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise em Live Marketing / Expertise 15 ANOS DESDE 2019
em Trade Marketing / Pés-graduagao em

Gestao de Projetos|FGV
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ATENDIMENTO

ARTHUR
RAGGI

GERENTE DE PROJETOS

Graduado em Comunicagéo Social com habilitagdo em Publicidade Propaganda pela PUC
Minas, em dezembro de 2012.

Concluiu os cursos Scrum Fundamentals Certified pela SCRUMstudy e Negotiating for
Success pela Universidade de Michigan/Coursera.

Ha 8 anos no mercado, ja exerceu fungdes nas areas de trafego, atendimento e gestdo de
projetos, tendo ja trabalhado nas agéncias Bhtec, Tom Comunicagao, Agéncia Open, Ampfy,
FlagCX e Hardcuore.

Entre os clientes para os quais ja trabalhou, destacam-se: Cervejaria Ambev, Coca-Cola,
Google, Instituto Moreira Salles, L'Oréal, OLX, Spotify e Tim.

Integrou ao time da Artplan em setembro de 2019 como Gerente de Projetos e tem colaborado
em projetos para Governo do Estado, Furnas, Ortobom, Submarino e Supergasbras.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN

Expertise em Marketing Digital 8 ANOS DESDE 2019
Certificado em: Planejamento Digital

(M2BR Academy), Inbound Marketing
(Hubspot), Marketing de Contetido

(Rock Content), Google Adwords (Google)
e E-Branding (ESPM)

. 32
\



NOVOS NEGOCIOS




' NOVOS NEGOCIOS

RICARDO
MENEZES

DIRETOR DE NOVOS NEGOCIOS

Pos-graduado em Direito Administrativo, cursa LLM em Direito Empresarial na FGV -
Fundagao Getulio Vargas. Formou-se em Direito com habilitagdo em Direito Empresarial
pela Universidade Estadual Paulista — Unesp.

Foi pesquisador pela Fundac@o de Amparo a Pesquisa do Estado de Sao Paulo — Fapesp,
publicando trabalho e artigos sobre a Atuagao Empresarial do Estado.

Aprovado em concurso, foi Escriturario e Caixa Executivo no Banco do Brasil e, depois,
sécio-administrador do escritorio Franco de Menezes Advogados, época em que também
atuava como professor de Direito Empresarial e do Trabalho.

Em 2009, tornou-se Coordenador-Geral da Diretoria de Marketing da Embratur, onde cuidava
da 4area de Controle da Diretoria.

Esta na Artplan desde outubro/2011, sendo o responsavel pela area administrativa
e financeira do escritorio.

Em 2018, tornou-se o Diretor de Novos Negocios de Brasilia.

DESTA.QUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise em Gestdo Empresarial 18 ANOS DESDE 2011




NOVOS NEGOCIOS

RODRIGO
MEDINA
DIRETOR EXECUTIVO DE NOVOS NEGOCIOS

Pos-graduado em Marketing pelo COPEAD da UFRJ em 2007 e graduado em administragao
de empresas pelo IBMEC, comegou sua vida profissional em 2001 fazendo parte da equipe
comercial do Rock in Rio — Por um mundo melhor.

Em 2004, trabalhou e morou em Portugal para implantar o primeiro Rock in Rio fora do Brasil.

Em 2005, comegou a trabalhar na Artplan no departamento de Estudo e Planejamento, sendo
responsavel pelos clientes: GE e Hotéis Othon.

Desde 2007, cuida da area de Novos Negdcios e Institucional da agéncia.

Sempre na busca de seu aprimoramento, participa de palestras e cursos na HSM
Management e OPM Harvard Business School.

Atualmente, atua também como Presidente da ABAP-RJ.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Atuacdo integrada e atualizagdo 18 ANOS DESDE 2005
constante no mercado, junto a escolas

de renome internacionais




PLANEJAMENTO E ESTRATEGIA
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PLANEJAMENTO E ESTRATEGIA

LUCAS
CASSOL
DIRETOR DE PLANEJAMENTO

Formado em Publicidade e Propaganda pela Universidade do Sul de Santa Catarina, em
Palhoca — SC, e tendo cursado o MBA em Marketing Estratégico pela ESPM — Rio, iniciou
sua carreira como Redator Publicitario. Depois de coordenar uma area de inovagéo e midias
nao convencionais, migrou para a area de Planejamento Estratégico.

Com passagens por agéncias como Agéncia3 e Staff Brasil, trabalhou com as contas
Fleischmann, FGTS, Alerj, Infraero, Bacalhau Riberalves e outras.

Na Artplan desde 2013, é Diretor de Planejamento, trabalhando com as contas Vale, Ortobom,
Submarino, Supergasbras, Rock in Rio, Governo do Estado do Rio.

Esta no mercado desde 2005.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise em gestdo de crise de grandes 15 ANOS DESDE 2013
proporgdes / Expertise em processos

ageis e colaborativos / Expertise de

construgao de trabalhos de branding
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PLANEJAMENTO E ESTRATEGIA

FERNANDO
TORRES

DIRETOR DE PLANEJAMENTO

Formado em Comunicagao Social com habilitagao em Publicidade e Propaganda pela
Universidade de Brasilia em 2010. Possui experiéncia em pesquisa e em planejamento,
com conhecimento em planejamento estratégico, branding, planos de midia, planejamento
digital e redes sociais.

Iniciou a carreira em 2007, trabalhando para a empresa junior Doisnovemeia Publicidade. .
Em 2009, passou pela agéncia Radiola Design & Publicidade, atuando como Planner e Midia
para inimeras concorréncias e empresas do segmento imobiliario.

Em 2010, passou pela agéncia Monumenta Comunicagéo e Estratégia Sociais, trabalhando
com planejamento para diversos segmentos de mercado com posicionamento de marcas,
planejamento de campanhas e agoes promocionais.

Atuou também como Gerente de Planejamento Digital na Monumenta e na agéncia Digital
Group. Foi Gerente de Planejamento na agéncia Borghi/Lowe, atendendo a Caixa, Ministério
da Saide e TSE.

Atualmente, é Diretor de Planejamento na Artplan. Ja recebeu diversos prémios nacionais
e internacionais de publicidade, como: Colunistas, Globes Awards, Clio Awards, New York
Festivals, London Awards e Cannes Lions.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Colunistas, Globes Awards, Clio Awards, 10 ANOS DESDE 2016
New York Festivals, London Awards, Leao

em Cannes e um Effie de Bronze
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PLANEJAMENTO E ESTRATEGIA

LUCAS
GARBULHA

SQPERVISOR DE PLANEJAMENTO

i

Formado em Comunicagdo Social com habilitagdo em Marketing pelo UniCEUB, iniciou sua
carreira, em 2009, na area de comunicagao da propria instituigéo de formagao.

Posteriormente, teve experiéncia de 2 anos como Analista de Marketing em uma holding
nacional. Passou a atuar em agéncias do mercado publicitario em 2012, na Digital Group, €
tem passagens pela MullenLowe Brasil e Isobar. Com foco em estratégia de comunicagao e
branding, cria¢do de plataformas e experiéncias digitais e politicas de relacionamento com O
cliente, atendeu clientes como Caixa, Banco do Brasil, Ministério da Saude, Tribunal Superior
Eleitoral, Secretaria de Comunicacéo e Caixa Seguradora.

Dentre as qualificagbes destacam-se especializagdo em Planejamento Estratégico pelo
reconhecido Instituto Miami Ad School — Madrid e Inovag&o Digital pela ESPM-SP.

Desde 2018, é Supervisor de Planejamento da Artplan Brasilia, contribuindo com a equipe no
desenvolvimento de estudos e pesquisas e em projetos integrados de comunicagao.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise em Estratégia e Digital 10 ANOS DESDE 2018
/
/



PLANEJAMENTO E ESTRATEGIA

GABRIELLA

BRUM

B ASSISTENTE DE PLANEJAMENTO
!

3

Vo &
”?3
:
e

Graduada em Publicidade e Propagada com especializagdo em Criagao pela ESPM, em
dezembro de 2019.

Dos mais de 10 cursos concluidos até agora, cursou Antropologia do Consumo e Pesquisas
de Tendéncia, pela ESPM, Estratégias de Marketing Digital, pela M2BR, € 0s cursos KGB:
Processos Criativos e Fractal: Novos Protagonistas da Comunicacio, ambos pela Perestroika.

Ingressou na publicidade como Diretora de Arte e Designer em uma produtora de conteldo.
Posteriormente, migrou para uma empresa de Turismo Voluntario sendo comercial
internacional e marketing da marca.

Iniciou sua carreira na Artplan em 2018, na area de Planejamento, atuando com uma
diversidade de clientes: L'Oreal, Rede Unno, Supergasbras, Rock in Rio, Oi, Duty Cosmetics,
DETRAN RJ, Amil, Vinci Partners e Yahsat.

Em junho de 2019, foi efetivada e promovida a Assistente de Planejamento, atendendo com
maior foco os clientes: Supergasbras, Ortobom, Submarino e Governo do Estado, além de
participar ativamente dos processos de concorréncias e novos clientes na Artplan.

DESTAQ'UE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Especialidade em Marketing Digital 3 ANOS DESDE 2019
‘/
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INTEGRACAO, INOVACAO E BUSINESS INTELLIGENCE
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INTEGRAGAO, INOVACAO

E BUSINESS INTELLIGENCE
LUIZ

TELLES
DIRETOR NACIONAL DE STORYTELLING E INOVACAO

Formado em Artes Plasticas pela Escola de Comunicagdes e Artes da USP, onde fez
mestrado em Multimeios. Especialista em Design Grafico.

Trabalha h4 quase 20 anos com plataformas digitais. Ja atendeu a contas como Microsoft,
Catho, Land Rover e Cielo, atuando em grandes agéncias como Wunderman e Almap, além
de ter sido cliente também, com passagens por Sky @ American Express.

Atua como Diretor Nacional de Storytelling e Inovagéo na Artplan, sendo responsavel pelos
trés escritorios.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise em Storytelling, gestao de 25 ANOS DESDE 2015
conteudo e inovacgao




INTEGRACAO, INOVAGAO

E BUSINESS INTELLIGENCE
EDER

REDDER

DIRETOR DE CONTEUDO E ENGAJAMENTO

Formado em Produgéo Editorial pela Fnac em julho de 2008. Concluiu cursos técnicos de
Publicidade e Propaganda e Design Grafico pela Panamericana Escola de Artes.

Trabalhou na Edigéo de Arte para revistas e sites da Editora Abril de 2002 a 2013, produzindo
contetido para titulos como Superinteressante, Vida Simples, Exame entre outros.

Iniciou sua carreira na Artplan em 2018, como Diretor-Geral de Contetdo e Engajamento,
coordenando o time que atende a todos os clientes da agéncia. Também participa ativamente
dos processos de concorréncias e novos clientes na Artplan.

DES.TAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
2 prémios Abril de Jornalismo e 10 18 ANOS DESDE 2018
indicagées como finalista, 1 Malofiej

(o maior prémio internacional de

infografia), 3 Content Marketing Awards

entre outros
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INTEGRACAO, INOVACAO

E BUSINESS INTELLIGENCE
EDUARDO

SUMI

DIRETOR DE CREATIVE DATA

Sumi é formado em Administragio de Empresas pela FGV com especializagao em Financas
Corporativas e Economia.

Sua carreira na indistria de comunicagdo passa pela Mindshare, em Londres, onde ele
gerenciou a midia global on e off-line de clientes como Gillette e Kodak.

Em 2006, Sumi tornou-se responsavel pelas estratégias digitais da Unilever Brasil e, depois de
2 anos, Gerente Digital para Unilever América Latina.

Sumi entrou na CUBOCC/FLAGCX em 2010 como Diretor de Estratégia para marcas como
Mondelez, Unilever, Google e Samsung, tornando-se co-CEO da operagao, liderando a
agéncia com um CCO.

Também expandiu a operacdo da FLAGCX no Rio de Janeiro para clientes como TIM, L'Oréal
e Coca-Cola e, a0 mesmo tempo, fundou os LAB’s de inteligéncia para clientes como Coca-
Cola (KOLAB), Nestlé (NLAB) e C&A.

Hoje, Sumi se junta ao grupo Artplan para liderar o pensamento estratégico de dados para as
empresas do Grupo.

Ele tem a missao de construir um sistema colaborativo de geracao de insights criativos a partir
da uniao do poder das maquinas com a intuigdo humana.

Q_E§TAQU_E EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise em Dados, Insights, Growth 17 ANOS DESDE 2020

Hacking & Midia

A 7



INTEGRAGAO, INOVAGAO

E BUSINESS INTELLIGENCE
RACHEL

RIMOLI

GERENTE DE CREATIVE DATA

Formada em Jornalismo, com Executive MBA em Gestao em Marketing pela UFRJ.
Durante sua trajetoria profissional, especializou-se em estudar o comportamento humano
e suas relacdes na sociedade. Possui diversos cursos na area de Antropologia do
Consumo, Sociologia, Futurologia e Curadoria do Conhecimento.

Iniciou carreira na TV Globo, em 2008, onde trabalhou por 10 anos com Pesquisa de
Mercado, nas mais diversas areas: Audiéncia e Analise da Informag&o, Conhecimento
do Consumidor e Midias Digitais, area a qual se dedicou nos Ultimos seis anos, sendo
responsavel por implementar o monitoramento de redes sociais em toda a organizagao.

Possui ampla experiéncia em pesquisa de mercado, tendo conduzido grandes projetos
como A Nova Cara do Brasil em 2010, cujo objetivo era entender a nova classe C.
Participou do monitoramento e gestdo de crise/oportunidade de grandes eventos:
manifestagdes politicas de 2013, Copa do Mundo 2014 e Eleigoes 2018.

Hoje, é professora de Planejamento Estratégico Digital (Lapa Comunicagdo — RJ)
e palestrante da Universidade de Coimbra, Portugal.

Na Artplan iniciou sua carreira em novembro de 2018, como Gerente de Creative Data,
tendo atuado com clientes de diversos segmentos: Oi, L'oréal, Localiza, Firjan, Furnas,
Vale, Secretaria de Turismo do Governo do Estado do RJ e Rock in Rio.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
MBA Gestdao em Marketing / Futures 14 ANOS DESDE 2018
Thinking, Institute for the Future | California /

Branding: método Ana Couto, Laje




INTEGRAGAO, INOVACAO
E BUSINESS INTELLIGENCE

NATHALIA
DELORENZI
COORDENADORA DE BUSINESS INTELIGENCE

Formada em Comunicagao Social com habilitagéo em Jornalismo e Pés-graduada em Gestao
Empresarial @ Marketing pela ESPM-RJ.

Como jornalista atuei como repérter em revistas de entretenimento de 2008 a 2011. Em 2012
migrei para a area de Marketing Digital em agéncias de publicidade. Atuei como conteudista e
midia, atuando em contas publicas como a Prefeitura do Rio de Janeiro e Governo do Estado
e com empresas de seguro de vida, cursos de lingua como Ibeu e na area de entretenimento
com a Downtown filmes pela agéncia Binder.

Desde 2019 atuo como coordenadora de Bl hibrida que permeia entre 0 monitoramento

e a sentimentalizagdo das conversas nas redes sociais e a performance das campanhas,
atendendo contas como a Paramount Pictures, Supergasbras, Colchdes Ortobom e Submarino.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN

Atuacao como Bl Hibrido (Perfomance + 13 ANOS DESDE 2019
Monitoramento de Redes Sociais)



INTEGRAGCAO, INOVAGAO

E BUSINESS INTELLIGENCE
ANNY

CASSIMIRA

COORDENADORA DE CONTEUDO E ENGAJAMENTO

Graduada em Comunicagao Social com habilitagédo em Jornalismo pela Universidade Paulis_ta
(UNIP), em 2009, e em Letras-Portugués (licenciatura) pela Universidade Catélica de qusilna
(UCB) em 2017, iniciou sua carreira em 2008. Cursando MBA em Comunicagao e Marketing
em Midias Digitais pela Universidade Estacio de Sa e Psicopedagogia Clinica e Empresarial
pela UCB.

Consultora de Comunicagao, revisora de textos, jornalista com 12 anos de expertise nas
areas de publicidade, contetdo e midias sociais. Passagem por agéncias de comunicagéo e
marketing, como In Press Porter Novelli, DGBB, No.bot, G3 e Aze FBR, além de compor as
equipes de comunicagdo na Universidade Catélica de Brasilia (UCB), no Centro Universitario
IESB e no Colégio Marista Jodo Paulo II, com atuagéo em estratégias de comunicagao
corporativa, marketing educacional, midias sociais e jornalismo. Atuou em campanha digital
das Eleigdes da Presidéncia da OAB/DF 2018.

Participou da equipe que ganhou o prémio YouTube Works, na categoria Visibility & Inclusion,
com a campanha Som do Siléncio para a Secom-PR, pela Artplan.

Ao longo de sua carreira, atendeu clientes de diversos segmentos, passando por saude,
educacéo, entidades sindicais, varejo, tecnologia, defesa e telecom, como Governo Federal
(SECOM/PR), CAIXA, CNI e Embratur. Alameda Shopping, Fratello Uno, Unique Family
Fitness Club, Astrium, Anadef, OXFAM Brasil, CFMV, GLONASS/GPS, FNE, Anffa Sindical,
Instituto CESAR, NET Servigos, Sinprofaz, Unido Quimica, Hospital Santa Lacia, Centro de
Oncologia Santa Lucia, entre outros.

Consolidada experiéncia em gestao, estratégia digital e planejamento de redes sociais,
produgao de contetdo e de noticias. Francés e Inglés avangados.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Prémio YouTube Works 12 ANOS DESDE 2018
N\
4
|V
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INTEGRAGAO, INOVAGAO
E BUSINESS INTELLIGENCE
NARA
GRILO

COORDENADORA DE CONTEUDO

A\

Graduada em Publicidade e Propaganda pelo IESB, especializagao em Comportamento do
Consumidor pela FGV, cursando MBA em Inteligéncia Competitiva e Inovagéo em Marketing
na Estacio. Experiéncia no mercado de varejo com 0s shoppings Pier 21, Brasilia Shopping €
Iguatemi, além de clientes locais.

Experiéncia em Marketing Politico com a assessoria do GDF e nas Eleicdes 2018.

Em seus Ultimos trabalhos, esteve na 3yz, com o Grupo Iguatemi, atendendo a Brasilia e ao
interior de Sdo Paulo; atuou na Assessoria de Internet do Governo de Brasilia; liderou a érea
digital em campanha nas Elei¢des 2018.

Em 2019, prestou assessoria em redes sociais para empresas locais e em dezembro entrou
para o time Artplan para atender as demandas de Secom-PR e CNI/SESI/SENAI/IEL. Possui
inglés avangado e espanhol intermediario.

DESTA.QUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise em Conteudo e Setor Publico 9 ANOS DESDE 2019




CRIACAO
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CRIAGAO

GUSTAVO
TIRRE

~ DIRETOR DE CRIA CAO/REDATOR

Pos-graduado, MBA em Marketing pelo IAG da PUC/RJ, em 1999. Especialista em Marketing
pela ESPM/RJ, em 1991. Bacharel em Comunicagéo Social, habilitagao em Publiptdade e
Propaganda, pela FACHA, em 1990. Fluente na lingua inglesa. Redator publicitario, com mais
de 30 anos de experiéncia em criagdo de campanhas para diversos segmentos.

Trabalhou por 10 anos na Publicis Brasil, onde foi Diretor de Criagdo entre 2001 e 2003.

Entrou para o Grupo Artplan em 2008, tendo assumido a Dire¢éo de Criagdo da Artplan Rio,
entre 2011 e 2018.

Desde 2019, é responsavel pela Diregcao de Criagdo da Artplan Brasilia.

Entre seus principais prémios destacam-se: Ledo de Bronze em Cannes para o Banco do
Brasil, Bronze no The One Show para os Correios, 2 Grand Prix na ABP/Festival Internacional
do Rio, 3 Grand Prix no CCRJ. Possui ainda bronze no CCSP, Grand Prix “Opiniao do Leitor"
no Prémio Abril e Prémio O Globo, todos como Redator.

Ja como Diretor de Criagdo tem ainda 2 Ledes em Cannes. Também possui larga experiéncia
na area académica, tendo lecionado nos cursos de Comunicag¢ao Social e Administragao da
ESPM/RJ, entre 2003 e 2011, Redacao Publicitaria no Ibmec/RJ, entre 2015 e 2016, e Brand
Experience & Innovation na Miami Ad School, em 2018.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Ledo de Bronze em Cannes para o Banco 30 ANOS DESDE 2006
do Brasil, Bronze no The One Show para

os Correios, 2 Grand Prix na ABP/Festival

Internacional do Rio, 3 Grand Prix no

CCRJ. Possui ainda Bronze no CCSP,

Grand Prix “Opinido do Leitor” no Prémio

Abril e Prémio O Globo, todos como

Redator, ja como Diretor de Criagdo tem S\}b

ainda 2 Ledes em Cannes



CRIACAO

MARCELO
POLLARA
DIRETOR DE CRIACAO & CREATIVE STRATEGIST

Com 13 anos de experiéncia no mercado, passou pelas agéncias F.biz, Havas Worldwide
(Brasil @ México), DPZ&T e, nos ultimos quatro anos, foi Lead Conceptor na FLAGCX,
liderando um time de craft e content em projetos para clientes no Rio @ em S&o Paulo.

Em 2012, fez parte do time que levou a Havas Digital Brasil a se tornar a agéncia do ano de
toda a rede Havas Worldwide.

Em 2015, conquistou a reposicionou a conta de TIM no Brasil.

Atualmente é Diretor de Criagdo de um dos squads da Artplan Rio, liderando a transformagao
e as entregas criativas de Submarino, Ortobom, Supergasbras, entre outros.

Também esteve a frente das contas Doritos, Coca-Cola, Facebook, OLX, Itad e Centauro.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
MMA 2009 (Mobile Marketing Awards) 13 ANOS DESDE 2019
Best Mobile Display Campaign com o case

Trident Fresh iPhone app e Best Emerging

Technology Campaign com o case mobile

Jeito Lhama / Jeito Chiclets
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CRIAGAO

GUSTAVO VIANA

REZENDE

- SUPERVISOR DE CRIACAO / DIRETOR DE ARTE

Formado em Publicidade e Propaganda pela PUC-MG em junho de 1999, iniciou sua
carreira um ano antes na Casablanca Comunicagdo e Marketing, passando em seguuc}a pela
Atual Propaganda, Publicis D&M, Grottera, TBWA/BR, Giovanni,FCB e Stylus Comunicagao.

Criou para os clientes Banco do Brasil, Correios, Banco Central, Anatel, TCO Celular, Incra,
Governo de Minas Gerais, GDF, Infraero, Jornal Estado de Minas, Correio Braziliense,
Coca-Cola (Regional Centro-Oeste e Norte), Rede Volkswagen, Fiat Concessionarias

e Patio Brasil Shopping.

Foi premiado com o Grand Prix de midia impressa no Anuério de Minas Gerais e teve pecas
selecionadas no Anuario do Clube de Criagdo de Sao Paulo.

Em 2009, ganhou ouro no Colunistas Brasil com o MUB “Plantinha” para os 200 anos do
Banco do Brasil.

Em 2012, ganhou o Grande Prémio de Midia Exterior no Prémio Colunistas Brasilia € Ouro no
Prémio Colunistas Brasil, com envelopamento de taxis e 6nibus em Londres para a campanha
The World Meets in Brazil para o cliente Embratur.

Trabalha na Artplan como Diretor de Arte desde 2006. Em 2016, foi promovido a Supervisor
de Criagao.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Grand Prix de midia impressa no Anuario 22 ANOS DESDE 2006
de Minas Gerais e teve pegas no Anuério

do Clube de Criagdo de Sao Paulo,

Ouro no Colunistas Brasil em 2019,

Grande Prémio de Midia Exterior

no Prémio Colunistas Brasilia e Ouro

no Prémio Colunistas Brasil em 2012
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CRIAGCAO

GABRIEL
FARO

SUPERVISOR DE CRIAGAO

Graduado em Publicidade e Propaganda pela Unisinos-RS e Técnico em Artes Gréficas
pelo Senai-RS.

Iniciou no mercado publicitario em 2002 como Assistente de Arte e, logo depois, fol Gerente
de Producdo Grafica do Grupo LZ, maior grupo de midia externa do sul do Brasil.

Em 2006, mudou-se para Brasilia, onde trabalhou nas agéncias D&M Comunicagao, Sotaque/
OM Loducca, Mr.Brain e DPZ, sempre como Diretor de Arte.

Em 2011, comecou a atuar como Diretor de Arte Digital na AgénciaClick Isobar.

Tem em seu curriculo campanhas para Banco do Brasil, Caixa, Correios, Ministério das
Cidades, Embratur, Infraero, Ministério da Previdéncia Social, Burger King, Secretaria de
Direitos Humanos, Mais TV, Correio Braziliense, Sebrae, Autotrac, Sistema Fibra, CNI/SESI/
SENALV/IEL e Claro.

Ingressou na Artplan em 2013 como Diretor de Arte Sénior e hoje atende pela
Supervisdo de Criagao.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Criacdo On-Line e Off-Line 17 ANOS DESDE 2013
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CRIAGAO

SERGIO
CARVALHO

DIRETOR DE ARTE

Formou-se em Comunicagéo Social — Jornalismo pela Faculdade da Cidade em 1993.

Ja trabalhou com varios segmentos, em diversas agéncias, como: Giovanni FCB, ID&A, QG
Comunicagao (SP), Young & Rubican e Fischer America.

Entre seus principais prémios, destacam-se: Ledo de Bronze em Cannes, para o Banco
do Brasil, e Bronze no The One Show, também para o Banco do Brasil.

Atualmente, ocupa o cargo de Diretor de Arte na Artplan, sendo responsavel por
diversos clientes.

Ja atendeu clientes como: Vivo, Banco do Brasil, Correios, Live Tim, Amil, Caixa, Rock in Rio,
Petrobras Distribuidora, Submarino, entre outros.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
teé: de Bronze em Cannes / Effie Awards 25 ANOS DESDE 2005
e Prata

& -



CRIACAO

JOAO
MILLER
DIRETOR DE ARTE

Formou-se em Publicidade e Propaganda pela PUC Rio em 2012.

Ingressou na Qgilvy Action, posteriormente Geometry, em abril de 2012, onde ficou até maio
de 2017.

Trabalhou como Diretor de Arte para projetos locais e globais para marcas como Coca-Cola,
BAT, SC Johnson, Kimberly Clark, Fiocruz, Globo entre outras.

Em 2015 e 2016, participou presencialmente de pitch globais como Multi-Cultural Art Director
em escritérios da Geometry de cidades como Londres, Chicago e Nova York.

Em 2017, tirou terceiro lugar no Prémio Colunistas Rogerio Steinberg na categoria Melhor
Diretor de Arte do Rio de Janeiro naquele ano.

Em 2017, foi transferido para Nova York e ocupou o cargo de Diretor de Arte na Geomeltry
North America, onde fez projetos para contas como JP Morgan Chase, Walmart e Unilever.

Concluiu em 2018 o curso “lllustration as Design as lllustration” na School of Visual Arts, em
Nova York.

Foi promovido em 2019 a Diretor de Arte Sénior, passando a supervisionar uma equipe de
Diretores de Arte Junior nos escritérios de Chicago e Nova York.

Em 2019, retorna ao Brasil e ingressa na Artplan Rio como Diretor de Arte freelancer,
trabalhando para contas como Ortobom, Submarino, Supergasbras, Governo do Estado,
Sorvetes Nestlé e Globosat.

Em agosto de 2020 é efetivado e passa a ocupar o cargo de Diretor de Arte e Designer.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Indicado como melhor Diretor de Arte 8 ANOS DESDE 2020
do RJ pelo Prémio Colunistas (2018) /

Experiéncia no exterior (Nova York)

trabalhando na Geometry North America

55



CRIAGAO

MOISES ABEN
ATHAR
DIRETOR DE ARTE

Formado em Publicidade e Propaganda pela ESPM_RIO no janeiro de 2001, iniciou su

a carreira na Salles Darcy e chegando em seguida como Diretor de Arte Junior na Script
Comunicagao, passando em seguida pela 100% Propaganda e pela NBS por mais de 6 anos,
até tonar-se Diretor de Criagé@o na K! Comunicagao Integrada.

Mais de 20 anos de experiéncia na area de criagdo desenvolvendo campanhas de
comunicagéo e publicidade, agoes integradas e design grafico. Coordenando também acdes
e projetos para langamento de novos produtos e marcas. Espirito de equipe e facilidade de
integragao e de relacionamento.

Foi premiado com o Grand Prix de midia exterior no Anuario d o Rio de Janeiro e teve pecas
premiadas na ABP e Clube de Criagéo de S&o Paulo.

Trabalha na Artplan como Diretor de Arte desde 2019.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Grand Prix de midia exterior no Anuario 20 ANOS DESDE 2019
do Rio de Janeiro, pec¢as no Anuario

do Clube de Criagao de Sdo Paulo,

Ouro no Colunistas Brasil.

Premiacdes em anuario do Rio de Janeiro,

lampadas da ABP e colunistas em

diversas categorias como filme, radio, M
midia impressa e midia exteior, além de
campanhas integradas. 7
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CRIAGCAO

FABIO

MAIA
REDATOR SENIOR E GERENTE DE CONTEUDO

Redator Publicitario ha 20 anos e professor de Criagao e Redagao da ESPM ha 10 anos.

Especialista em Gestao do Entretenimento (MBA) e Mestre em Gestdo da Economia Criativa,
ambos os titulos pela ESPM.

Também é DJ e Produtor Cultural.

Hoje é Redator Sénior e Gerente de Contetdo e Engajamento da Artplan.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Top 10 melhores redatores do Rio 20 ANOS DESDE 2019
de Janeiro, El Ojo de Iberoamerica,

Wave Festival e AMPRO Globes Awards

¥ B

i
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CRIAGAO

THIAGO JULIO
DINIZ

REDATOR

Formado em Publicidade e Propaganda pelo UniCEUB em 2001, iniciou sua carreira em 2000.

Trabalhou nas agéncias Fischer America, 141 Soho Square, Sette Graal/DF, Master Roma
Waiteman e atendeu clientes como: Caixa, Secretaria de Comunicagéo do Governo, Ministério
do Turismo, Conjunto Nacional Shopping, Correio Braziliense, Ponto Frio, Banco do Brasil

e Correios.

Foi socio da Nifia, empresa especializada em trabalhar com dados e criatividade. Entre seus
clientes estiveram Cabify, Caixa Seguradora, Fleurity e outros.

Na Artplan desde 2014, ja desenvolveu trabalhos para clientes como Correios, Caixa,
Embratur, CNI/SESI/SENAV/IEL e Ministério do Turismo.

Foi premiado em 2019 com Le&o de Ouro em Cannes e com o Effie Awards pela campanha
Coragao Pede Socorro, da Secom-PR, de combate a violéncia contra as mulheres.

DE_STAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Ledo em Cannes e um Effie de Bronze 19 ANOS DESDE 2014
\“@9
.

58



CRIACAO

FABIO
RIBEIRO

»

REDATOR

Cursou Comunicagao Social na Faculdade da Cidade e trabalhou em grandes agéncias
no Rio, em S&o Paulo e em Lisboa, como: NBS, Y&R Lisboa, Sunset (Atual Sunset DDB)

entre outras.

Com 10 anos de experiéncia em Criagao, trabalhou com marcas como: Oi Telecom, Jeep,
BMW Europa e Submarino.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise em campanhas 360 ON e OFF 10 ANOS DESDE 2020
N 3
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CRIAGCAO

ARUA
VIEIRA

REDATOR

Graduado em Propaganda e Marketing pela ESPM-SP.

Sao 9 anos de experiéncia em cria¢do, trabalhando com marcas como Google, Coca-Cola,
Unilever, Nestlé e L'Oréal, de ponta a ponta, do online ao offline.

Com passagens por agéncias como NBS, FLAG e Ana Couto, estendeu suas habilidades
tornando-se um profissional hibrido com conhecimento de social media, redagao, branding,
design, UX writting, B.I., marketing BTL e agbes de guerrilha.

Em 2019 ingressou na Artplan, participando de projetos de Ortobom, Submarino,
Caixa Econdémica e outros.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Gestor de paginas duas vezes 9 ANOS DESDE 2019
reconhecidas pela Millward Brown

como as mais engajadas do Brasil




CRIACAO

VINICIUS LIMA
OLIVEIRA

REDATOR

Bacharel em Comunicagéo Social — Publicidade e Propaganda pela Universidade Catolica
de Brasilia.

Iniciou sua carreira em Redacdo Publicitaria como estagiério na Agéncia Agnelo Pacheco
Comunicagao em 2011. No mesmo periodo, trabalhou na Bertoni Design, bird de servigos de
branding acoplado ao escritorio.

No ano seguinte, iniciou na Propeg como Redator Junior, onde trabalhou por cinco anos,
elaborando conceitos publicitarios e textos para campanhas diversas. Acompanhou etapas de
producédo de comerciais para TV e internet, cinema e radio.

Atendeu a clientes como Caixa, Ministério da Satde, Ministério das Cidades, Correios, Secom-PR,
GDF, CNI/SESI/SENAV/IEL, Embratur, Organizagéo Pan-Americana da Saude, entre outros.

Ingressou em 2017 na Artplan como Redator Pleno para integrar o departamento de Criagao.

Em 2018, conquistou um Leao de Prata na categoria Filme do Festival Internacional de
Criatividade de Cannes.

DESTAQUE §XPERIENCIA NA ARTPLAN
Ledo de Prata na categoria Filme do 8 ANOS DESDE 2017
Festival Internacional de Criatividade

de Cannes em 2018




CRIACAO

VICTOR
LACERDA
DIRETOR DE ARTE JUNIOR

Graduado pela Universidade Catdlica de Brasilia (2018), atuou como freelancer na area de
design grafico apos concluir o Curso Técnico em Computagao Gréfica pela SAGA — School of
Art, Games and Animation, em 2012.

Iniciou no mercado publicitario em 2015 pela Evolute Comunicagao, agéncia responsavel por
atender as demandas de microempresarios por meio do Sebrae-DF.

Atualmente em Diregéo de Arte, trabalha na érea de Criagdo da Artplan ha dois anos com
clientes de érgdos publicos, tais como Secom-PR, CNI/SESI/SENAI/IEL e Caixa.

DESfTAQl'JE. EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Design Digital e Contas do Setor Publico 6 ANOS DESDE 2018
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CRIAGAO

PEDRO HENRIQUE
MALHEIROS

ASSISTENTE DE DIRECAO DE ARTE

Formado em Comunicagéo Social com habilitagdo em Publicidade e Propaganda pelo Centro
de Ensino Superior de Juiz de Fora (CESAJF).

Em 2018, mudou-se para o Rio de Janeiro para fazer o curso de extensdo na Miami Ad School
Rio com foco em Diregédo de Arte.

Iniciou sua carreira em Juiz de Fora trabalhando em algumas agéncias, mas se solidificou
na Republica Comunicagao por dois anos, onde trabalhou com clientes locais como ABC da
Construgao, Mr. Tugas, Digdo Lanches etc.

Em 2018, entrou para o time da Artplan como Assistente em Diregao de Arte e hoje responde
por clientes como Ortobom, Supergasbras, Furnas, Governo do Estado do Rio e Nestlé.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Certificado pela Miami Ad School RJ 4 ANOS DESDE 2018
com foco em Diregdo de Arte, onde

foi premiado no Top Dog na categoria

criacdo (2018)
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MIDIA
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MiDIA

SABRINA
FROTA

DIRETORA DE MIDIA

Graduada em Comunicagao Social com habilitagdo em Publicidade e Propaganda pela
Universidade Gama Filho, em dezembro de 2001. Diretora geral de midia da Artplan Rio,
com 20 anos de experiéncia no mercado, responsavel pela gestdo de uma equipe de

40 colaboradores.

Possui especializagao em gestéo com foco em resultado (Berlin School, coaching pela
Crescimentum e Vanto Group).

Passou por grandes agéncias como NBS (Dan Group) e Duda Propaganda, atendendo
clientes dos segmentos telecomunicacdes (Oi), varejo (grupo Pao de Aglicar e Casa & Video),
educacio (Estacio e CCAA) e bebidas (Coca-Cola).

Na Artplan liderou bunker de Performance para Estacio durante o periodo de Enem 2018 e
Oi para black friday 2018 e 2019. E atuou em grandes clientes como Oi, Localiza, Ortobom,
Estacio, Amil, LOreal, TIM, Casa&Video, entre outros.

E certificada em TGIndex e Monitor Evolution pela Kantar Ibope Media e em Performance
pela M2BR.

Atualizagdes recentes: treinamento de Alto Desempenho (Vanto Group), Facebook Blueprint,
Tendéncias Exponenciais e Chave Mestra (Sputnik Perestroika), Cultura Digital e Oratoria (Luiz
Telles), Design Thinking (Echo).

DESTA_QUE . EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise em gestdao com foco em 20 ANOS DESDE 2015
resultado, alto desempenho e lideranca




MIDIA

KARLA
VILLELA

DIRETORA DE NUCLEO DE MIDIA

Graduada em Comunicagéo Social com habilitacéo em Publicidade e Propaganda pela
Universidade Gama Filho e formada no English Language Program pela University of
California, Berkeley, iniciou suas atividades profissionais em 1994, passando pelas principais
agéncias do Rio de Janeiro.

Passou por grandes agéncias como Fisher America, Contemporanea e McCann (hoje Wmccan).

Faz parte da equipe Artplan desde 2008. Nesse tempo, atende a diversas contas de
diferentes segmentos, como: Ortobom, Estéacio, Amil, Niely, Rock in Rio, Rede UNNO, Leader,
Casa&Video, Technos, Spoleto, Mercado Imobiliario, entre outros.

E certificada em TGIndex, MediaWorkstation € Monitor Evolution pela Kantar Ipobe Media,
além de ter certificagdo em Adwords pelo Google.

AtualizagGes recentes: treinamento de autodesempenho (Vanto Group), Tendéncias
Exponenciais € Chave Mestra (Sputnik Perestroika), Cultura Digital e Oratoria (Luiz Telles),
Design Thinking (Echos), entre outras.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise em varejo e setor publico / 26 ANOS DESDE 2008
Certificados: TGIndex, TGR, Monitor,

Easy Media, A&F Viewer, Planview, Media
Workstation, ComScore
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MIDIA

DANIELA

RICOTTA
DIRETORA DE METRICAS E DIGITAL LEARNING

Formada pela FACHA em Comunicagéo Social em 2018.
Atualmente é Diretora de Métricas e Digital Learning no grupo Dreamers.
Possui 16 anos de experiéncia no mercado publicitario, em grande parte como Diretora de Midia.

Ha dois anos e meio, entrou na Artplan para liderar o grupo de contas de midia de L'Oreal,
Paramount, Nestlé, Descomplica, Rock in Rio, Vale entre outros e expandiu sua atuagao para
modelos integrados no grupo com foco em métricas e estratégia digital.

Além disso, coordena o processo de digital learning dentro do grupo.

Antes disso, passou 7 anos na coordenacgéo e depois na diretoria de midia da FSB,
responsavel pela estratégia integrada entre todas as areas da agéncia por meio do
planejamento, compra e analise de insights de dados. La desenvolveu especialidade em
ativagao de midia e planejamento digital sob a ética de gestao de crise. Na FSB — maior
agéncia de comunicagao corporativa nacional — atendeu clientes como Governo do Estado do
RJ, Roche, Nespresso, Cielo, Souza Cruz, Ipiranga, entre outros.

Antes disso, teve duas passagens pela NBS, onde atendeu Oi, Coca-Cola, Bob's e CCAA
ao longo de dois anos, com foco em compra e planejamento de midia.

Além disso, acumula passagens pelo grupo ABC (Lodduca/MPM), atendendo ao Governo do Rio.

No Ultimo ano, especializou-se em metodologias e capacitagdo de ensino com foco em novos
formatos de trabalho e ampliou seu foco em estratégia digital por meio de ecossistema de
canais e métricas unificadas de negocio.

Foi professora de MBA de Marketing Digital no Infnet e acumula aulas com o mesmo foco na
ESPM e em cursos livres.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise em crise em ambiente 16 ANOS DESDE 2018
digital (Vale)

Pl
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MIDIA

VIVIANNE
AMARAL

GERENTE DE MIDIA

Publicitaria formada pela Universidade Potiguar (UNP-RN), iniciou sua carreira em 2(_)90
em agéncias de Natal/RN (Aragao Publicidade, Lumina Comunicagdo e Dumbo Publicidade).

Em 2002, fez parte da Banca Examinadora do Projeto de Conclus&o de Curso de Publicidade
e Propaganda da Universidade Potiguar como jurada. Posteriormente, em 2003, foi Sécia

e Diretora da Noz Comunicagao. Mudou-se para Brasilia em 2005, passando a integrar a
equipe do Nucleo de Midia da Caixa.

Em 2008, ingressou como Coordenadora na Agnelo Pacheco, onde se tornou Gerente
de Midia da filial de Brasilia em 2010. Foi responsavel por essa 4rea na agéncia e pelo
planejamento estratégico e compra de midia de todos os clientes, entre eles trés
ministérios (Saude, Turismo e Cidades) e alguns clientes privados dos ramos de shopping
e laboratério médico.

Em 2010, ministrou o Minicurso de Comportamento do Consumidor da Universidade Catélica
de Brasilia para formandos de Publicidade e Propaganda.

Passou a fazer parte do time da Artplan em 2013 como Gerente de Midia, atendendo a
Correios, Embratur, Ministério das Cidades e do Turismo. Atualmente gerencia Secom-PR
e a CNI/SESI/SENALI/IEL, atuando diretamente nas estratégias de suas campanhas.

Expertise nas ferramentas VBS e Publimanager, para fluxo de trabalho, e TGI, Comscore,
Media Workstation e EasyMedia para pesquisas de midia.

Em 2019, conquistou, com toda a equipe, um Le&o de Ouro em Cannes e um Effie de Bronze
com a campanha Coragao Pede Socorro, de combate & violéncia contra as mulheres.

DE~STAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Ledo em Cannes e um Effie de Bronze 20 ANOS DESDE 2013




MiDIA

THIAGO VALENTE
BARBOSA
GERENTE DE MIDIA

Graduado em Comunicagao Social pela Universidade Veiga de Almeida, atua na area de
midia ha doze anos.

Iniciou sua carreira na NBS, como estagiario de midia off-line atendendo a contas como
Coca-Cola Brasil e Estacio.

Trabalha na Artplan desde maio de 2010, passando por diversos cargos, desde Assistente de
Midia até a posigao atual.

Nesse tempo, atendeu a diversas contas de diferentes segmentos, como: Oi, Estacio, Amil,
Rock in Rio, TIM, Rede UNNO, Leader, Casa&Video, Technos, Dream Factory, PMU, H2O
Filmes, Spoleto, Mercado Imobiliario, Supermercados Intercontinental, Hebara, Brasilcap,
entre outras.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
E certificado em TGIndex, 10 ANOS DESDE 2010
MediaWorkstation e Monitor Evolution

pela. [(antar Ipobe Media, além de ter
certificagdao em Adwords pelo Google




MIiDIA

DAYSE
PEREIRA
SUPERVISORA DE MIDIA

Formada em Publicidade e Propaganda pela Estacio de Sa.
Ja trabalhou em grandes agéncias como Script, Agéncia 3, Qué/NBS, Heads e DPZ&T.

Experiéncia com anunciantes do érgéo publico — Petrobras, BR Distribuidora, Ministério dos
Esportes, Eletrobras, Eletronuclear, Eletronorte e Finep.

Possui experiéncia com contas dos mais variados segmentos privados como AquaRio, M Dias
Branco, Jodo Fortes Construtora, Volkswagen e Fiat Regionais, Cultura Inglesa, Ibeu, Rede de
Shoppings Centers Iguatemi e Taco Roupas.

Trabalha na Artplan desde fevereiro 2020, exercendo o cargo de Supervisora de Midia.

Principais clientes atendidos: Governo do Estado do Rio de Janeiro, Furnas, Supergasbras
e Submarino.

Ao longo dos anos, fez varios cursos especializados na area de midia, tais como: TGl Index,
Media Workstation e Monitor Evolution pela Kantar Ibope Media, planejamento e gestéo de
midia digital pela Jump Education, Facebook e Google Marketing pela M2BR, além de ter
certificagdo em rede de display e video do Google Ads.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
TGl Index, Media Workstation e Monitor 12 ANOS DESDE 2020
Evolution pela Kantar Ibope Media

planejamento e gestdo de midia digital

pela Jump Education / Facebook e Google

Marketing pela M2BR [/ Certificacdo em

rede de display e video do Google Ads /

Expertise em contas puablicas




MIDIA

ALAN
MARTINS
SUPERVISOR DE MIDIA

Publicitario formado em 2013 pela Faculdade JK.

Iniciou a carreira na Geréncia de Criagdo da Empresa Brasil de Comunicagéo (EBC) em 2012,
auxiliando na produgao de materiais para produtos internos da emissora, como A Voz do
Brasil, Café com a Presidenta, TV Brasil, TV NBR, entre outros. E também em produtos para
clientes externos, como Embrapa e Banco do Brasil.

No mesmo periodo, atuou como Assistente de Comunicag&o no Departamento de Marketing
da Rede de Ensino JK.

Ingressou na Artplan em maio de 2014 para o departamento de Midia, atendendo a CNI/SESI/
SENALV/IEL, Caixa e Secom-PR.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise em Contas de Setor Publico 6 ANOS DESDE 2014

Y
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MiDIA

BERNARDO
MESQUITA
COORDENADOR DE MIDIA

Graduado em Marketing pela Universidade Estacio de Sa.

Com 12 anos de experiéncia no mercado, trabalhou nas agéncias Scalla Comunicagao
e Binder. Trabalha na Artplan desde 2013, onde atualmente desempenha a fun¢ao de
Coordenador de Midia.

Nesse tempo, atendeu a diversas contas, entre elas: Governo do Estado RJ, Imprensa Oficial,
Supermercado Intercontinental, Lojas Leader, Amil, Casa&Video, Casa Shopping, Oticas

do Povo, Amoedo, Cultura Inglesa, Neoenergia, Firjan, Mercado Imobiliario, Ol Telefonia e
atualmente atende a conta de Ortobom Colchées.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN

Certificado em TGIndex 12 ANOS DESDE 2
i : A 01
MediaWorkstation e Monitor Evolution 7

pela Kantar Ipobe Media

—



MIDIA

GILBERTO

VARES

- ) | ?‘ - COORDENADOR DE MIDIA

Formado em Publicidade pela PUC-Rio, Gilberto é Coordenador de Midia, atendendo aos
clientes Ortobom. Submarino, Governo do Estado RJ, Furnas, Supergasbras e Descomplica.

Comegou como estagiario de redagéo, passando também pela area de social media antes de
escolher como carreira a area de midia.

Trabalhou como estagiario de midia on-line na agéncia Trii, atendendo mais de 80 clientes
entre pequenas e médias empresas de diversos segmentos de atuagao.

Como Analista de Midia e Performance Digital, atendeu na agéncia Binder clientes como
a Universidade Catélica de Brasilia, Prefeitura do Rio, Governo do Estado RJ, GM, SESC/
SENAC, Shoppings Ancar Ivanhoe, Oi e Record TV Rio.

DESTAQUE = EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise em midia digital para contas 5 ANOS DESDE 2019
do setor plblico / Certificagdes Google

em Display, Pesquisa, Shopping e Video
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o
FELIPE

FERRAREZ

R ASSISTENTE DE MIDIA

Graduando em Comunicagéo Social com habilitagdo em Publicidade e Propaganda pela
Universidade Federal Fluminense (UFF).

Iniciou a carreira na Artplan Rio, no departamento de Midia, em outubro de 2018, sendo
efetivado em outubro do ano seguinte.

Atendeu clientes como Amil, Rock in Rio, Firjan e Rede Unno. Hoje atende a conta de

Ortobom como Assistente de Midia, com capacitagdo tanto no on-line quanto no off-line.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN

MIDIA

Possui certificagoes como Conceitos 2 ANOS DESDE 2018
de TV do Kantar Ibope Media, além

de certificacoes do Google, como

Certificacdo em Midia de Display e Video
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DIRETORIA DE OPERAGOES
E PRODUGAO

DANIEL KENJI
ODA
HEAD DE PRODUGAO

Sua carreira teve inicio no mercado grafico, como gerente de graficas e bureaus de
pré-impress&o, tais como: Grafica Ipiranga (Digital Press), Grafica Gutemberg e Dots Bureau.

Também atuou em diversas agéncias como chefe de Estudio e gerente de operagoes. Entre
elas: DNA Propaganda, Denison Brasil (Ogilvy), Publicis- Salles-Norton e D+ Comunicacao.

Nesse periodo, atendeu Banco do Brasil, Caixa Econdmica, SECOM, Ministério das Cidades,
Infraero, Ministério do Trabalho, Eletronorte, Americel, BrasilTelecom, Oi e outros.

Na Artplan iniciou sua jornada em Brasilia como Gerente de Operacées em 2006 e saiu em
2019 como Diretor de Operagées. Nesse periodo estruturou um nicleo de projetos na area
de operagdes e implementou o modelo operacional baseado em squads na filial.

Em 2019 foi transferido para a Holding do Grupo como Head de Processos Corporativos,
onde estruturou a area de processos e projetos.

De volta a Artplan desde 2020, desempenha a fun¢do Head de Produgdo nacional das 3 filiais
da agéncia.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise em processos de produgio 28 ANOS DESDE 2006
e de negécios (BPM)
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DIRETORIA DE OPERAGOES

E PRODUGAO
ROSA

ESTRELLA
DIRETORA DE OPERACOES E PRODUGCAO

Formada em jornalismo pela Universidade Federal do ES/UFES - 1992.

Construiu. nos tltimos 25 anos, uma carreira como empreendedora, executiva e gestora de
agéncia de publicidade e propaganda nas empresas Férmula Comunicagéo e In Loco Promo.

Nesse periodo coordenou agdes de marketing para marcas como Renault do Brasil, Tim,
Portobello, Embratur, Brasil Telecom, Federagéo das Industrias de Santa Catarina — FIESC
e Governo do Estado de Santa Catarina, desenvolvendo politicas de investimentos em
comunicagéo, planejamento estratégico e definigdo de posicionamento mercadolégico.

Foi eleita Publicitaria do Ano pelo Prémio Colunistas SC em 2014 e Publicista Latino-Americana
no 20° Festival Mundial de Publicidade de Gramado em 2016.

Esta na Artplan desde margo de 2020 e desempenha a fungao de Diretora de Operagoes
e Produgéo.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLA
Expertise na Gestdo de Processos 25 ANOS DESDE 2020~
e Operagoes



DIRETORIA DE OPERAGOES
" a4 E PRODUGAO

| ) BRUNO
A ) WERNER
- = K - GERENTE NACIONAL DE PRODUCAO GRAFICA

d

Com mais de 30 anos de experiéncia no mercado grafico, 20 deles dedicados a agéncia
publicitaria, tem passagens pela Talent, Fallon e Mohallem. Atualmente esta na Artplan,
onde trabalha ha 12 anos.

Viabilizou projetos para Brastemp, Gessy Lever, Semp Toshiba, O Boticario, Grupo OESP
e Abril Educagdo, Syngenta, Grupo Center Norte, Kia, Elo, PagBank, Estacio, Kopenhagen,
Oticas Carol, CMSP, Detrans SP @ Amanco.

Formou-se em Artes Graficas pela escola técnica Theobaldo de Nigris.

Realizou projetos inovadores, como um anuncio da Brastemp com tinta termossensivel
(Talent), cuja mensagem so poderia ser lida se colocada no freezer. Em 2007, conquistou
o Benny, Oscar da produgao grafica, pelo portfélio “Engrenagens”, da Fallon.

DESTAQUE . EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Especialista em gestdo de processos 30 ANOS DESDE 2009
de producdo grafica e digital
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DIRETORIA DE OPERAGOES

E PRODUGAO
FELIPE

CUNHA

GERENTE DE ARTBUYER E RTVC

!

Formado em Publicidade e Propaganda pela FAAP — SP em 2001.

Atua na area de produgao de agéncias ha 23 anos.

Iniciou carreira na Young Rubicam e depois trabalhou na Lowe Lintas, Africa, Fischer
America, Dentsu — produzindo campanhas para grandes marcas como Varig, Ford
Automoveis, Renault — Nissan, Itad, Vivo, Banco do Brasil, Vale, AMBEV, Toyota, Honda,
FEMSA, Unilever e Caixa Econdémica.

Na Artplan desde 2011 — hoje gerencia o RTVC e ArtBuyer para escritorios de RJ - SP —
BSB — produzindo campanhas para clientes como Oi, Rock in Rio, L'Oréal, UOL, Kopenhagen,
Renner, Localiza, Amanco, Vale e Estacio.

gssxgplts — EXPERIENCIA NA ARTPLAN
ialista em gestdo de processos 23 ANOS
de Produgao Audiovisual g
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DIRETORIA DE OPERAGOES

E PRODUGCAO
VALERIA

SANTOS

GERENTE DE PRODUGAO AUDIOVISUAL

Formada em Publicidade e Propaganda pela FEBASP Belas Artes — SP em 2009.
Atua na area de produgdo de agéncias ha 8 anos.

Iniciou carreira na Vetor Zero e depois trabalhou na Lew Lara, DM9, Tribal, Live AD, Mullen
Lowe — Produzindo campanhas para grandes marcas como Nissan, Gatorade, Banco do
Brasil, J&J, Laureate, Natura, Pepsico, Unilever, Santander e Sadia.

Na Artplan desde 2020 - hoje gerencio o RTVC e ArtBuyer para escritorios de RJ e SP -

produzindo campanhas para clientes como Ortobom, Submarino, Furnas, Localiza, Detran,
Kopenhagen, Hoteis.com e Oticas Carol.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise em gestdo de processos de 15 ANOS DESDE 2020
Producéo audiovisual e pessoas
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DIRETORIA DE OPERAGOES

E PRODUGAO
SAMYA

BARRON

GERENTE DE OPERACOES E PRODUCAO

-

Com 14 anos de trajetéria no mercado de Comunicagado e Marketing, iniciou sua graduagéo
em Comunicacgdo Social na UnB, formou-se em Marketing no Senac, palestrou nas semanas
de comunicagdo do Exército e de universidades, além de ter realizado diversos cursos na
area como de Experiéncia de Marca pela ESPM e ser pés-graduanda em Marketing pela
mesma instituicao.

Visando trabalhar uma comunicagéo integrada e desenvolver um olhar 360, atuou da
produgao audiovisual, de eventos e live marketing a gestéao de contas publicitarias,
coordenando e produzindo projetos on-line e off-line para clientes como GDF, Secom-PR,
Ministério da Saude, Caixa, Banco do Brasil, CNI e Unicef.

Foi Head de Produgao e Operacdes em campanhas politicas, coordenou produgdes
cinematograficas e assessorou a comunicagao da VALEC-Ministério da Infraestrutura.

Deixou momentaneamente as contas governamentais para adquirir experiéncia no mercado
privado em S&o Paulo. Foi Manager no Brasil de Parcerias, Negocios e Projetos de Marketing
da Cabify, multinacional espanhola de mobilidade. Planejou e gerenciou com cultura agil
projetos estratégicos, comunicagdes e agbes cobranded com parceiros de negdcios como
Itau, Bradesco, Banco Carrefour, Banco PAN, Visa, Elo, Ame Digital, Magalu, Adidas, Asics,
Vivo, Tim, Peugeot e Eisenbahn (campanha de consumo consciente).

Esta na Artplan Brasilia, desde fevereiro de 2020, como Gerente de Operagoes e Produgéo.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise no mercado de mobilidade, 14 ANOS DESDE 2020
Marketing para contas publicas e privadas,

Operacdes e Produgio
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DIRETORIA DE OPERAGOES

E PRODUGAO
FERNANDA

MESQUITA

SUPERVISORA DE PRODUCAO

Publicitaria e graduanda em Processos Gerenciais pelo IESB, comegou sua carreira ha

8 anos na assessoria de comunica¢ao do Ministério da Defesa. Em seguida, migrou para
a area de Produgdo, na qual coordenou e produziu videos publicitarios, documentarios

e cinematograficos. Atuou em produgdes on-line e off-line para grandes contas publicas,
tais como Banco do Brasil, Secom-PR, Conselho Federal de Enfermagem, Caixa, diversos
ministérios e secretarias, além de clientes privados da capital.

Foi palestrante no UniCEUB em ciclos de palestras sobre Produg&o para a publicidade.
Capacitou-se em variados cursos na area, como de Assisténcia de Diregao, Roteiro
e Diregao.

Alem da experiéncia com Producao, Fernanda também ja foi Gerente de Projetos na Isobar,
Gerente de Operagdes na TV1 e Supervisora de Contas na Klimt Pubicidade, sempre
atuando com um olhar de gest&o para o fluxo interno das agéncias, equipes, orgamentos,
cronogramas, faturamento e interface com os clientes.

Ingressou na Artplan em 2019 como Gerente de Projetos e, atualmente, é Supervisora
de Producéo.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise em Produgio e Gestao de 8 ANOS DESDE 2019
Projetos em Contas do Setor Publico
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DIRETORIA DE OPERAGCOES

: E PRODUGCAOQ
" KAROLINE

JUSTINO

EXECUTIVA DE PRODUGAO AUDIOVISUAL

Formada em Radio, TV e Internet pela Anhembi Morumbi — SP em 2017.

Atua na area de producédo de agéncias ha 6 anos.

Iniciou carreira na Artplan e depois trabalhou na Dentsu Aegis Network — produzindo
campanhas para grandes marcas como Subway, Panasonic, Ferrero, Nivea, Azul, Electrolux,
Oticas Carol, Neosaldina, Kopenhagen e SKYY Vodka.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Especialista em processos de 11 ANOS DESDE 2021
produc¢do audiovisual




DIRETORIA DE OPERACOES

E PRODUGAO
KASSIA

BORGES

PRODUTORA

Formada em Comunicacdo Social — Publicidade e Propaganda pelo UniCEUB, em 2010, com
especializagdo em Marketing Digital pela Udacity, em 2017.

Trabalha na area desde 2007, sempre atuando em Produgéo Grafica/RTV.

Iniciou sua carreira na agéncia de publicidade Pla, fazendo parte do nucleo de Produgao
Gréfica/RTV por um ano, atendendo a Disbrave, Global Combustiveis, Duomo, Wiméveis,
Kicaldo, Slaviero e Nara Veiculos.

Em 2008, foi contratada pela Agéncia Percepttiva para ser responsavel pelo ndcleo de
Producao Grafica/RTV, atendendo a empreendimentos imobiliarios.

No ano de 2009, foi contratada pela DPZ Propaganda para ser coordenadora de Produg&o
Grafica/RTV, atendendo a Ministério do Desenvolvimento Agrario e CNI/SESI/SENAI/IEL.

Em 2011, foi convidada para fazer parte do nucleo de Produgéo da Artplan.

DESTA'QUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise em Producdo e RTV 12 ANOS DESDE 2011
para Setor Puablico




DIRETORIA DE OPERACOES

E PRODUCAO
JOAO

CASTRO
PRODUTOR

Formado em Publicidade e Propaganda pelo Centro Universitario UniCEUB, iniciou sua
carreira como estagiario na Propeg Comunicagéo na area de produgéo de projetos digitais.

Em 2015, comegou a atender clientes como Ministério da Saude, Correios, Governo do Distrito
Federal (GDF) e Secom-PR, atuando na area de produgdo com foco na gestado e elaboragao
de processos.

Apéds a sua passagem pela Propeg, foi convidado a integrar a equipe de Producéo, em 2017,
na Artplan Brasilia, atendendo clientes como Ministério do Turismo, Caixa, Embratur e Grupo
CNI/SESI/SENAI/IEL, com o objetivo de trazer um olhar digital para o departamento e gerir 0s
processos burocraticos dos clientes.

Apos um ano, voltou para a Propeg para coordenar os projetos digitais, alinhar as entregas
no prazo e, com a qualidade necessaria, viabilizar estratégias com formatos richmedia.

Esta na Artplan como Produtor Digital, acompanhando entregas e métricas gerais de

campanha focado em midia display, gerenciando os projetos no meio on-line e acrescentando
nas estratégias junto ao departamento de Midia.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise em Projetos Digitais 5 ANOS DESDE 2019
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DIRETORIA DE OPERAGOES

E PRODUCAO
STENYO

SANTOS
ARTE-FINALISTA

Iniciou a carreira em 1994, na Lasercor Reprodugdes Gréficas, como Operador de Scanner
e Tratador de Imagens.

Em janeiro de 2000, foi convidado a fazer parte do quadro de funcionarios da Coronario
Editora Grafica, onde atuou como Operador de Scanner, Tratador de Imagens e Operador
de CTP (Computer to Plate, tecnologia que elimina o uso de fotolitos).

Em 2004, foi convidado para atuar na Duda Mendonga e Associados, na fungao de Tratador
de Imagens, para os clientes Secom-PR e Brasil Telecom.

No mesmo ano, foi trabalhar na Mr. Brain como Arte-Finalista, atendendo a BRB.

Em 2005, foi convidado para ser Gerente de Pré-Impressdo e Operador de CTP na Coronario
Editora Grafica.

Em 2010, ingressou na Borghi/Lowe, atuando como Arte-Finalista, atendendo os clientes
Ministério da Saude, TSE, Caixa e Apex/Brasil até 2015.

Em 2016, ingressou na Artplan e atua como Arte-Finalista no Estudio.

Em 2019 conquistou, com toda a equipe, um Ledo de Ouro em Cannes e um Effie de Bronze com
a campanha Coragdo Pede Socorro, de combate a violéncia contra as mulheres da Secom-PR.

_D_E~STAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Ledo em Cannes e um Effie de Bronze 27 ANOS DESDE 2016




. DIRETORIA DE OPERAGCOES

E PRODUCAO
SANDRO

MACEDO

ARTE-FINALISTA

Comegou no ramo grafico em 1995, trabalhando na industria de embalagens flexiveis para
clientes como Coca-Cola, Johnson & Johnson, Nestlé, em Sao Paulo.

Em 1998, mudou-se para Brasilia € comegou a trabalhar com impress&@o em grandes formatos,
atendendo a varias agéncias de publicidade.

Em 2003, abriu uma empresa de editoragao eletrénica e comunicagéo visual realizando
trabalhos para agéncias de publicidade e 6érgdos do Governo Federal.

Em 2007, comegou a trabalhar em agéncias de publicidade, iniciando pela Casablanca,

que atendia ao Ministério da Educagéo. Passou por varias agéncias como Matisse, Artplan,
141 Soho Square, Comunicata, Giacometti, entre outras. Trabalhou para varios clientes: Banco
do Brasil, Secom-PR, Citroén, Projegao, Embratur, Correios, Ministério das Cidades, Caixa,
Sebrae, CNI/SESI/SENAV/IEL, Upis, Ministério do Turismo.

Voltou para o Estudio da Artplan em 2017.

Em 2019 conquistou, com toda a equipe, um Ledo de Ouro em Cannes e um Effie de Bronze com
a campanha Coragéo Pede Socorro, de combate a violéncia contra as mulheres da Secom-PR,

DEySTAQUE EXPERI&NCIA NA ARTPLAN
Ledo em Cannes e um Effie de Bronze 26 ANOS DESDE 2017
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DIRETORIA DE OPERACOES

E PRODUCAO
SARITA

BITU

REVISORA DE TEXTOS

Formada em Letras pela Universidade Potiguar — UnP, iniciou no mercado publicitario em
2015, na Agéncia Click Isobar, revisando material on e off-line dos clientes Secom-PR,
Embratur, Banco do Brasil, CCBB e Revista BB Estilo.

Passou pela Casa Digital, onde revisava contetdos dos clientes Caixa, Justica do Trabalho e
Universidade Catdlica de Brasilia.

No Grupo TV1, atendeu o cliente Secom-PR, revisando o contetdo jornalistico das paginas
Governo do Brasil e Portal Planalto.

Atua na Artplan desde dezembro de 2018.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN

Expertise em Texto 5 ANOS DESDE 2018
e Linguagem Institucional
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FATURAMENTO, JURIDICO
E COMPLIANCE

JORGE
ROSOLINO

CFO

MBA em Franquias pela Franchise College e MBA Business pela FGV e graduado em
Ciéncias Contébeis pela Universidade Sao Judas.

Formagao profissional em finangas com énfase em turnaround, desenvolvimento de negéc_ios,
estratégia para novos negocios, business partner, planejamento estratégico e visao sistémica
em processos.

Profissional com 30 anos de carreira desenvolvida em empresas multinacionais, tais como
Johnson & Johnson e Natura, com vivéncia nacional e internacional.

Fundador da empresa Onawa, uma plataforma mobile que ajuda empresas a criarem canais
de vendas usando uma estratégia customizada.

E desde 2015 assume como sécio e CFO do Grupo Artplan, estava atuando na Artplan como
consultor e foi responsavel por assessorar projetos e processos como Planejamento Financeiro
e Estratégico, Rentabilidade de clientes, Metodologia para formagéo de prego, Governancga

via comités, Orgamento e Gestéo por centro de custos, Implantagéo do SGC, Gestao por
indicadores e remuneracgéo variavel, Evolugédo na infraestrutura de Tl, entre outros.

Jorge sera responsavel pela gestéo, operagéo e continuidade da transformagao da VP adm &
financeiro a luz do projeto Artplan 2022, atuando também como membro do Comité Executivo
e lider da mais nova marca do Grupo: Soma — Centro de Servigos Compartilhados.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Especialista em Franchise - Franchise 30 ANOS DESDE 2015
College / Especialista em Business - FGV /

Expertise em Gestao de Negocios e

Gerenciando Comportamentos




FATURAMENTO, JURIDICO
E COMPLIANCE

EDUARDO
CARREIRAO

DIRETOR JURIDICO E DE COMPLIANCE

!

Eduardo é advogado, formado pela Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro
(PUC-RJ) em 1996 e Pés-Graduado em Direito da Economia e Empresa pela Fundagao
Getulio Vargas RJ (FGV-RJ) em 1998.

Trabalhou por 12 anos no escritorio TozziniFreire, onde entrou como Advogado Janior até
virar sécio da Area Corporate, em 2009.

Em 2010, foi para o escritorio Campos Mello/DLA Piper, onde atuou como socio da Area
Corporate e de Fusoes e Aquisi¢oes.

Em 2012, assumiu a lideranga da Area Corporate do escritério Villemor Amaral, onde ficou
até 2014.

Em 2014, fundou seu proprio escritorio de advocacia multidisciplinar, Carreirdo Advogados,
onde ficou até dezembro de 2019 — quando ingressou no Grupo Artplan como Diretor
Juridico e de Compliance.

Durante sua carreira, atendeu clientes relevantes, nacionais e internacionais, como
Samsung, Renner, Hyundai, Santander, Disney, Ericsson, DCNS, Jet Set Sports, Xtrata,
Petrobras, Gol, OTPP, Banco Patria, AOL, Vésper, Total, GRSA, GBarbosa, Fresenius,
Bunge, Bodytech, TIW, Devon, Alphatec, TAP, Dufry, Ampla, Grupo Casino, Coca-Cola,
DASA, Statoil, Eneva, Caterpillar, Lundbeck, Waiver Logistics, MTD International, Centelha,
SIGFOX, Marubeni, Mitsui, Boeing, IMM, Tamussino, dentre outros.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
MBA na FGV sobre Direito da Economia 24 ANOS DESDE 2019
e da Empresa
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FATURAMENTO, JURIDICO
E COMPLIANCE

ERICA FARIADO
AMARAL

. GERENTE FINANCEIRA

Graduada em Administragéo de Empresas com MBA em Financas e Controladoria pelo INPG
de Sao Paulo.

Experiéncia de mais de 18 anos de atuag&o na area financeira e controladoria, sendo que,
nos Gltimos 8 anos, gerencia o departamento financeiro e administrativo.

Responsavel pelo planejamento, analise e controle das atividades financeiras da empresa,
visando maximizar os resultados econdmicos — financeiros.

Trabalhou em agéncias de publicidade como a Momentumww, Salve Tribal e Salem.

E também em empresas de outros ramos de atividade como Jornal Folha de S.Paulo, Sojitz
do Brasil e NHJ do Brasil.

Atualmente trabalha como Gerente Financeiro da agéncia de Publicidade Artplan
Comunicagéo, empresa que possui 50 anos no mercado publicitario.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
MBA em Financ¢as e Controladoria 18 ANOS DESDE 2016
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FATURAMENTO, JURIDICO
E COMPLIANCE

NENNA
MATOS

GERENTE DE FATURAMENTO E CHECKING

Graduada em Administragao de Empresas com habilitagéo em Marketing, pela Faculdade
Integrada do Planalto Central - Fiplac com experiéncia de 18 anos de atuagéo na area de
publicidade e propaganda.

Nas agéncias Publicis D&M, Adag, Casablanca e Competence, atuou como Coordenadora
de Midia, atendendo os clientes Eletronorte, Volkswagen, GM, Ministério do Desenvolvimento
Social e combate a Fome, SEBRAE Nacional, Ministério da Educagéo, dentre outros.

Em 2008, foi contratada na agéncia Artplan na area de Faturamento, onde respondia pelos
clientes Banco do Brasil, Embratur e CNI/SESI/SENAVIEL

Atualmente, exerce a fungao de Gerente de Faturamento e Checking, atendendo as contas de
CNI/SESI/SENAI/IEL, Ministério das Cidades, EMBRATUR, Correios, Ministério do Turismo,
Caixa Econdmica Federal e Laboratorio TEUTO.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise no processo de faturamento 18 ANOS DESDE 2008
de contas publicas
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FATURAMENTO, JURIDICO
E COMPLIANCE

JEOVANA

RIBEIRO

SUPERVISORA DE CHECKING

Superior Tecnologo em Marketing pela Unopar, em dezembro de 2017.

Iniciou sua carreira na Artplan em 2010, na area de Checking de Midia e Produg@o,
onde respondia pelos clientes Banco do Brasil, Correios, Ministério das Cidades,
Embratur, CNI/SESI/SENAVI/IEL € Correios.

Hoje, & Supervisora de Checking e atende a Secom-PR, CNI/SESI/SENAI/IEL, Caixa,
Niely/Garnier, Ol/Telemar, Detran/SP, Paramount e Betania.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Amplo conhecimento em processuais 10 ANOS DESDE 2010
de contas publicas
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GESTAO DE PESSOAS
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GESTAO DE PESSOAS

SANDRA
POLTRONIERI

DIRETORA DE GESTAO DE PESSOAS

Mestre em Educagao e MBA em Management pela PUC RJ, pbs-graduada em
Psicopedagogia Institucional € Clinica pela Candido Mendes. Coach pela ABRACEM SP
e graduada em Pedagogia pela UERJ.

Formagéo profissional em educagdo com énfase organizacional e gestao de pessoas,
possuindo uma visao abrangente da area de RH e da gestdo integrada e estratégica de
suas fungoes.

Profissional com 27 anos de carreira, desenvolvida em grandes empresas como Lojas
Americas, Grupo Sendas, Sadia e Sicpa. Atuou também como docente por mais de 10 anos
no sistema municipal e estadual de ensino, inclusive em nivel universitario.

E desde 2011, assumiu a area de gestao de pessoas da Artplan, olhando para processos de
treinamento e desenvolvimento; desenvolvimento organizacional; recrutamento e selegao;
planejamento de carreira; sucessao organizacional; avaliacdo de desempenho; cargos e
salarios; relagdes trabalhistas; responsabilidade social e comunicagao interna. Responsavel
pela implementagéo do recrutamento as cegas e avaliagao de desempenho para a Artplan.

Sandra assumi em 2019 o desafio como Diretora de Gestao de Pessoas para o grupo €
sera responsavel por olhar estrategicamente todas as unidades de negocio do que tange
a gestao de pessoas como integrante da mais nova marca do Grupo: Soma - Centro de
Servigos Compartilhados.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Expertise em Desenvolvimento 27 ANOS DESDE 2011
Organizacional (25 anos)

Coaching Executivo (7 anos)
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GESTAO DE PESSOAS

DEBORA
MOURA

HEAD DE PRODUGAO INTEGRADA E PESSOAS

Formada em Jornalismo pelo UniCEUB, em 1987.

Iniciou sua carreira na area em 1986, na Provideo Cinema e Televisdo, atendendo os clientes
GDF, Ministério da Fazenda, Ministério da Educagao, entre outros.

Foi Coordenadora de Publicidade da Secretaria de Comunicagdo Social do GDF por dois
anos, administrando a verba publicitaria dessa secretaria e de outros 6rgaos do governo.

Recebeu o Prémio de Produtor de RTVC do ano de 1999, concedido pelo Sindicato das
Agéncias de Publicidade do DF. Atuou em outras agéncias em Brasilia, com experiéncia na
coordenagdo de projetos na area de Produgdo, atendendo 08 clientes GDF, Caixa, Secom-PR,
Banco do Brasil € ministérios.

Responsavel pelo Departamento de Produgcéo on e off da Artplan ha 13 anos.

£ lider do Comité de Diversidade do Grupo.

DESTAQUE __EXPERIENCIA NA ARTPLAN
Prémio de Produtor de RTVC do ano 32 ANOS DESDE 2009
de 1999, concedido pelo Sindicato das

Agéncias de Publicidade do DF
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GESTAO DE PESSOAS

CAROLINA
LANG

COORDENADORA DE COMUNICAGCAO INTERNA

Bacharel em Jornalismo pela UERJ e pbs-graduada em Comunicagao Integrada pela ESPM
e Jornalismo Cultural pela UERJ.

Profissional com 15 anos de carreira, desenvolvida em grandes empresas, atendendo a
companhias nacionais e multinacionais na 4rea de comunicagao corporativa.

Especialista no desenvolvimento de estratégias de comunicagéo integrada — assessoria
de imprensa, gestéo de imagem e reputacao, redes sociais, comunicagao interna e relagées
publicas com formadores de opinido e demais stakeholders.

Carolina assumiu em 2019 o cargo de coordenadora de Comunicagao Interna para
o Grupo, como integrante da mais nova marca do Grupo Dreamers: Soma — Central
de Servigos Compartilhados.

DESTAQUE EXPERIENCIA NA ARTPLAN

Expertise em Comunicacao 15 ANOS DESDE 2019
Corporativa Integrada
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AS INSTALACOES, A IN’FRAESTRUTURA E OS RECURSOS MATERIAIS QUE
ESTARAO A DISPOSICAO PARAA EXECUCAO DO CONTRATO.




INSTALAGOES E INFRAESTRUTURA

ARTPLAN RIO DE JANEIRO

A sede da Artplan RJ fica na Av. Ayrton Senna, 2150, CasaShopping, Sala 301, Bloco O,

no bairro da Barra da Tijuca, e ocupa um espaco de 2.500 m? com mais de 200 funcionarios.
Sua estrutura ampla e arejada, que integra todos os departamentos, comporta Presidéncia,
Diretoria, Planejamento, Criagao, Atendimento, Contetdo e Engajamento, Internet e Novas
Tecnologias, Midia On e Off-line, Produgéo Grafica, Eletrénica e Internet, Tl, Financeiro,
Administrativo @ Checking.

Possui 6 salas de reuniao, com 0s mais modernos recursos de multimidia e videoconferéncia.
Sua infraestrutura de informatica € composta por uma rede heterogénea, integrando-a

s unidades de Brasilia e Sao Paulo, com mais de 500 modernas estagdes de trabalho

em PCs e Macs, que $a0 mantidas em funcionamento 24h x 7 dias:

- aplicagoes de gerenciamento de agéncia de propaganda;
. compartilhamento de arquivos;

- agenda;

- impressao,

- firewall;

- VPN.




Nossa solugao institucional

& baseada na adogao de um
sistema corporativo desenvolvido
pela empresa € especialmente
projetado para agéncias de
publicidade, que oferece suporte
sistémico e processual para todas
as principais atividades dos ciclos
operacional e financeiro.

INSTALAGOES E INFRAESTRUTURA




INSTALACOES E INFRAESTRUTURA

ARTPLAN BRASILIA

A sede da Artplan Brasilia funcionou por 15 anos no iconico Edificio Varig, no coragao
corporativo da cidade. Em meados de 2020, apds meses com toda a equipe trabalhando no
modelo Home Office por conta da pandemia do coronavirus, decidimos nos mudar para um
espaco mais amplo e aberto, privilegiando o bem-estar dos colaboradores. Este novo espago
localiza-se no Edificio Vega, no SCN Quadra 01 bloco D, o principal centro corporativo da
capital e esta sendo remodelado para abrigar em breve a nova Artplan Brasilia. Serao 800m¢
de area privativa com estagoes de trabalho com distanciamento de 1,6m, lounges, diversas
salas de reunides, auditorio com capacidade para 70 pessoas e um terrago com 500m? de
area para a integragao da equipe.

A Artplan Brasilia possui uma estrutura completa e independente dos escritorios do Rio

e de Sao Paulo, com mais de 70 profissionais do mercado, de todas as areas: Diretoria,
Planejamento, Atendimento, Criagao com Nucleo Digital — Internet/Novas Tecnologias, Midia,
Bl, Contetdo e Engajamento, Produgao Gréfica e Eletronica, Operacoes, Tl, Financeiro,
Administrativo @ Checking.

O modelo de trabalho se baseia em metodologia propria denominada Mandala Agil, que reune
equipes multidisciplinares para uma entrega agil, criativa e com foco no objetivo dos clientes.




INSTALACOES E INFRAESTRUTURA

ARTPLAN SAO PAULO

A Artplan Sao Paulo localiza-se em um dos centros comerciais mais importantes da capital,
na Vila Olimpia, com uma area de 480 m?, 3 salas para reunides e cerca de 145 profissionais
absolutamente qualificados.

A agéncia esta arquitetonicamente estruturada para garantir fluidez na informacéo e facilitar
a integragéo de areas de negocio que séo incomuns em outras agéncias, como Branding,
Shopper, Benchmarking. Ativacéo e Consultoria de Negocio.

A Artplan também exerce o papel de parceiro integrador de todos os diferentes fornecedores
contratados pelo cliente, poupando tempo da equipe de Marketing e aumentando a eficiéncia
da operagao.

O modelo de trabalho acontece por meio de squads multidisciplinares, que integram diversas
disciplinas de comunicac¢ao num modelo agil e preciso, com foco no negdcio dos clientes.

A Artplan Sao Paulo possui estrutura completa e independente das outras unidades, com
Diretoria, Planejamento e Estratégia, Atendimento, Criagao com Nucleo Digital — Contetdo,
Midia Integrada (On e Off-line), Nucleo de Inteligéncia de BI, Produgao Grafica e Eletronica, Tl,
Financeiro, Administrativo e Recursos Humanos.




RECURSOS MATERIAIS

A Artplan investe continuamente em tecnologia € conectividade, que possibilitam realizar as
tarefas com mais rapidez e eficiéncia. Todas as areas contam com toda a gama de recursos
necessarios para sua perfeita operagao, como Links de Internet Dedicados, com banda
ultralarga e telefonia com servicos de secretaria eletronica de voz, fax, fotocopias e hardwares
(computadores € impressoras) altamente especializados para o seu perfeito funcionamento.

Atualmente, além de nossos equipamentos descriminados a seguir, estamos trabalhando
100% na Nuvem da Microsoft, com total seguranca e controle das informacées vindas das
melhores politicas do mundo, & com isso possibilitando que a Artplan nao fique restrita
apenas aos 3 escritorios. Nossos colaboradores estdo nessas regides e agora no Brasil

e no mundo, nos trazendo outras culturas e riquezas.

Temos um comité de privacidade que garante todas a adequagao desses produtos e solugoes
para se adequar as politicas de privacidade exigidas para nossos negdcios. Dessa forma,

de acordo com as normas vigentes de LGPD/GPDR e Compliance, garantimos total seguranga
e auditoria de NOSsOs processos.

Nossas plataformas de operagoes, comunicacdes e financeira, sdo0 o que existe de mais
atual no mercado mundial. Usamos Solugdes Baseadas nas Plataformas, Skills, Adobe,
Amazon Aws, Asana, Microsoft, Apple, Teams, entre outros, para nos apoiar junto aos
nossos clientes. 100% Digital.

Atualmente temos mais de 900 Teras em Cloud, com Total Seguranca, versionamento e

backup. Temos a nossa disposi¢ao Inteligéncia Avrtificial, que nos ajuda no dia, que se chama
AlA e esta a disposigéo de todos 0S nossos colabores 24 horas por dia, 7 dias de semana.
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RECURSOS MATERIAIS

RIO DE JANEIRO

Servidores

. 2 Servidores HP Proliant com 4 processadores Xeon Quad Core com 32 GB
de memoria, 2 HDs de 450 GB SAS e 1 HD de 500 GB SATA, cada um com
5 servidores virtualizados

. 1 Servidor Dell PowerEdge R640 com 2 processadores Xeon Silver 4109, 64 GB
de meméria, 6 HDs SSD de 1 B8

+ 1 Storage QNAP de 60 TB

+ 1 Storage QNAP de 40 TB

« 4 Storages QNAP com 8 TB cada

- 2 Storages QNAP com 16 TB cada

« Unidade de backup IBM com LTO 5 e capacidade de backup ded45TB
« 1 Link dedicado Embratel de 100 Mbps

. 1 Link dedicado Wnet de 100 Mbps

« 1 Link dedicado Telecall de 100 Mbps

Softwares utilizados

- Plataforma Windows

« Windows Server 2016 e 2019 — Microsoft

« Kaspersky Antivirus

« Terminal Server 2016 — Microsoft

« Windows 10 Pro

» Office 365

- Ibope: Media Workstation, Monitor Evolution, Easy Media, Choices TGl

« Marplan: TomMicro e Sisem Suite

- VBS

» Skills

* Asana

« Adobe Creative Cloud for Enterprise

- Plataforma Macintosh
« Mac OS 10.14

» Adobe CC (2020.1.1)

= Office 2016

*» Keynote v9.2.1




RECURSOS MATERIAIS
Estagdes

- PCs
« 17 Desktops Intel Core 2 Duo
« 26 Desktops Intel Core i3

- 58 Desktops Intel Core i5

- 1 Desktop Intel Core i7

« 45 Notebooks Intel Core i3

« 18 Notebooks Intel Core i5

« 1 Notebook Intel Core i7

- Macs

. 10 Macs Pro Core Intel Xeon

« 7 iMacs Core 2 Duo

+ 7 iMacs Core i3

« 40 iMacs Core i5

« 26 Macbooks Pro

+ 8 Macbooks Air

Central telefonica

+ 1 Servidor Dell PowerEdge R610
Impressoras de médio/grande porte
« 1 Canon ImagePress C1 — A3 e A4 - colorida, com scanner de rede
+ 5 Lexmark x656de — com scanner

+ 1 Canon IR-ADV C5235/5240
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RECURSOS MATERIAIS

BRASILIA

Servidores

« 1 Servidor Dell com processador Xeon Quad Core 2.3 GHz, 32 GB de memoria,
2 HDs SAS de 600 GB e 4 HDs SAS de 4TB com 4 servidores virtualizados

« 1 Servidor 1BM X3100 com processador Xeon Quad Core de 3.1 GHz com 16 GB de
memoéria, 1 HD de 500 GB SATA e 3 HDs de 3 TB SATA

« 1 Servidor Dell PowerEdge T310 com 2 HDs SAS de 450 GB, 16 GB de meméria -

Central Telefonica

- 1 Storage Dell com processador Xeon E5-2609 1.9 Ghz, 16 GB de memoria, 2 HDs
SAS de 300 GB e 5 SAS de ATB - Storage

- 1 Storage QNAP de 18 TB

. 2 Storage QNAP de 12 TB

« 1 Link dedicado Embratel de 100 Mbps

« 1 Link dedicado Ol de 100 Mbps

. 1 Link Empresarial GVT de 100 Mbps

« 1 Link Empresarial NET de 60 Mbps
Softwares utilizados

- Plataforma Windows

. Windows Server 2008, 2012 e 2016 - Microsoft
« Kaspersky Antivirus — Kaspersky

« Windows 7 Pro, 10 Pro

. Office 365 ProPlus — Microsoft

« Ibope: Media Workstation, Monitor Evolution, Easy Media, Choices TGl
« Marplan: TomMicro e Sisem Suite

- VBS
« Skills

* Asana

107



RECURSOS MATERIAIS
— Plataforma Macintosh

« Mac OS 10.14

« Adobe CC (2020.1.1)

- Office 2016

« Keynote v9.2.1

Estagoes

- PCs

. 1 Desktop Intel Core i3

. 19 Desktops Intel Core i5

. 2 Desktops Intel Core i7

« 10 Notebooks Intel Core i7

« 21 Notebooks Intel Core i5

- Macs

. 1 iMac Core 2 Duo — 24"

« 1 iMac Core 2 Duo — 20"

+ 1 iMac Core i3 - 27"

+ 7 iMacs Core i5 — 27"

+ 12 iMacs Core i5 - 21.5"

« 5 Macbooks Pro i5 — 13.3"

« 3 Macbooks Pro touch bar i5 — 13.3"

« 5 Macbooks Air i5 - 13.3"

- 1 Macbook Air i5 — 11"

+ 1 Mac Pro Core Intel Xeon

Impressoras de médio/grande porte

« 1 Canon ImagePress C1 - A3 e A4 - Colorida e multifuncional
« 1 Canon Color 5240 — A3 e A4 — Colorida e multifuncional
. 1 Canon IR 1025 — Monocroméatica e multifuncional
« 3 Canons ADV 400 — Monocromatica e multifuncional
Nuvem

« Kaspersky Antivirus

« Terminal Server 2012 — Microsoft

« Teams

» Onedrive

« Office 365 com Exchange On-line da Microsoft
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RECURSOS MATERIAIS

SAO PAULO

Servidores

. 2 Servidores Dell PowerEdge T620 — 1 Processador Xeon com 32 GB de memoria,
8 HDs de 600 GB SAS 15K, cada um com 5 servidores virtualizados

« 1 Servidor Dell PowerEdge T710 - 1 Processador Xeon — 4 GB (BKP Server)
+ 2 Storages QNAP de 24 TB (sendo uma principal e a outra redundancia)

. Unidade de backup |BM com LTO 5 e capacidade de backup de45TB

. 1 Link dedicado UOL Diveo de 100 Mbps

. 1 Link Banda Larga Fibra Otica Vivo de 100 Mbps

. 1 Link Banda Larga Net 60 Mbps (para visitantes)

Softwares utilizados

- Plataforma Windows

« Windows Server 2016 e 2019 — Microsoft

» Kaspersky Antivirus

« Windows 10 Pro

« Office 2016 — Microsoft

- Ibope: Media Workstation, Monitor Evolution, Easy Media, Choices TGl

+ Marplan: TomMicro e Sisem Suite

« VBS

- Skills

* Asana

~ Plataforma Macintosh

« Mac OS 10.14

« Adobe CC (2020.1.1)

« Office 2016

« Keynote v9.2.1

Estacoes

- PCs

« 3 Desktops Intel Core i3

+ 1 Desktop Intel Core i5

+ 3 Desktops Intel Core i7

« 3 Notebooks Intel Core i3 0
- 50 Notebooks Intel Core i5 I’“ / ()
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RECURSOS MATERIAIS
- Macs

+ 3 iMacs 27" Quad Core

+ 8 iMacs Core 2 Duo

+ 1 iMac Core i3

« 20 iMacs Core i5

« 20 Macbooks Pro i5

« 7 Macbooks Air

Central telefénica

+ 1 Servidor IBM X3200 M2

Impressoras de médio/grande porte

. 1 Canon ImagePress C1 —A3 e A4 — colorida, com scanner de rede
. 1 Canon Color C5240 — A3 e Ad - colorida, com scanner de rede
« 3 Canon iR1025 — com scanner de rede

Nuvem

- Servidores Amazon

. 14 servidores rodando de 4 a 32 GB de memoria
+ 2 bancos de dados Oracle

+ 1 banco de dados SQL Server

Softwares utilizados

- Plataforma Windows

. Windows Server 2016 e 2019 — Microsoft

- Kaspersky Antivirus

. Terminal Server 2016 — Microsoft

» Teams

» Onedrive

« Office 365 com Exchange On-line da Microsoft
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A DE
TO

E PRAZOS

SISTEMATICA DE ATENDIMENTO E DISCRIMINACAO DOS PRAZOS A SEREM
PRATICADOS, EM CONDICOES NORMAIS DE TRABALHO, NA CRIACAO DE PECA

-

AVULSA OU DE CAMPANHA E NA ELABORAGAO DE PLANO DE MIDIA.

m




COMO VAMOS TRABALHAR COM O

GOVERNO DO ESTADO DO R10 DE JANEIRO

O ponto central do atendimento ao Governo do Estado do Rio de Janeiro € a interagao
agéncia-cliente em uma verdadeira parceria, na permanente busca por solugdes estratégicas
e integradas, assegurando que as metas sejam plenamente atingidas.

A sistematica proposta combina uma equipe multidisciplinar composta por profissionais de todas
as areas.

Atuaremos de forma conjunta e estruturada para garantir multiplas perspectivas de analise,
solugbes mais inteligentes e maior rapidez de resposta ao que a comunicagéo deve solucionar.

;
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FLUXO DO

TRABALHO

O trabalho comega com a imersao dos principais gestores dessa equipe multidisciplinar
em todos os assuntos relacionados ao Governo do
um plano de agao com 0s pri
trabalho a ser aplicado ao longo do ano. Ap6s a avaliagao desse

sera desenvolvido junto ao cliente
comunicagao, para nortear o

Estado do Rio de Janeiro. Na sequéncia,
ncipais objetivos de

plano pelo Governo do Estado do Rio de Janeiro, a proxima etapa € executar cada job,

conforme o fluxo de trabalho abaixo:

Inicio
CLIENTE

Informagoes
fundamentais para
o planejamento

e a execugao

do projeto

------------------------------------

(o)
<
O
:
w
)
w
4
o
<

CLIENTE

-------------------------------------

popapeperr o & U X N N B B BB N .......---....-
.
.

Resultados e
construgao de
memoria

-----------------

Equipe Debrief

Multidisciplinar CLIENTE og
m

. Atendimento Analise ggg

« Planejamento profunda _'F;n

+ Contetdo & de todos 0s 2

Engajamento resultados do
« Criagao processo
« Midia

« Bl (Business
Intelligence)

------------------

-------------------

Time Criativo Time de Inteligéncia

« Criagao « Planejamento
« Conteudo & « Midia
Engajamento - Bl (Business
Intelligence)
....................... ..
) CLIENTE
Produgao :

------------------------------------
.

Execugao

X@&

Monitoramento e
acompanhamento
de troca de pegas

PO
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A ARTPLAN E A

CULTURA AGIL

A Artplan sempre teve em seu core business a constante busca por evoluir e melhorar a
experiéncia para o cliente, do briefing a entrega. Potencializar a criatividade, obter o maximo
desempenho das campanhas e objetivos de comunicacao, modernizar 0S processos

e melhorar a qualidade de vida dos colaboradores fazem parte do nosso DNA. E para
impulsionar cada vez mais essa visao, aderimos a Cultura Agil, uma forma de pensar € agir
que gera mais valor de ponta a ponta aos projetos e aos resultados de nossos clientes.

A transformacao da forma de trabalho tradicional para um modelo baseado em cultura de
agilidade tem como premissa envolver 0 cliente para colaborar, com muita transparéncia, em
toda cadeia de processos para sermos mais assertivos nas entregas e ageis nas aprovagoes,
alinhando as expectativas em todas as etapas. Além disso, ampliamos a capacidade do nosso
negocio de reagir as mudangas necessarias.

Outra premissa importante & termos equipes multidisciplinares, nas quais aproveitamos 0S
melhores talentos e habilidades de nossos profissionais, com conhecimentos distintos, para
propor e desenvolver, em conjunto, solugdes mais eficientes, criativas e inovadoras. Para
alcangarmos times com esse proposito, fomos um dos pioneiros no mercado de comunicagao
a colocarmos em pratica um modelo organizacional multidisciplinar conhecido como Squad.

Nos Squads, todas as areas da agéncia atuam integradas, de maneira horizontal, com uma
conexao interna maior, uma comunicagao mais eficiente e mais agilidade nos processos.
Nossos Squads trabalham por Sprints, que sao etapas dos projetos em que a equipe realiza
uma imersio estratégica mais profunda, para amplificar a criatividade e inteligéncia da
construgdo e execugao de nossas entregas.

Esse movimento de mudanga que iniciamos acontece gradativamente e ja apresentou
resultados positivos internos e externos. A Artplan segue se diferenciando e focada em

melhoria continua, levando sempre em consideragdo as caracteristicas e necessidades
particulares de cada cliente.



ATENDIMENTO COMO O GRANDE

GESTOR INTERNO E EXTERNO

Ha muito, o Atendimento ja deixou de ser apenas um intermediéario entre
cliente e agéncia.

Na verdade, faz muito tempo que acreditamos que o Atendimento é resultado de todos 0S
profissionais da agéncia.

A equipe de Atendimento, na conformagao mais contemporanea e necessaria, diante
do cenario multidisciplinar e complexo das plataformas de comunicagao, ganha a cada
dia mais relevancia como o grande maestro de todos esses processos, garantindo nao
apenas o produto criativo relevante mas também sua viabilidade dentro de prazos

e custos necessarios.

Essa visdo exigiu que se mudasse também o perfil e as qualidades dos profissionais da area.
Motivo pelo qual a Academia Artplan vem ganhando mais destaque na perspectiva estratégica
da agéncia.

Assim, nossos profissionais estao sempre aptos a lidar com as mudangas tanto de cenario
quanto de possibilidades, ajudando no processo de integragao interno e externo.
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CRIAGAO COMO O

CORACAO DA AGENCIA

No final, a ideia criativa, relevante, possivel, engajadora e mobilizadora
é o que se busca.

O talento faz a diferenga.

E nao falamos de ideias que surgem do nada, sem muito compromisso. Nao. Falamos das
ideias que funcionam, que tém um propdsito, que sao fruto de estudos, de insights que foram
pesquisados, que sio realizaveis, que dao resultados. Mas estamos sempre falando de ideias
que abrem cOnNversas.

Porque nao existe nada mais importante para as marcas do que estabelecer conversas
relevantes e desejadas com seus diversos publicos de interesses.

Criar nesse universo multiplo de pontos de contato & um desafio gigantesco.

Como ser adequado a cada canal, mas estabelecer um fio que una e some todas as
iniciativas, garantindo consisténcia e economicidade? E preciso talento. Muito talento para
entender todas as nuances e emprestar a cada momento novas abordagens, novas leituras,
novos caminhos que aproximem clientes, consumidores e marcas.



CONTEUDO

E ENGAJAMENTO

Estamos diante de um cenario em que 0s meios de comunicagao
estdo cada vez mais integrados.

A construgao coletiva € 0 compartilhamento de ideias fazem parte do cotidiano da sociedade,
modificando a forma como as pessoas estao se relacionando com a tecnologia, entre elas
mesmas, Com as empresas, as instituigbes e os governos. Temos cada vez mais gadgets

e telas para conectar pessoas de qualquer lugar do mundo a qualquer momento e ainda
gerar uma abundancia de informagao nunca antes vista, disponivel 24 horas. Tudo isso
numa velocidade cada vez mais acelerada. A nova geragao, sempre conectada, multitela

e multitarefa, esta cada vez mais ansiosa, bombardeada por informacgoes e seletiva em
relagdo ao que deseja consumir.

A produgdo de conteudo deixou de ser centralizada, e cada um de nos passou a ser um canal
de produgao e distribuicéo de noticias. Somos geradores de conteudo.

Para acompanhar esse movimento, a Artplan criou 0 departamento de Conteudo

e Engajamento, pois entendemos que a captagao de atencd@o nesse novo contexto

& uma tarefa cada vez mais dificil e torna-se imperativo que a mensagem a ser divulgada
seja relevante e direcionada a audiéncia certa, nos canais e momentos oportunos.
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PLANEJAMENTO E A NOSSA

METODOLOGIA PROPRIETARIA

ATITUDE DE ROl E assim que chamamos a nossa metodologia de planejamento para as
marcas com as quais trabalhamos.

Ela tem dois grandes movimentos: um externo, na coleta de informagoes de fontes variadas
para a geracao dos insights criativos € de contetido, e um interno, que inclui momentos
com a participagao ativa do cliente no processo de validagao dos territorios criativos, evitando

retrabalho e criando um ambiente mais colaborativo.

Mais do que um processo de trabalho, uma atitude de buscar sempre conciliar as fontes
de informag¢ao com uma abordagem criativa e inovadora para suprir as demais areas com
insights poderosos, que gerem mais valor para as marcas trabalhadas.

Abaixo, a ilustragéo dos detalhes desse processo.

METRICAS DEBRIEF 24H KICK OFF BENCHMARK
defini¢ao junto evitar ruido protagonismo. o que melhor acontece
com briefing No Processo planejamento + BI + midia no segmento pelo mundo

AUDITORIA DE CADEIA AUDITORIA DA MARCA SHOPPER MKT
entendimento de barreiras busca de essénciae estrutura voltada

ortunidades do proposito de marca para conversao
nNegocio

CHECKPOINT CLIENTE PLATAFORMA MENSURACAO

territdonos crnativos desenvolvida apos acompanhamento e

antes de campanhas gefinicao de terntono corregoes de rumo
(variavel diretoria)

Ou;ra iniciativa liderada pelo planejamento € o Artplan Go, que é uma metodologia proprietaria
de integracdo, pensamento agil e cocriacgado. Ele acontece em modelos de workshop

prpduzidos e conduzidos pela Artplan, que usa metodologias ageis para, junto com o cliente,
criar solugdes para um problema de marca/comunicacao.

Cadg .Artplan Go & Unico, por conta dos seus objetivos, dinamica, duracgéo e perfil dos
pa‘rt'umpantes, e seu ganho vai além da agilidade e qualidade do trabalho, tendo se mostrado
eficiente para horizontalizar informagao, promovendo integragao e elevagao conjunta,

Por fim, acreditamos que toda campanha acaba sendo uma grande histéria. Por isso, um
dos recursos que mais valorizamos no trabalho de planejamento é a jornada proprietaria

de comunicacgao, que é cocriada com as demais areas e que, entre outras coisas, define o
momentos de comunicagéo, objetivos, canais adequados e o papel de cada pega. . () L
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MIiDIA E CONEXOES

Assim como o Atendimento, a area de CONEXOES também mudou significativamente nos
altimos anos. De simples analista e comprador de espagos publicitarios, transformou-se a
area responsavel pelas conexoes entre marcas e publicos.

Para dar conta de tamanha complexidade e possiblidades, a Artplan vem investindo
cada vez mais em pesquisas e estudos que permitam nao s6 ganhos qualitativos mas
também financeiros. Essa € a combinagéo ideal: a melhor conexdo com o melhor custo,
a melhor negociagao.

S6 em pesquisa de midia, a agéncia investiu nos Gltimos 3 anos cerca de R$ 3,6 milhoes,
e conta com todos os estudos disponiveis para nossos clientes.

Essa busca por performance tem como ponto inicial a definigao de KPIs, preferencialmente
definidos a quatro maos, a serem alcancados ao longo de cada job, com um objetivo
final consolidado.

Por isso, para cada job, apresentamos relatérios referentes a parte digital para que possamos,
em real time, ajustar, ou suspender, e rever cada agdo. Essa avaliagéo mais imediata se junta
ao final com os resultados obtidos pelo conjunto de agoes tanto no On quanto no Off-line.
Assim, é possivel avaliarmos com precisdo para definirmos 0s proximos passos.

No atendimento do Governo do Estado do Rio de Janeiro, esse timing vai depender das
possibilidades de mudanga em funcso das limitagoes de contratos € modelos de compra. Mas
a ideia é que se tenha como premissa a necessidade

de avaliar e revisar com base em dados coletados no menor prazo possivel.

Entre os relatorios apresentados para enriquecer a andlise estratégica esta a avaliagao

de agbes e players com um olhar voltado para transporte e mobilidade urbana em geral.

De maneira periédica, mensal ou semestraimente, dependendo do ciclo necessario para
acompanhar a movimentagéo, faremos uma apresentagao ao Governo do Estado do Rio de
Janeiro, com o levantamento dos principais movimentos de comunicagdo — benchmark.

Importante ressaltar que a Artplan tem ampla experiéncia com contas publicas e, portanto,
com as caracteristicas especificas de compra, relatorios e faturamento, o que, sem davidas,
ajuda sobremaneira na rapida apreensao de processos e possiveis limitagcoes.




CREATIVE DATA

Com forte investimento na area nos altimos anos, a Artplan acredita que a inteligéncia
de dados e de negbcios deixou de ser uma grande promessa na criagéo de valor para
campanhas e se tornou uma realidade em investimento para ampliagao das capacidades
estratégicas e operacionais.

Hoje, o Bl € uma iniciativa que ajuda a medir a efetividade de planejamento e agdes de
campanha, 0 que € decisivo para a tomada de decisdes, evitando subjetivismos. Além disso,
seu papel preditivo & fundamental para a aplicagao de mudangas, novas colaboragoes,
aquisigbes de clientes e a criagao de mercados.

Um nucleo de Data Science, que combina conhecimento de negocios, tecnologia e estatistica
para viabilizar processos de predigéo e analise, une fontes de informagdes para gerar
conhecimento com base em dados e entregar uma solugao que vai permitir a resolugé@o de
um problema, chegar a objetivos especificos ou a uma estratégia de negocio.

A APLICAGCAO DE BINO DIAA DIA DE UM CLIENTE PODE INCLUIR

. Andlise de concorréncia;

« Mineragao de dados e analise avangada;

« Analises visuais e de cubos;

« Implementagao de dashboards e scoreboards;

. Andlise de riscos e criagdo de alertas;

« Inteligéncia em clusterizac¢ao;

« Insights para estrategia de retargeting e remarketing;

« Planejamento de CRM — réguas de relacionamento, ciclo de vida de consumidor.

Para atendimento especifico da conta do Governo do Estado do Rio de Janeiro, a ideia
é que se faga uma analise conjunta de necessidades e possibilidades para integrarmos
informagdes, hoje apenas no cliente, com informagoes obtidas pela equipe de Bl da Artplan.

Dentre as possibilidades para serem avaliadas, temos:

_ Painel permanente de avaliag@o dos produtos e servigos do Governo do Estado

do Rio de Janeiro nos ambientes digitais para checar proximidade e conhecimento
nos publicos de interesse.

— Captura e andlise de noticias e citagdes na midia on-line sobre Governo do Estado

do Rio de Janeiro e programas ligados ao governo, mas relacionados ao Governo
do Estado do Rio de Janeiro.

— Monitoramento de associagéo da marca Governo do Estado do Rio de Janeiro
a assuntos como mobilidade, mobilidade urbana. urbanismo, acessibilidade,

desenvolvimento e outros a serem definidos em conjunto, com segmentagao por
publico de interesse.

— Aplicagdo de pesquisa on e off-line para avaliagdo de campanha em face
do cenario competitivo.

- Aplicagéo de pesquisas on-line para testes de contetidos e propostas de
comunicagao e produto sob demanda.




PRAZOS

(EM DIAS UTEIS)

CRIAGAO / PLANEJAMENTO

Campanha até 7 dias
Peca avulsa até 3 dias
Alteragdo de pega até 1 dia
Desdobramento de campanha até 3 dias

MIDIA

até 5 dias

Plano de midia

ORCAMENTO

Pega gréfica/digital até 5 dias
Fotolilustragao até 5 dias
Filme até 5 dias




YRNIACAO DE
NG E

COMUNICACAO,
PESQUISAS E
CONTROLES

A DISCRIMINACAO DAS INFORMACOES DE MARKETING E COMUNICAGAO,

DAS PESQUISAS DE AUDIENCIA E DAAUDITORIA DE CIRCULAGCAO E CONTROLE DE
MIDIA QUE COLOCARA REGULARMENTE A DISPOSICAO DO GOVERNO DO ESTADO
DO RIO DE JANEIRO, SEM ONUS ADICIONAIS, NA VIGENCIA DO CONTRATO.
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DISCRIMINACAO DAS INFORMAGOES

DE MARKETING E COMUNICACAO

PESQUISA DE MIDIA

COMPORTAMENTO

TGiIndex (IBOPE)

Permite gerar cruzamentos e combinagdes de informagoes;
realiza analises detalhadas sobre, por exemplo, consumo de
produtos e servigos, habitos de midia, estilo de vida (opinides,
atitudes e interesses) & caracteristicas sociodemograficas,
aléem de investigar as opinides e atitudes que auxiliam na
elaboragao do perfil psicografico do individuo.

CONCORRENCIA

Monitor Evolution (IBOPE)

A ferramenta analisa o investimento publicitario por meio do
monitoramento dos principais veiculos de comunicagao do
pais. Possibilita acompanhar a estratégia de comunicagao de
anunciantes concorrentes, como a priorizagao de mercados,
sazonalidade, rentabilidade e, ainda, avaliar o desempenho de
diversas categorias de produtos.

TELEVISAO

Media Workstation (IBOPE)

Ajuda a definir emissoras. Software que permite a analise
de audiéncia domiciliar e individual em TV, seja aberta

ou por assinatura, por programa, por faixa horaria e perfil
de telespectadores.

MW Planview (IBOPE)

Avalia a programagéo. Oferece diversos recursos para 0
planejamento de midia e a otimiza¢ao de campanhas do
meio (variadas formas de analise, pré e pos-campanha).

TGRatings (IBOPE)

Cruza informagdes. A solugéo Target Group Ratings combina
targets demograficos (audiéncia de TV) e comportamentais
(Target Group Index), por meio da fusao de dados.

\ x\}
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RADIO

JORNAL E REVISTA

INTERNET

OUTROS

EasyMedia 4 (IBOPE)

Ajuda a definir emissoras. Software que possibilita a avaliagao
detalhada da audiéncia, afinidade e perfil por mercado, aléem
de outras variaveis.

Radio Planning (IBOPE)

Avalia a programagao. E uma ferramenta para planejamento
de midia do meio radio, que oferece analises aprofundadas
sobre a programagao e 0 comportamento dos ouvintes nos
principais mercados brasileiros.

TGIndex (IBOPE)

Analises importantes para a tomada de decisdo, como total de
leitores (absoluto e %), frequéncia média de impactos, CPM
(custo por mil) da programag&o de titulos planejada.

ivC
Informa tiragem, circulagao, distribui¢ao geografica
e percentual de bancas € assinantes.

ComScore

Audita a audiéncia da internet como um todo

e permite segmentar dados por regido, estado e idade
(somente desktop).

Similar Web

Ferramenta de inteligéncia competitiva. Monitora dados

e usabilidade dos sites da concorréncia, além da demografia
dos consumidores.

Google Webmaster Tool

Ferramenta de analise interna de sites que permite validar
questdes relacionadas a SEO, rastreamento, consisténcia
e acessibilidade, além de fornecer insights sobre buscas
logadas que culminam em visitas e posicionamento meédio
em buscas.

Jove

Ferra'menta que alimenta os softwares de planejamento

de mldua (AD Solutions, VBS, Midialog) com tabela de precos
de diversos veiculos do Brasil. Inflagdo de midia.
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CHECKING

Ibope (TV)

Fiscalizadora responsavel pelo monitoramento continuo de
programagoes e comerciais de televisdo nas principais redes
de Televisao Aberta e em canais de PayTV. O Ibope oferece

o servico de EasyChecking e CrossChecking, que permite a
analise das comprovagdes ocorridas, Como horarios, duragoes
e programas previstos, identificando, assim, possiveis falhas
de exibicdo. Ao fim da checagem, é disponibilizado relatorio
para comprovagao.

Fiskanews (TV / Radio / Midia Exterior)

Fiscalizadora responsavel pelo monitoramento de comerciais
de TV Aberta e Fechada, monitoramento do meio Radio

e coleta e entrega de fiscalizagéo de Mobiliarios Urbanos.
Sao produzidos relatorios de insergoes para comprovagao
no caso dos meios TV e Radio e books com enderegos

dos pontos fiscalizados e fotos diurnas ou noturnas para
comprovagao de Midia Exterior.

Spotcom (TV)

Fiscalizadora responsavel pelo monitoramento de comerciais
de TV Aberta e Fechada. Sao fornecidos relatorios de
inser¢bes para comprovacao.

Audicom Brasil (Midia Exterior)

Fiscalizadora responsavel pela coleta e entrega de fiscalizacao
de Mobiliarios Urbanos, digitais e on-line. Dispoe de books
com enderecos dos pontos fiscalizados e fotos diurnas ou
noturnas para comprovagao.

Crowley (Radio)

Fiscalizadora responsavel pelo monitoramento do meio Radio.
Sio coletados comerciais gravados (spots), teasers, vinhetas,
textos de cabine, patrocinios, ou seja, toda e qualquer citagao
comercial dentro dos breaks. Sdo fornecidos relatorios de
inserges para comprovagao.

Soundview (Radio)

Fiscalizadora responsavel pelo monitoramento do meio Radio.
Sao monitoradas emissoras de radio gravadas 24 horas

por dia durante 7 dias da semana. S&éo fornecidos relatérios
detalhados para visualizag&o ou exportagéo de informagdes.



SOCIAL

PESQUISA DE MERCADO

INFOS DE MARKETING

Socialbakers
Ferramenta para o acompanhamento evolutivo de meétricas
sociais, sobretudo de mercados e marcas concorrentes.

Power Bl

£ uma solugdo de andlise de negocios, por meio de
visualizagdes interativas e recursos de business intelligence
apresentados de forma simples para que 0s usuarios finais
criem os seus proprios relatorios e dashboards.

Google Data Studio
E uma ferramenta de visualizagéo de dados que ajuda
na criagéo de relatorios e na interpretagdo de dados.

Brandwatch
Ferramenta de monitoramento de midias sociais.

Google Alerts
E um servigo que permite receber notificagées quando
determinado assunto é mencionado e indexado no buscador.

Supermetrics
Ajuda a extrair dados de outras ferramentas para plataformas
como Excel.

Gephi
Ferramenta baseada em grafos (representacoes graficas) para
a visualizagéo de redes.

Crowdtangle

Ferramenta utilizada para acompanhar a amplificagéo de
contetido na internet, realizando medidas de performance
social e identificando influenciadores digitais.

SurveyMonkey

Ferramenta para construgio de pesquisas on-line em formato
de formulario.

WGSN

Uma plataforma mundial que retne diversos materiais

e estudos de tendéncias sobre consumo e design.

Cinet

Centro de informagéao para coleta de informagdes sobre
anunciantes, mercado e campanhas publicitarias.

Google Webmaster Tool

Conjunto de informacgdes para acompanhamento de me
desempenho do site.
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PROCESSO LICITATORIO
Processo n.° E-12/207/694/2019
Concorréncia n.° 01/2021

Declaragao

Artplan Comunicag&o S.A. declara que todas as informagoes aqui prestadas séo de nossa
total e inteira responsabilidade.

Rio de Janeiro, 13 de maio de 2021 X

ARTPLAN COMUNICAGAO S.A.
CNPJ 33.673.286/0001-25

“Ricardo Willy Frarico de Menezes Ana Cafolina Malta Jorge Moreira Salles
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