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Plano de Comunicacio Publicitaria — Via Nao Identificada

Raciocinio Basico

Ao assumir o Governo do Estado do Rio de Janeiro, o governador Claudio Castro
se viu diante de um desafio gigante. No inicio de 2020, a pandemia ocasionada pelo
virus da COVID-19 havia atingido o Estado do Rio quando ele ainda ensaiava sua
recuperacao socioecondémica. E nenhum pais, estado ou prefeitura estava preparado
para a escalada da crise.

Em agosto de 2020, ainda que a pandemia estivesse relativamente controlada, as
deficiéncias cronicas do sistema de satde do Estado exigiam medidas imediatas. Nao
menos desafiadora era a situagéo financeira da populagao. O governador arregagou as
mangas e com dialogo, entendimento e determinacéo esta trabalhando para superar
os obstaculos e fazer o Estado do Rio de Janeiro voltar a crescer, gerar empregos,
oportunidades e mais qualidade de vida para todos.

A chegada das vacinas € uma luz no final do tunel de tristeza, mortes, faléncias e
necessidades que o mundo atravessa. Sem tempo a perder, o Governo do Estado
esta assegurando as vacinas necessarias para imunizacdo da populagdo. Ateé o inicio
de maio deste ano, mais de 2 milhdes e 200 mil fluminenses ja haviam sido vacinados.
Tudo realizado com transparéncia e podendo ser acompanhado em tempo real pelo
site do Governo do Estado - https://vacinacaocovid19.saude.rj.gov.br/, no qual a
populagdo tem acesso a informagao sobre o calendario tnico de vacinagédo do Estado,

acompanha o mapa de risco da COVID-19 por regiéo, etc.

Mas, tdo importante quanto atender a emergéncia sanitaria € olhar para o social.
A ampliagéo e o fortalecimento de politicas publicas de amparo a populagdo mais
vulneravel sdo compromissos do atual Governo. E & o caso do Programa “Supera
Rio”, o auxilio emergencial a ser pago a familias em situacdo de vulnerabilidade social.
Até o fim de 2021, mais de 200 mil familias receberao mensalmente o beneficio de até
R$ 300,00. Ao mesmo tempo, a rede Restaurante do Povo, que alimenta pessoas em
situacdo de extrema pobreza, esta sendo ampliada. A unidade de Duque de Caxias ja
esta em funcionamento e atende cerca de 800 pessoas diariamente.

Paralelamente, o Governo trabalha para manter a roda da economia girando e fazer
com que o Estado continue trilhando o caminho do desenvolvimento. O Programa de
Microcrédito Emergencial da AgeRio —Agéncia de Fomento do Estado do Rio, destinou
uma linha de crédito no valor de R$ 320 milhdes para microempreendedores. Um alivio
bem-vindo e que certamente contribuira para que milhares de microempreendedores
possam superar esse momento dificil.

A despeito das adversidades, 0 Estado do Rio de Janeiro estd vivendo um novo
momento. Em margo deste ano o Estado comemorou o aumento de 138% na
empregabilidade, com a oferta de mais de mais de 13 mil novas vagas de emprego.
Houve aumento também na criagdo de novas empresas no Estado — de janeiro a
margo foram abertas 14.938 novas empresas no Estado do Rio. (Fonte; Site GovRJ).

E, para coroar esse momento de retomada, o leildo da CEDAE foi um sucesso. Além
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dos R$ 22 bilhdes do valor da outorga, serdo investidos aproximadamente R$ 27,1
bilhdes em obras e, de acordo com o BNDES, serdo gerados mais de 45 mil empregos
diretos e indiretos. E o maior investimento em infraestrutura da América Latina, que vai
movimentar a economia do Estado e beneficiar oito milhdes e meio de pessoas com
agua encanada, coleta e tratamento do esgoto. (Fontes: FSP/ Revista Exame/Site Gov.
RJ 01/04/2021). As palavras do governador Claudio Castro resumem o impacto das
concessdes para a imagem do Estado do Rio de Janeiro: “Além da questao social, que
é fundamental, este € um recado claro para quem deseja investir no Rio de Janeiro.
Fizemos Uma concessao transparente e muito bem conduzida. Isto é gestao competente
e seguranga juridica. E a prova de que estamos fazendo o dever de casa para tornar o
Rio de Janeiro mais competitivo e atrair investimentos” (Fonte: Site Gov. RJ).

O desafio e as necessidades de comunicagao:

O Governo do Estado do Rio de Janeiro tem trabalhado de forma incansavel para
manter o Estado funcionando e avangando na superagao da pandemia e na retomada
do desenvolvimento sustentavel, capaz de gerar mais qualidade de vida para todos.
E isso inclui a continuidade de programas que salvam vidas como a Operagéo Lei
Seca e o Programa Estadual de Transplantes — 0 PET. Tanto a Operagéo Lei Seca,
que este ano completa 12 anos, quanto o PET, s&o exemplos de politicas publicas
bem-sucedidas com um historico respeitavel de credibilidade e resultados. No caso
especifico do PET, nos 11 anos de existéncia do programa ja foram realizados mais de
19.700 transplantes. O Estado do Rio de Janeiro, que em 1964 foi o primeiro Estado
do pais a realizar um transplante - de rim, no antigo Hospital do Servidor Publico -,
hoje é o terceiro estado da federagdo a ter o maior nimero de doadores. Séo 16,4
doadores por milhdo de habitantes. Ainda assim, a fila para transplantes no Estado €
longa e dolorosa para 0s 1.380 pacientes que aguardam por uma doagéo.

A meta do Governo Claudio Castro € tornar o Estado o segundo maior doador do
Brasil. Para alcancar essa meta, o Governo do Estado esta investindo R$ 25 milhdes
no crescimento e fortalecimento do sistema de doagoes de 6rgéos do Estado. A meta
& dobrar o nimero de Organizagdes de Procura de Orgaos (OPO), que vao passar
das quatro existentes atualmente para oito, ampliar a profissionalizagéo das equipes,
desenvolver um modelo de educagdo permanente e pesquisa para as equipes
das Comissdes Intra-Hospitalares de Doagoes de Orgaos e Tecidos e dinamizar O
segmento de palestras empresariais visando a conscientizagéo sobre a doagao e 0
fortalecimento da marca da Secretaria de Saude do Estado e do PET.

E aqui reside o cerne do nosso desafio de comunicagdo: propor a campanha que
vai despertar a atencéo da sociedade para o tema. A campanha que vai informar
e sensibilizar a populagéo sobre a importancia da doagdo de 6rgaos, estimulando
a mudanga de comportamento quée resulte no aumento do nimero de doadores.
E uma campanha de Publicidade de Utilidade Publica (PUP), que visa a despertar
comportamentos coletivos que beneficiam toda a sociedade.

Mas esse desafio coloca necessidades especificas de comunicacgao. Um dos
problemas que a nossa comunicagao precisa solucionar é inerente ao processo de
doacao: a autorizagao final de doagao é dada pela familia. Mesmo que O individuo se
manifeste a favor da doagao durante a vida, sua familia precisa conhecer e concordar

2



com o seu desejo. O que investe nossa comunicagao de um desafio duplo — fazer
crescer o numero de doadores é também fazer crescer o nimero de autorizagées
outorgadas pelas familias.

Outra necessidade é de que o publico entenda a relagao entre os investimentos do
Estado e os resultados do Programa Estadual de Transplantes. Essa compreensao
é essencial para estabelecer o vinculo de confianga do cidaddao com o sistema. O
transplante € uma intervengdo medica muito complexa que exige rapidez e preparo
para seu atendimento. A grande maioria dos 6rgdos doados tém prazos clinicos
para que sua transposi¢do seja feita com éxito: um coragéo deve ser retirado
imediatamente apés a morte e reimplantado entre 2 e 4 horas; um rim, um dos
6rgaos que tem a maior fila de espera para a doacéo (s6 no estado do Rio sao
cerca de 1.300 pessoas aguardando o transplante), precisa ser implantado em até
48 horas. O sucesso dos transplantes exige, portanto, uma infraestrutura e logistica
afinadas. E uma corrida pela vida. Em 2019, quando foi realizada no Rio de Janeiro
a primeira captagdo multi 6rgaos do Estado, que beneficiou mais de 100 pessoas, foi
colocada em acdo uma operagéo que envolveu cerca de 40 profissionais, 4 carros,
13 batedores da PM, 1 helicoptero e avides de carreira.

Entender esse esforgo conjunto - que de um lado tem o cuidado e responsabilidade
do Governo do Estado em prover a infraestrutura necessaria para que o numero
de transplantes continue crescendo, e, de outro lado, contar com a dedicagao e
qualificagdo dos profissionais envolvidos nessa missédo de vida -, é crucial para o
sucesso da nossa comunicagao.

E uma outra necessidade que deve ser considerada € 0 reconhecimento e superagao
das barreiras a dogdo. Existem, por exemplo, barreiras de natureza cultural e religiosa
que devem ser observadas € respeitadas na comunicagao. E em quase todas as
sociedades, ha também o tabu ancestral acerca da dessacraliza¢do do corpo, ou sua
deformacdo em alguma medida. Esse tabu deve ser enfrentado com informagao e
contetidos que contribuam para tranquilizar doadores e familias.

Uma outra barreira identificada é a realizagao de transplante de o6rgéos durante a
pandemia. Entre margo e agosto de 2020, a taxa de transplantes no Brasil caiu 40%,
enquanto o indice de doadores recuou 34%. Entre os fatores elencados estavam
o medo de doar e receber um 6rgao na pandemia, o cancelamento de voos para
transporte dos 6rgéos e a falta de leitos de UTI. Mas, é importante enfatizar, apesar
das dificuldades impostas pelo virus, no Estado do Rio, o sistema n&o parou nem por
um dia — como chegou a acontecer em outros locais do mundo.

Ao mesmo tempo, o numero de autorizagdes familiares cresceu nesse periodo. O
Estado do Rio que ja possuia uma taxa significativamente alta de autorizacéo familiar
para o transplante, cerca de 60%, viu essas autorizagdes alcangarem 73% durante
a pandemia. Diante das tensdes e desafios trazidos pela pandemia, a populacéo do
Estado respondeu com mais generosidade, altruismo e cidadania. E essa atitude
positiva, de resisténcia e solidariedade, deve ser considerada em nossa comunicagao.

O diagnéstico e os objetivos de comunicagao:




O objetivo geral da nossa comunicagéo € propor uma campanha de utilidade publica
capaz de promover a ampliagéo do ntmero de doadores e contribuir para impulsionar
o Estado do Rio de Janeiro a se tornar o segundo maior doador de 6rgados do Brasil.
Nosso desafio de comunicacdo é propor uma campanha que seja capaz de levar a uma
mudanca de comportamento no seio da sociedade. S6 por meio de uma nova atitude em
relacdo & doagao de 6rgéos € que efetivamente se faz crescer o numero de doadores.
E necessario, portanto, que nossa comunicagao fomente e consolide uma “cultura de
doar”. Considerando que até a pandemia o numero de doagbes era ascendente no
Estado do Rio, nosso diagndstico de comunicagao considera que €& razoavel supor
que a populagéo fluminense tem um bom nivel de conhecimento sobre o tema e que ja
esteja em desenvolvimento entre 0s fluminenses uma cultura de doagéo. Seguindo esse
raciocinio, nossa comunicagao deve contribuir para o “pool” de comunicagéo — o esforgo
desenvolvido pela SES e o PET ao longo dos Gltimos 11 anos tratando do tema — no
fomento e consolidagdo de uma cultura de doar em todo o Estado.

Dessa forma, dentre os objetivos especificos da nossa comunicagdo esta incluido
o estimulo ao debate sobre a doagédo de 6rgaos na sociedade, essencial para a
consolidagdo de uma cultura de doagao. E parte desse debate o significado da doacao
tanto para quem espera por ela, quanto para nés como sociedade. A doacao salva
vidas, contribui na redugdo das filas de espera e melhora sensivelmente a qualidade
de vida dos pacientes em espera. Mas ela também siginifica uma sociedade que tem
como valor a generosidade, confianga na vida e cidadania. Toda essa informagao deve
ser parte da conversa sobre a doacéo que pretendemos estimular. E tdo importante
quanto conversar sobre o tema é saber como proceder no momento de doar. Por isso,
também é objetivo especifico da nossa comunicagao disseminar entre a populacdo o
conhecimento sobre os procedimentos para a doacgéo e fazer com que 0s canais de
contato sejam de conhecimento de todos.

Estratéaia de Comunicacédo Publicitaria

O conceito e partido tematico:

Via de regra, nas campanhas publicitarias de “Beber e nado Dirigir” o objetivo da
comunicacao é impedir um comportamento negativo. Ja no caso das campanhas de
doagéo de 6rgéos, o objetivo é estimular as pessoas a adotarem um comportamento
positivo. Nosso desafio é fazer com que as pessoas passem de uma situacao passiva
- de quem nao conhece o tema, ou de quem conhece o tema, mas nao se posiciona
sobre ele - para uma situagéo ativa: doar e comunicar os familiares sobre sua intengao.
E portanto, necessario que tanto o gesto do cidad@o quanto o da familia sejam
valorizados. Mais que isso, precisamos mostrar que eles devem caminhar juntos, pois
a doacdo ndo depende apenas do individuo, mas é um gesto de toda a familia. Ao
mesmo tempo, 0 conceito deve expressar o beneficio. A importéncia do gesto deve
ficar clara e motivar a acéo. E com esse entendimento que propomos o conceito:
“Vocé doa 6rgéos. Sua familia doa muitas vidas.”

E a resposta ao desafio de mostrar tanto a importancia do gesto que € a0 mesmo
tempo individual e da familia, quanto o impacto da doacdo: a salvagado de muitas
vidas. E um conceito eloquente, que sintetiza a dinamica entre o doador, sua familia
e o significado do gesto de doar. E um conceito que responde ao principal desafio da
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doagado — a necessidade de que toda a familia se envolva com ela — e que comporta
inimeros desdobramentos criativos. Por exemplo: Vocé doa orgaos. Sua familia pode
doar até 100 vidas. Ou ainda: Vocé doa orgdes, sua familia doa dezenas de novas
histérias. Cada uma dessas abordagens permite desdobramentos criativos proprios,
como mostrar nimero de beneficiados com um unico transplante ou a apresentagao
de histérias de pessoas transplantadas.

O partido tematico da campanha traz um contetido fortemente emocional e simbdlico.
Temos o entendimento de que a nossa comunicagao deve ter um tom emocional.
N&o apenas porque a doagdo envolve emogdes muito poderosas, como também para
estar em sintonia com a forma altiva e generosa que a populacéo fluminense esta
enfrentando a pandemia como constatado no Raciocinio Basico.

Além disso, a emocéo é reconhecidamente um “gatilho” eficiente na comunicagao
de uma mensagem. No livro “Equilibrando estratégias de marketing de curto e longo
prazo”, os autores Les Binet e Peter Field/2014 atestam a assertividade dessa opg¢ao.
O livro apresenta a analise dos casos de sucesso de mais de 700 marcas e constatou
que a performance de venda e de recall da marca eram superiores em campanhas que
empregavam a emog&o como ponto de contato. De acordo com os autores, quando
buscamos estabelecer uma conexao emocional com outras pessoas, estamos abrindo
um canal de compreens&o que transcende a razao e a l6gica. A emogé&o cria um canal
de empatia entre o emissor da mensagem € O interlocutor.

Dessa forma, o partido tematico das pegas explora o conteiido emocional inerente ao
cruzamento e entrelagamento das vidas envolvidas numa doagéo. Toda a comunicagao
usa como tema a palavra “Obrigado”. E em torno dela que sdo apresentados 0s
beneficios e o contetido intangivel de uma doagao — seu significado simbélico, sobre o
que ela diz sobre cada um que doa e a sociedade como um todo. Nao ha julgamento,
apenas reconhecimento.

O partido gréafico usa uma paleta de cores mais quentes, como o amarelo e 0 laranja
o que reforga a percepgéo de acolhimento, proximidade, envolvimento e otimismo.
Também usamos o popular jogo de palavras cruzadas para reforgar a percepgao
de entrelagamento de vidas — do doador, de quem recebe a doagéo e da familia.
Entendemos que a relagdo entre doadores e receptores é sigilosa e o uso de nomes
& meramente ficcional, para efeitos narrativos. E uma forma de personalizar a
comunicagdo e mostrar que ha pessoas envolvidas — ndo séo 6rgdos, sdo vidas/
histérias que esté@o envolvidas na doagao. Entremeado no cruzamento dos nomes
esta a palavra “Obrigado”, que comanda 0s lay outs.

Nas pegas, o 6rgdo envolvido na doagao é representado em forma de bordado o que
reforca a percepgao de entrelagamento de vidas e de histérias. O bordado também
significa cuidado, atengéo e delicadeza, atributos que sdo naturalmente associados a
doagao. Temos nas pegas a representagéo dos trés drgaos para os quais a fila & maior
- rim, coragao e pulm&o, mas o recurso pode ser estender a outros orgaos e tecidos.

A estratégia criativa explora a importancia de se conversar sobre o tema. A estrutura
narrativa das pecas adota a forma de uma conversa. Ela esta presente no filme de
TV, no radio e no meio digital. O dialogo € também uma maneira préxima e amigavel
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do Governo do Estado, por meio da Secretaria de Saude e do PET, se aproximar da
populagdo e manifestar seu apoio ao tema.

Estratégia:

A Estratégia de Comunicagao esta prevista para acontecer ao longo de 30 dias e visa
falar com toda a populagdo do Estado do Rio de Janeiro 18+ MF. Ela une a for¢a da
midia de massa, para sensibilizar e gerar atengado para o tema, contribuindo para sua
conscientizagdo a eficiéncia da comunicagéo segmentada, empregada para divulgar
mais informacdes e contetidos acerca do ato de doar, 0 que encorpa o repertorio
de informagao da populagdo sobre o gesto e contribui para a consolidagao de uma
cultura de doacéo. Para ampliar o alcance da campanha e promover o aumento de
informagdes sobre a doagéo e os transplantes, também usamos de forma estratégica
as oportunidades de ndo midia geradas pela comunicagédo PUP - que geralmente
envolve a parceria com outros orgéos da rede estadual.

E importante destacar que a nossa campanha considera a pandemia, e, portanto, leva
em conta os novos habitos da populagdo nas escolhas criativas e de midia. E todas
as pecas se encerram com um comando PUP claro: “Seja um doador. Converse com
a sua familia”, seguido dos canais de informag&o: “Ligue 155 — Disque Transplante e
saude.rj.gov.br” (conforme indicado no briefing).

O langamento da campanha € precedido por uma agéo de comunicagao gque se
desdobra num video para redes sociais. A partir de uma projecédo mapeada em predios
iconicos das cidades do Rio de Janeiro, Campos e Paraty, vamos produzir um video de
30" da a¢do e impulsiona-lo nas redes sociais na véspera do langamento da campanha
na midia aberta. E uma acdo que gera impacto e atengao para a nossa comunicagao.
A projecao consiste num coragdo batendo com os comandos da campanha “Seja
um doador. Converse com a sua familia”. “Vocé doa 6rgdos. Sua familia doa muitas
vidas”. “Obrigado”. Toda a agéo & filmada, inclusive com drones, montada em formato
de video e imediatamente disponibilizada na internet. Além do impulsionamento de
midia previsto para a agéo, avaliamos que como a causa é humanitaria e a projegao
sobre prédios conhecidos deve gerar imagens belas e impactantes, a agao também
tem grande potencial de crescimento organico na internet.

A estreia da campanha na midia off-line sera feita com filme de 30", em TV aberta e
fechada, de contetido altamente emocional. E um filme ficcional, simples e tocante.
Uma méae caminha pela rua e cruza com varias pessoas que de diferentes maneiras
dizem: “Obrigado”. Ao chegar em casa, ainda surpreendida pelas mensagens, a mae
conversa com a foto do filho e conclui que eles fizeram a coisa certa. Também estamos
propondo merchandising de 60" como forma de ampliar o repertério de informagao
sobre o tema e a permanéncia da nossa campanha nesse meio.

O anuncio de jornal ¥z pagina e formato ilha aproxima a campanha da credibilidade
do meio impresso, gera atencao e sustentacdo da nossa mensagem no meio jornal.
E uma pega que fala com o formador de opinido, um multiplicador natural das nossas
mensagens e informagdes, o que contribui no fomento e formagéo de uma cultura
de doagao.



O radio aproxima a campanha das pessoas e ajuda a popularizar a nossa mensagem
de dialogo entre familias e em toda a sociedade. Para esse meio estamos propondo
uma série de trés programetes de 1°, com redugao de 30" — o que sustenta
nossa permanéncia na midia e vai ajudar a popularizar o tema na sociedade. A
série intitulada:” Doacdo de 6rgaos é coisa de familia”, conta em cada programete
uma histéria de familia que por si s6 ja s@o um estimulo a doagdo. O recurso do
storytelling tem se mostrado muito eficiente na comunicagdo. As pessoas gostam
de se relacionar com histérias que partilhem experiéncias, emogodes e vivéncias
verdadeiras. Por meio do ato de contar histérias, o ser humano estabelece ligagoes
interpessoais e que o fazem prestar atencdo na mensagem. Dessa forma, nossa
proposta € que os programetes sejam baseados em historias reais de familias e seus
diferentes contatos com o tema. Tem a histéria da familia que um dos seus mebros &
um transplantado, na outra acompanhamos uma conversa de familia sobre doagao
e, por ultimo, mostramos uma familia que trabalha no sistema de doag&o de orgaos
e conversa sobre o seu trabalho e sua importancia para a sociedade. Desta forma,
temos um panorama mais completo dos significados, do trabalho envolvido e dos
resultados do gesto de doar. E uma forma eficiente de comunicagao e que também
sera desdobrada no ambiente digital, como veremos mais adiante.

A campanha se aproxima do dia a dia das pessoas nas ruas, mas, adaptada aos
novos habitos. Paras as pessoas em home office, mas que ainda precisam se deslocar
para o supermercado, a farmécia, etc., propomos um circuito de monitores digitais
para elevadores residenciais. lsso coloca esse publico AB mais vezes em contato
com a nossa campanha. Para aqueles que ainda precisam usar o transporte publico
em seus deslocamentos pela cidade estamos propondo a rede digital disponivel no
transporte publico: BRT, VLT, Metrd e Trens e o painel de led do Terminal da Central
do Brasil. Isso coloca o publico CDE mais vezes em contato com a nossa campanha.
Além de ampliar o alcance e penetragao da nossa comunicacdo a ocupacgao desses
suportes digitais ainda traz uma outra vantagem: a possibilidade de diversificar a nossa
mensagem. Ao longo de 30 dias, como forma de manter sempre fresca e renovada
a nossa mensagem, vamos rodiziar materiais de 15" que abordam o tema sobre
diferentes perspectivas: a nova oportunidade que um transplante traz, a melhoria da
qualidade de vida, os esforgos das equipes, os investimentos do Governo do Estado e
outras informagdes que contribuam para a formag&o de uma cultura de doagao.

Nossa campanha se desdobra no ambiente digital com o objetivo de gerar awareness
e disponibilizar ainda mais informagoes sobre a doacdo. Vamos aproveitar as
possibilidades de segmentacaoe diversificagado da nossa mensagem paraimpactarmos
varias vezes os internautas ao longo de sua jornada de consumo do meio e também
disponibilizar mais informagoes que possam alimentar as conversas nas familias e em
toda a sociedade.

A exemplo do que foi proposto para a midia radio, estamos propondo o formato de
websérie para este meio. E o uso da transmidia storytelling, que consiste na transmissao
de uma historia em diferentes tipos de midias. Nesse caso, adequacgao e adaptacao
das trés histérias usadas no radio para o meio internet & o que torna o agéo eficiente.
Serdo videos com as trés historias dos programetes de radio, no formato de 60" e a
linguagem do meio digital. As historias também serdo adaptadas para 15" visando a
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aumentar a sua visualizagao.

Face ao sucesso do formato de video na internet, nos inspiramos na aba “Mitos
e Verdades” disponivel no site do PET, para propor uma seérie de videos com a
mesma denominacéo, visando esclarecer duvidas e desmistificar o tema. Os
videos serdo impulsionados por oito microinfluenciadores regionais em suas redes
(acompanhando a divisdo do Estado — Regido Metropolitana, Regido do Médio Vale
do Paraiba, Regido Centro-Sul Fluminense, Regido Serrana, Regido das Baixadas
Litoraneas, Regido Norte Fluminense, Regiao Noroeste Fluminense, Regidao da
Costa Verde). E uma ago que vai falar de forma muito préxima com cada parte do
Estado, ajudando a interiorizar a comunicagao, levando conteudo relevante para o
crescimento da doacéo de orgaos e que também contribui para ampliar o repertorio
de informacdes da sociedade sobre o tema.

Acompanhando as tendéncias e 0s habitos relacionados ao novo normal, tambéem
teremos radio no ambiente digital. Estamos prevendo spots de 15" feitos a partir
do material dos programetes de radio que serao remontados e adaptados para a
linguagem do meio. E uma forma de otimizar a verba e fazer crescer o alcance e
frequéncia da nossa comunicagao.

Também estamos propondo uma agéo diferenciada, que tende a atrair a atencéo
dos mais jovens e contribuir para o repertorio de informagées da sociedade sobre a
doacdo. E um ChatBot para ddvidas. Por meio dele sera possivel tratar de problemas
morais, éticos, etc. que muitas vezes despertam embaraco quando levantados frente
a outra pessoa. Como a interface no Chatboat nao é humana, isso cria um ambiente
um pouco mais relaxado e direto para a interpelagéo, o que ajuda a desfazer mitos e
levar mais informacdes para a sociedade. E uma acéo informativa e engajante, que
contribui na conscientizagéo, na formagdo de uma cultura de doagéo e estimula o

dialogo sobre o tema.

Junto a essas acoes também teremos pegas para Instagran, Facebook, Twitter, Google
e YouTube com videos, carrossel, posts e stories. Cada peca traz um conteudo, um
conhecimento. O carrosel, por exemplo, permite exemplificar que uma doagéo pode
salvar varias vidas, o post divulga as Organizagoes de Procura de Orgéos, etc.

Por fim, estamos propondo materiais de ndo midia que vao se beneficiar na sua
distribuicdo da sinergia entre o Secretaria de Saude/PET e os demais orgaos da
administragéo estadual, o que amplia seu alcance e visualizagdo. Para tanto, estamos
propondo cartaz e folder a serem disponibilizados em postos de salde, hospitais,
UPAs, universidades, Corpo de Bombeiros, e outras instalagdes do Governo do Estado.
O cartaz desperta atengao para o tema € para a importancia do dialogo. Ja o folheto
detalha os procedimentos para doagao: informa sobre quem pode e quem nao pode
doar, informa sobre protocolos de cuidado com a COVID-19 para os transplantes, etc.
E uma peca que aglutina as informagdes sobre a doagéo de maneira facil amigavel.

Complementando o uso de recursos proprios vamos usar os canais digitais do Governo
do Estado apresentados no briefing — Portais e Redes Sociais do Governo do Estado
do Rio, Portais e redes sociais da Secretaria para divulgar videos, banners, posts, etc.

A comunicacao e o aumento do nimero de doagoes:



Nossa campanha sensibiliza, informa, contribui na formagdo de uma cultura de
doacdo e na promogéo de uma mudanga de comportamento dentro da sociedade,
levando ao aumento do nimero de doacgdes. O uso da emogédo abre os canais de
atencdo e compreensdo ajudando a sensibilizar sobre o tema. O uso do dialogo
como ferramenta de convencimento, leva o tema para o seio da sociedade de forma
horizontal, verdadeira e positiva. Mais que isso, nossa campanha mostra que a doagao
de 6rgdo e o transplante s&o temas a serem tratados dentro da familia. Para isso,
nossa estratégia alcanga a populagdo em varios momentos do seu “novo normal’”,
deixando a mensagem da campanha sempre proxima da jornada do cidadéo ao longo
do seu dia. Por meio de nossa proposta criativa e estratégica vamos contribuir para
fazer do Estado do Rio de Janeiro o segundo maior doador nacional de 6rgaos.

Ideia Criativa

Relagéo de pegas apresentadas como exemplo:

1) Filme TV 30": divulga o conceito, sensibiliza e gera empatia com o tema.

2) Anuncio Jornal 1/2 pagina: divulga o conceito e agrega credibilidade & comunicagao.
3) Spot Radio 60" amplia a divulgagao da nossa mensagem e permite maior
detalhamento do seu impacto e beneficios.

4) Painel de Led: amplia a visibilidade da campanha, gera atencéo e contribui na
conscientizagao sobre o tema.

5) Video Internet 1, 60”: primeiro de uma webserie de 3 videos, amplia a visibilidade
da campanha, sensibiliza, permite maior detalhamento do seu impacto e beneficios e
amplia a informag&o sobre o tema.

6) Video Internet 2, 30": da série “Mitos e Verdades”, gera visibilidade, engajamento e
amplia a informagé&o sobre o tema junto aos mais jovens.

7) Carrossel Internet: amplia a visibilidade da campanha no meio digital e permite
maior detalhamento sobre o gesto de doar.

8) Post Internet: amplia a visibilidade e gera atengao para o tema.

9) Chatbot: amplia a visibilidade da campanha, gera engajamento e contribui para
aumentar o repertério de informagdes da populagao.

10) Cartaz A3: amplia a visibilidade da campanha, gera atengao e contribui para a
conscientizagao sobre o tema.

Pecas restantes:

1) Merchandising 60”: mantem a comunicacdo na midia e contribui para aumentar a
informacéo sobre o tema.

2) Anuncio jornal formato ilha: divulga o conceito, agrega credibilidade e prolonga a
permanéncia da campanha em midia relevante e diversifica a mensagem.

3) Retangulo, arranha-céu, cabegalho, banners e stories: ampliam a divulgagao e
visibilidade da campanha.

4) Agéo projegdo mapeada: gera buzz e contribui para despertar atengéo para o tema.
5) Video proje¢éo mapeada 30": gera buzz, aumenta a visibilidade da campanha e
contribui para conscientizar e promover engajamento com o tema.

6) Folder: sensibiliza e divulga a campanha ao tempo que amplia as informacdes.

7) Spot de Radio 30™ amplia a divulgagdo da nossa mensagem € permite maior
detalhamento do seu impacto e beneficios.

8) Filmes Internet Webserie 60” (2): ampliam a visibilidade da campanha, sensibilizam,
permitem maior detalhamento do seu impacto e beneficios e ampliam a informagao.
9) Filmes 30" Mitos e Verdades 30” (7): divulgam o conceito, sensibilizam e geram
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empatia com tema junto aos mais jovens.

10 Video 15" e 6": adaptacdes do filme TV 30”, ampliam a visibilidade da campanha
e a divulgagéo do conceito.

11) Audio Spot 15": adaptag&o do spot de Radio 60", amplia a visibilidade da campanha.
12) Monitor Digital: amplia a informacao e proporciona maior visibilidade a campanha.
13) Mub Digital: amplia a divulgacao e a visibilidade da campanha.

14) Link Patrocinado: anuncios de textos, com mensagens adaptadas para o formato,
ampliam a divulgagéo do conceito.
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Estratéaia de Midia e Nao Midia

Os héabitos de consumo de midia foram altamente impactados pelas demandas e
restricdes impostas pela pandemia. E nossa estratégia de midia considera este cenario
no planejamento de alcance, na busca de economicidade e nas oportunidades de
otimizagao.

Os dados de habitos de consumo dos meios, 0s mais recentes € criveis na analise
estratégica de midia (Target Group Index — Kantar Ibope - 2020), carregam algum
nivel de imprecisdo diante da pandemia e foram considerados aqui em composigao
com demais pesquisas que indicam possivel variagdo no potencial de alcance dos
meios, sobretudo o impresso e a midia exterior (Anexos 1 a 5).

Com isso, as pesquisas de audiéncia (TV e Radio - Kantar Ibope / Internet -Comscore)
e de auditoria de circulagdo de midia impressa/digital (IVC) ganham ainda mais
relevancia na definicdo de veiculos e meios.

As audiéncias de TV e Internet foram alavancadas, enquanto a de Midia Exterior teve
seu potencial de alcance reduzido diante do isolamento e distanciamento social. A
retracédo na audiéncia da Midia Exterior ainda ndo é mensuravel, mas dados indicam
uma reducdo de alcance gerada ndo s6 pelo distanciamento, mas também pelo
cenario econémico.

De acordo com pesquisa da FGV Social, a ocupacdo dos trabalhadores no Rio de
Janeiro caiu 15% entre 2019 e 2020. Atualmente, seis em cada dez trabalhadores estao
desempregados. Aproximadamente 33% dos profissionais das classes AB estdo em
home office. Dos trabalhadores das classes CDE, mais presentes no setor de servigos,
somente 10% est&o trabalhando de casa. Estudantes dos mais diversos niveis estao
em modo EAD (total ou parcial). Esses dados mostram que o deslocamento urbano
(com ou sem lockdown) tem um fluxo reduzido em ao menos 30% e maior impacto no
publico jovem/ estudante e no economicamente ativo das classes AB.

Com o isolamento tivemos na midia um pico no consumo de informagéo que aos
poucos migrou para o entretenimento. Novos comportamentos foram acelerados,
principalmente no consumo de video. O cinema entrou na sala de TV, bem como lives,
streaming e maratonas no VOD. Mudanga de habitos que se desdobram em audiéncias
fragmentadas e com menos tempo de exposigdo aos meios com midia paga.

Os meios que viabilizam acompanhar essas mudangas s&o TV, Réadio, Internet &
Jornais, conforme atestam ferramentas de pesquisa de audiéncia da Kantar Ibope,
Comscore e IVC na Regido Metropolitana do Rio de Janeiro. Esse mix sera priorizado
na estratégia com o objetivo de minimizar riscos, que na pratica seriam ajustados na
estratégia de negociagao, recurso do qual ndo dispomos neste exercicio.

Os meios de comunicagdo tém diferentes niveis de contribuigéo para construgao de
alcance eficaz de toda populagéo. E importante sublinhar que mobilizar a sociedade
demanda agao de alcance, envolvimento € linearidade/frequéncia, que estédo no foco

deste planejamento.

11




Perfis sociais e etarios sdo os principais marcadores para analise dos habitos de
consumo de midia, mas os niveis de ocupagéo tém sido cada vez mais relevantes
nestes tempos de consumo fragmentado e simultaneo de midia em distintos meios.
Neste cenario, os niveis de atencéo, disponibilidade e seletividade sao variaveis que
ganham muita relevancia nas escolhas estratégicas de midia.

Mapeamos 0s grupos etarios e sociais, com seu nivel de exposigdo a midia nos seus
formatos classicos, e buscamos oportunidades de construir alcance também em
audiéncias fragmentadas, além de promover envolvimento através de meios de alta
afinidade, onde é possivel estabelecer maior linearidade.

Com esse mapeamento & possivel verificar que perfis de publico classicos como
formadores de opinido, por exemplo, ganharam nova dimens&o. Ele esta distribuido
pelas mais diversas classes e idades, e no seu raio social exerce lideranga
influenciadora. Para localizar esse catalizador de midia estaremos presentes nas
principais editorias de noticias.

Isolamos 4 estratos que agrupados compdem o total da populagédo ABCDE 18 anos e
mais: publico 18/34 anos, que ainda esta construindo a sua percepgao sobre diversos
aspectos e responde com maior agilidade a propostas de mobiliza¢ao; publico 35/49
anos, que & migrante digital com maior adesdo a novos habitos de midia; e a faixa
etaria de individuos acima de 50 anos, de todas as classes, que mantém habitos de
consumo de midia de forma tradicional (grade TV, impressos e radio). Somamos a
estas trés os individuos das classes AB 18 anos e mais e formadores de opinido, por
serem potenciais catalisadores da mensagem da campanha.

ATV Aberta é o meio de mais rapida construgéo de cobertura. Some-se a isso o fato de
que a mensagem em formato de video é a que gera maior envolvimento, garantindo o
storytelling com seus recursos mais completos. Os publicos mais eficazmente atingidos
por esse meio sao 0s individuos da faixa 50 anos e mais, de todas as classes sociais.

A TV Fechada, canais em geral com sinais para cobertura nacional, tém alto indice
de afinidade com consumidores frequentes de noticias & eventos esportivos. Canais
de TV Paga com sinais locais sao precificados para entregas parciais € ndo geram
desperdicio de investimento, por nao atingirem todos os usuérios do servico, ao
contrario, figuram como grande oportunidade de ampliar alcance das classes AB e
formador de opinido (Anexos 5 € 6).

Os demais meios atendem aos objetivos de detalhamento (Jornal), engajamento
(Internet) e recall (Midia Exterior e Radio).

A intimidade do meio Radio e sua caracteristica de prestagdo de servico sao
fundamentais para uma estratégia que visa a aproximagao por meio de frequéncia e
linearidade. Consideramos as emissoras lideres de cada perfil (adulta AB, adulta CDE,
noticiosa, religiosa, jovem e popular) e assim ampliamos a cobertura minimizando a
superposi¢do (Anexos 7 € 8).

Tatica de Midia
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Os meios selecionados foram avaliados considerando potencial de alcance, penetragéo/
afinidade com os targets especificos e a construgdo da curva de cobertura (Anexo 1
— Consumo dos Meios). Como resultado, foram considerados para o mix de midia os
meios TV Aberta, TV Fechada, Radio, Midia Exterior (DOOH), Internet e Jornal.

A TV Aberta é um dos meios com maior penetracdo na populagéo geral e de maior
eficacia na rapida construgéo de cobertura, tendo como objetivo ampliar o alcance da
mensagem. E para ampliar cobertura, consideramos as quatro maiores redes de TV
Aberta. Sera utilizado filme de 30” para sustentagdo com uma programacao total de
95 insergdes, 432 TRPs (pontos brutos de audiéncia acumulados da campanha). A
estimativa de resultado de alcance da campanha em TV Aberta é de 70% da populacéo
fluminente, com frequéncia média de 7, com base na audiéncia de jan/2.021 (MW
Kantar Ibope Telereport - Flight 1(14 dias) — Cobertura Estado do Rio de Janeiro.

Em geral, essas diferengas de rentabilidade sdo equilibradas no cenario negocial,
partindo dos dados de alcance relacionados ao custo. Programando com base nos
valores de tabela, adotamos como balizador de verba o share de audiéncia (publico
ABCDE 18 anos e mais) das emissoras para definir a proporgdo de investimento por
Rede e o fator CPP (custo por cada ponto de audiencia - relagao do valor de insercao
com indice de audiéncia) como indicador de rentabilidade (Anexos 12 e 17).

As emissoras que cobrem o interior do Estado terdo um segundo flight, com custo por
mil estimado indicando otimizag&o, com insergbes de merchandising no jornalismo
local das emissoras Record de Campos dos Goytacazes e SBT de Nova Friburgo, €
midia de 30” também nas exibidoras da Rede Globo (Anexo 23).

TV Fechada oferece consisténcia nasegmentagéo e ampliaa frequéncia. Concentramos
a midia no canal Globonews, dando linearidade e frequéncia ao longo do periodo da
campanha. A quebra de sinal da Globonews é exclusivo para assinantes da operadora
NET (18% da populagéo geral e 38% do publico AB 18 anos e mais).

O Radio possui equilibrio entre penetragao e afinidade, gera proximidade e frequéncia,
com a relagdo custo-beneficio. As emissoras selecionadas sdo Melodia, JB FM,
Tupi e FM O Dia. A midia em Radio foi programada para veiculagao de peca de 607,
com versdo para 30" (duas semanas). As emissoras de radio de perfis diferentes de
publico ampliam o alcance do meio, enquanto as de perfis similares potencializam a
frequéncia. Nos demais municipios as emissoras de radio, assim como de TV, tem a
programacao nas quatro semanas.

A Midia Impressa regional tem afinidade de 220 e penetragdo de 31% junto ao publico
AB 18 anos e mais (TGl Kantar Ibope — leitores O Globo). O meio Jornal foi programado
no veiculo tradicional de perfil editorial amplo. S&o 489 mil leitores, lideranga no meio
no Rio de Janeiro, o que indica que a presenca exclusiva neste veiculo garante a
eficacia e a rentabilidade (Anexo 6).

Programamos duas insergoes no jornal e a segunda publicagao sera otimizada com a
veiculacéo de formato de alta visibilidade, com menor custo total. O custo para formato
de ilha garante o impacto do anuncio exclusivo na pagina com a otimizagao de 54%.

Atatica de Midia Exterior contemplamonitores digitais nos principais meios detransporte
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publico: 6nibus, metrd e trem. Considerando que o uso do transporte publico é pendular
e diario, no metrd programamos grades de faixa horarias parciais dos monitores
internos dos trens, o que viabilizou otimizagado de 70%. Como intensificadores de
frequéncia programamos telas digitais nos predios residencias visando maior impacto
do publico em home office que diminuiu o seu raio de deslocamento.

Os estudos da Kantar IBOPE TGl sobre os habitos de consumo de comunicagao
indicam que a Internet € o meio com maior penetragao no publico formador de
opinido (95%) e o segundo na populagao em geral (86%). A jornada de consumo de
informag&o e contato com as marcas € cada vez mais hibrida. Dessa forma, a midia
online foi planejada com objetivo de gerar alcance da mensagem, otimizagao da verba
e potencializar a midia off-line.

Na Internet esse comportamento fragmentado de consumo de informagao e contetdo
é potencializado pela oferta quase infinita de conteudos e plataformas. As pessoas
determinam o momento, plataforma e interesse que desejam interagir, se informar ou
aprender sobre um tema. Sendo assim, é importante estar presente em plataformas
que oferegam alcance e flexibilidade para atingir os usuarios em diferentes momentos
de interesse ao longo da sua jornada diaria.

Segundo estudo da Comscore (Anexo 9), o alcance das principais categorias de
navegacdo da populagdo fluminense sao 0 consumo de noticias e informacgéao (97%),
as midias sociais (94%) e a busca (94%).

Vale lembrar que seguindo as orientagdes expressas em resposta a duvidas sobre
o Edital, estamos comprando midia nas plataformas de Redes Sociais através de
veiculos parceiros.

Através da ROIX, as programagdes de TV Aberta serao complementadas com agoes
de TV sync, que sincroniza as entregas da midia online com as programacgdes da TV.
As pessoas que passarem na regiao da Midia Exterior da campanha entraré@o em
uma lista e serdo impactadas por uma midia display com link para o site www.saude.
rj.gov.br. Para complementar e ampliar o alcance das radios tradicionais na Internet,
programamos uma plataforma digital de audio (Audio Ad), que possui uma parceria
com diversas radios online no Rio de Janeiro contratada por meio do parceiro Sociis.
Acessar Redes Sociais € uma das principais atividades online, frequente para 69% da
populagéo, segundo dados do IBOPE TGI. No Facebook e Instagram veicularemos
diferentes formatos (post, stories e video). Os usuarios que assistirem 25% ou mais do
video e nao clicarem nele entrardo em uma lista para serem impactados pelo formato
carrossel, em uma estratégia de remarketing para reforgar a frequéncia da mensagem.

Para otimizar os investimentos e aprimorar a eficiéncia da campanha, os usuarios que

acessarem o site entrardo em uma lista. Em uma estratégia de “lookalike”, o algoritmo
do Facebook / Instagram procurara pessoas com interesses semelhantes ao da lista.
Nessa acao, veicularemos os formatos post e stories.

Ao longo da campanha, os investimentos na busca do Google (91% de alcance na
populagéo geral - dado Comscore) cobrirdo as principais palavras chave relacionadas
a campanha e a termos relacionados a doacédo de orgdos, para garantir que o usuario
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encontre o site quando buscar informagdes sobre a campanha. No Google Display
(GDN - Google Display Network) veicularemos os formatos video e display atraves
da compra programatica. Nesse modelo compramos uma segmentagéo de publico ao
invés de um veiculo ou portal, com isso otimizamos os investimentos e a eficiéncia
da campanha. No YouTube veicularemos os formatos de 6", 15" e 60" para reforcar
a frequéncia da TV. Para a compra no Facebook, Instagram, Google, Google Display
GDN e YouTube, selecionamos o parceiro AD3.

No Twitter, plataforma em que Governo do Estado do Rio de Janeiro esta presente,
veicularemos os formatos post e video, através do parceiro iDigital.

Para ampliar o alcance junto a populagéo, os 3 videos de 60" da webserie serao
impulsionados no You Tube e o video de 30" da acao de projecao sera impulsionado
com midia através das plataformas YouTube, Facebook / Instagram e Twitter.

Com o objetivo de aferir os dados da midia e garantiraentrega dos volumes contratados,
utilizaremos um Adserver. Para este servico contrataremos a tecnologia da Space.

A campanha de midia online direcionara os usuarios para o site https://www.saude.
rj.gov.br/ .

Neste planejamento buscamos a melhor eficacia de midia com solugdes construidas
a partir das informagdes do Briefing e seguindo a orientacdo do Edital com o uso da
tabela cheia dos veiculos vigente na data da publicagéo do Aviso do Edital. Porém,
numa campanha real, ao aplicarmos as negociagoes do Governo do Estado do Rio de
Janeiro junto aos veiculos, obteremos resultados simulados e de pos-venda melhores
do que os apresentados nesta simulagao.

Acompanhar e mensurar os resultados de midia sdo fundamentais para aferir a
performance da campanha. Para medir 0s esforcos de midia off-line utilizaremos as
ferramentas MW IBOPE (aferir audiéncia de TV) e Easy Media (aferir a audiéncia
das radios). As métricas de resultados para o meio TV sdo CPP (custo por ponto de
audiéncia), GRP (Gross Rating Point), TRP (Target Rating Point) e alcance total. Ja
para o meio Radio, o indicador € a audiéncia por minuto.

Para a midia online, dividimos os indicadores de resultados em duas categorias: agao e
visibilidade. Para acéo foram selecionados CPC (Custo por clique), CTR (Click-through
Rate), CPM (Custo por mil impressoes) e volume de acessos ao site. Para visibilidade
foram selecionados CPV (Custo por view), CPM (Custo por mil impressoes), total de
views e alcance total.

Nao Midia:

O Rio de Janeiro pulsa: uma agéo de projegao de imagem e luz mapeada dara
impacto visual em locais estratégicos nas cidades do Rio de Janeiro, Campos dos
Goytacazes e Paraty. A projegao na capital foi planejada para exibicao no prédio da
Central do Brasil, na torre do relogio, que, simbdlicamente, indicara o quao & urgente
o transplante de orgaos para quem precisa. Em Paraty, sugerimos a Igreja de Santa
Rita de Cassia e, em Campos, o Teatro Trianon. Essa agao sera captada em video de
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30" para divulgacao nas redes sociais.

Mitos e Verdades: segundo um estudo realizado pela Ford, 64% dos jovens da geragao
Z (nascidos entre 1995 e 2000) desejam ter um impacto no mundo. Isso acaba gerando
uma correlacdo entre os influenciadores digitais e esses jovens. Com a facilidade de
interagdo no ambiente digital, o desejo de fazer parte de algo e a necessidade de
ideais, a geracdo Z se conecta fortemente aos influenciadores digitais. Eles possuem
maior consciéncia da comunidade a qual pertencem e do poder de sua voz. De olho
nesse comportamento, sera desenvolvida a agdo Mitos e Verdades com o objetivo de
reduzir o tabu sobre a doacdo de 6rgaos junto aos jovens.

Nessa acao microinfluenciadores falaréo sobre mitos e verdades da doagéo de orgaos.
Os videos produzidos por eles, sob orientagdo da agéncia, serao publicados nos perfis
oficiais de cada influenciador. Sera selecionado um microinfluenciador para cada uma
das oito regides do Estado: Metropolitana, Noroeste, Norte, Baixadas Litoraneas,
Serrana, Centro Sul, Médio Paraiba e Costa Verde.

Com o objetivo de chamar a atengéo e incentivar a doacao de 6rgdos, sera produzido
um Cartaz a ser distribuido na Rede de Atendimento Estadual de Saude, bem como em
escolas, faculdades, postos do DETRAN espalhados por todo o territorio fluminense.
Muitas sdo as duvidas que cercam os procedimentos para a doagao de orgaos. E
explicagdes mais detalhadas seréo fornecidas através da ampla distribuicdo de um
Folder nos locais ja mencionados para receber o Cartaz.

Utilizacdo dos Recursos Proprios de Comunicagao:

A estratégia digital também contempla o uso dos portais e redes sociais ja construidos
pelo Governo do Estado do Rio de Janeiro. Para os sites do Governo (Www.rj.gov.
br e www.saude.rj.gov.br/) serdo desenvolvidos banners com alto impacto a serem
veiculados na home alinhados com o conceito grafico e mensagem da campanha.

A larga presenca do Governo do Estado do Rio de Janeiro nas redes sociais tambéem
sera utilizada. No perfil do Facebook @GovernodoRio, com mais 500.000 fas, no
Instagram @GovRJ com mais de 100.000 seguidores, no Twitter @GovRJ com mais
de 400.000 seguidores e no canal do YouTube @GovernoRJ com mais de 8.000
inscritos, acontecerdo publicagdes de posts para ampliar o alcance da campanha.

A midia foi simulada para exibigdo num periodo hipotético com programacao de 30
dias, seguindo também o valor de verba definido no Briefing, e considera os impactos
do cenario de pandemia no consumo dos meios e mudancas de habitos.

A seguir planilhas de programagao e estudos que balizam esta Estratégia de Midia e
N&o Midia.
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CAMPOS DOS GOYTACAZES RECORD ap* 33702 %
G| RECORD B0° Marchandssing 208 532 3%
CAMPOS DOS GOYTACAZES RECORD 60" Merchandising 72065 1%
L1 BAND . 126,550 5%
TV.POR ASSIMATURA 442,000
GLOBONEWS 252 640 5T%
R MULTISHDW EU 102 300 3%
A1 GNT 30"

457,704

12 PAGINA
06LOBD TLHA - 4C0L X 16CM o l

27012 4%
1 170792

1.209.195

R - Regda Metropoblana MELOOIA an* | B 400 %
R - Regdo Metropokiana TUPH 60°730" 282,000 238
RJ - Regdo Metropoklana FM 0 DIA 60°30° 63200 | 1%
RI - Regdo MetropoHana JBFM 60°30" 131_8ED 1%
Barra Mansa Sul Fluminense 607730 B9 650 %
Barra do Pral Barra do Pirai FM 60°30° | 19.320 %
Cordern a4FM 50°730° 000 %
Campos DG 98.3FM (Foha) 60°730° 27 750 2%
Aratuama Costa da Sol 60730 | 75000 %
Nagual Cosla Verde 60°30" 57 250 5%
Fuo das Dstras 104.0 FM B0°30° 13 200 2%
ST. Padua Fokz FM s0°ag" 20 700 %
Naperuna 96,0 FM 60°30° 15000 %
Cato Frio Litoral 607307 27 300 e
Resends Rd. Resenda 60°30° 81.008 %
5 Fedéls 93,8 FM 50°30" 10076 1%
N, Friburgn Sucesso FM B07/30" 15209 1%
Angra dos Reis Cosla Aui 83,1 600" 17.950 1%
Patrépolis Tribuna de Pet 60°730" 31 683 3%
Volla Redonda Cidade do Ago 60°r30° 18.113 1%

MIDIA EXTERIOR

steusje|\ noje seday ap 0edINGHISIA ap cueld ep ogde|nwis

R - Regda Metropottana Elemidia DOGH - 15° Elevador Residancial i F (ST 317 ke 0%
RJ - Regido Metropaitana Helloo DOOH - 15° Elvador | V016450 0%
R - Regdo Melropoliana Onbus DOOH - 15" Mongor dnbus 810 000 0%
RJ - Regdo Metropoltana Maird DOOH - 15" Monitor inlarna frem 176500 5%
R - Regdio Metropoldana Melrd DOOH - 15° Mondar inlerno trem 216 500 5%
R - Regdo Melropoblana Metrd MUB DIGITAL Plataforma 192416 6%
R - Regia MelropoMana Matra MUB DIGITAL Pislaforma 174377 an
RJ - Reglo Melrapoliana Superva DO0H - 157 Monilar inlerno trem | 35856 A%
RJ - Regdo Metropoblana Supervia Painel Led Coniral do Brast : 330 5%
1,032 832
AD3 - Facebook - Fesd Video (15°, 30°) |k 40000 1%
ADJ - Facabook - Feed Carrossal 1k = 5'7!4 = o
AD3 - Facobook - Fasd Posl e Slorios [V 1,14;315_ z T
AD3 - Insiagram - Feed Video (15°, 30%) o FIRET ™
AD3 - Instagram - Feed Carrossol | |_ 5052 1%
ADJ - Instagram - Feed Posl & Staries | _I'.?'IQ.Sﬁ %
AD3 - Google Link Patrocnads - Tenie } | §250 50000 5%
AD3 - Google - GON relangulo, arranhs céu, eabegalho i | 12500 100 000 0%
AD3 - Youlube VI!!_E_U', 30°, 15" 6°) 4rara 260 000 25%
| Total |nvestimenia AD sy S SR e ¥ IR
IDIGITAL - Twilter Post AR el T [
| -
TAL - Video (157, 30°) i LIE A 50000 S
}:ﬂw:t- T\“::: il’“l | 1290 40000 N
ol ER L i o b - 150600
AUDIO AD - Deezer o Ridie Onlng Audio Spol 30 e S e 1T | 60000 T &% |
Total investimenia SOCIE MIDIA ; o i A Gonca
ROIX Video (157, 30%) o [Tt 33331 i
ROIX relangulo, arranha céu, cabegallho | 477069 A0 000 a5
AOIX relanquio, arranlia chy, cabegatho 1044 434 oo | I
| Total nvestimenta RDIX : i = e Uil - g %320

Digitalizado com CamScanner
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umo Geral de Valores e Quantidades de Pegas e-ou Materiais de Midia e Nao Midia

19

P Midia Ele - Digital - Impi - Nao midia
Pegas Duragéo-Formato Quant CustoTotal %
FILME PARA TV (Aberta/PayTV) E WEB (video 15" e 67) 30" com adaptagao para 15" e 6" 1 RS 430.000,00 34.0%
CACHE MERCANDINSING 8 AgOes Record CGC e 5 Agdes SBT Nova Friburgo 26 RS 120 529,00 9.5%
WEBSERIE (Video 60°) 60" video 3 RS 90.000.00 7.1%
SPOT PARA RADIO E WEB (Audio Spot 15%) 60" com adaptagdo para 30" e 157 3 RS 20.000.00 16%
PAINEL DE LED E MONITOR DIGITAL E MUB DIGITAL Motion design 15", sem audio 3 custo interno 0,0%
CHAT BOT Desenvoivimento 1 RS 63.000.00 5.0%
LINKs Filme Geragdo de Links para TV " RS 3.400.00 0.3%
6 fotos com modelos em estidio com pt +03 em "

FOTOS E MODELAGEM 3D 3D. Inclui cachés de modelo 9 RS 150.000,00 11,9%
FOLDER formato 10 x 21cm (fechado) - frete inclukio 200.000 | RS 30.338,00 2.4%
CARTAZ formato A3 - frete incluido 2000 | RS 546800 0.4%
CACHE MICRO-INFLUENCIADORES (MITOS E VERDADES)  |Inclui produgo de videos 30" 8 RS 42.000,00 33%
LINK PATROCINADO Texto 1 custo intemo 0.0%
RETANGULO/BANNER 300 x 250 px 3 custo interno 0,0%
ARRANHA CEU 160 x 600 px 3 custo intemo 0.0%
CABEGCALHO/BANNER 728 x90 px 3 custo intermo 0,0%
BANNER 300 x50 px/ 320 x50 px/ 320 x 100 px 3 custo interno 0.0%
CARROSSEL 1080 px x 1080 px 3 custo intermno 0.0%
STORES 09:16 3 custo interno 0.0%
POST 1080 x 1080 px 3 cuslo intermo 0,0%
ADSERVER SPACE Auditona 1 RS 15.000.00 1.2%
PROJEGAO MAPEADA Projecao em 3 pragas e edigao de video de 30" 1 RS 295.453,00 23.4%
|Resumo Geral de Verba - Produgao R$  1.265.188,00 | 100%
Midia Valores %

TV Aberta RS 274672800 | 408%
TV Fechada RS 44206000 | 68%
Jornal RS 457.704,00 6.8%
Radio RS 120919500 | 180%
Midia Exterior (OOH-DOOH) RS 845176.00 126%
Internet RS 103263200 | 153%
|Resumo Geral de Verba - Midia RS 673349500 | 100%
Sub Total de Verba - Produgo RS 126518800 | 158%
Sub Total de Verba - Midia RS 673349500 | 842%




Anexo 1 — Penetragao dos Meios de Comunicagdo Publico ABCDE 18 anos e mais
Rio de Janeiro — Regido Metropolitana

85%

82%
76%
54%
41%
17% 15%
- - .
Internet TV Aberta Midia Exterior Radio AM/FM TV Paga Cinema Jornal Revista
Fonte: TG! Kantar Ibope _ TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 - Pessoas - Rio de Janeiro (RM)

Anexo 2 — Penetragao dos Meios Publico ABCDE por faixa etaria — 18/34 — 35/49 —
50+ anos - Rio de Janeiro — Regido Metropolitana

0/
84%g29
66%
5 (7’/’56”."'1)
| 49% }
> it
il '
" ! 25%
7 15%
! | 1 1% o B
' 8 o 5% 7H50
el 4
L] A L ‘ -
Internet TV Aberta Midia Exterior  Radio AM/FM TV Paga Cinema Revista Jornal

m ABCDE 18-34 anos m ABCDE 35-49anos s ABCDE 50 anos e mais

Fonte: TG! Kantar Ibope _ TG 20201 (2019 1s + 2019 2s) v1.0 - Pessoas - Rio de Janeiro (RM)



Anexo 3 — indice de Afinidade com os Meios Publico ABCDE por faixa etaria
— 18/34 — 35/49 — 50+ anos - Rio de Janeiro — Regido Metropolitana

147

7130

L 112 110
’ 4
107 y - > B v 4
l.l..l.'l.....-l..l..-. ) s

sEERENEEEENES LLLLLLLELEEE 2

_—a"86 93 94 -
87" 25
61
Internet  Midia Exterior TV Aberta Radio AM/FM TV Paga Revista Jornal
e=@== ABCDE 18-34 anos ==@== ABCDE 35-49anos «@== ABCDE 50 anos e mais
Fonte: TGI Kantar Ibope _ TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 - Pessoas — Rio de Janeiro (RM)
Anexo 4 — Share de Audiéncia — Meio TV — ABCDE 18+
jan/21 | 1152 10,56 18,28 9,93
jan/20 37,27 F 14,13 14,01 21,99
0,00 20,00 40,00 60,00 80,00 100,00
jan/20 jan/21
m TV BAND 2,19 1,90
M TV Brasil 0,54 0,34
m CNT 0,16 0,24
m Globo 37,27 36,95
# Rede TV! 1,61 1,28
m Record TV 14,13 11,52
m SBT 14,01 10,56
Canais Pagos 21,99 18,28
OCA 2,64 3,38
Conteudo de TV/Video sem referéncia 0,00 9,93

Fonte dos dados: Kantar IBOPE Media - 01/1 1/2020 - 31/01/2021 - Grande Rio de Janeiro
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Anexo 5 — Penetragao Pay Tv e Jornal — por classes 18 anos e mais - Rio de
Janeiro

Penetracdo Pay TV e Jornal - AB 18+

61%

41%

%

22%

22%
15%

14%

Jornal TV Paga

mABCDE 18 anos+ MAB 18+ ®C DE

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GRJ-NOV/2020 A JAN/2021 | GRJ - TOTAL EMISSORAS
| GRJ-18+ | 06-19 | 2a-6a | 30 SEG | IA# Pessoas

Anexo 6 — Penetragdo Pay Tv e Jornal —AB 18 Anos + - Rio de Janeiro

35% 232 250
220 217 o
30%
. 31% 200
25%
143 _
20% 22% 150
15% 100
10% 12%
50
5%
0% 0
Jornal O Globo Globo News GNT Multishow

mmm Penetracdo  =——Afinidade

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GRJ-NOV/2020 A JAN/2021 | GRJ - TOTAL EMISSORAS
| GRJ-18+ | 06-19 | 2a-6a | 30 SEG | IA# Pessoas
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Anexo 7 — Ranking de Audiéncia Emissoras de Radio — Rio de Janeiro

285.860 282.509

233.413

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GRJ-NOV/2020 A JAN/2021 | GRJ - TOTAL EMISSORAS
| GRJ-18+ | 06-19 | 2a-6a | 30 SEG | IA# Pessoas
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Anexo 8 — Perfil de Audiéncia Emissoras de Radio — Rio de Janeiro

PERFIL DE OUVINTES
EMISSORAS

¥ : IDADE | sexo
| 18/24 | 25/29 | 30134 | 3539 4049 | 50/59 | 60+ | FEM | MAS

RADIO TUPI

14

RADIO GLOBO o1 | 21 | 12| o | 7 | 8 | 15| 1| 28 | 58 | 4
1021RAD|OMIX 38 9 19 | 18 [ 10 | 10 | 22 13 | 4 53 | 47
careora e ooy RN N N N N B IR
sanonews M IR 1 | 8 | 8 | 42 | 20 | 25 | 27 | 37 | 63
OVARRAOIL I S 4,__‘;.,,?‘,,_}, g ) ) Ay 5

EIEIEIEIENE AR A 40 JN. NE X5
CBN | 33 | 4 2 | 8 | 6 | 8 [ 17 | 22| 40 | 43 | 57

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GRJ-NOV/2020 A JAN/2021 | GRJ - TOTAL EMISSORAS | GRJ-18+ |
06-19 | 2a-6a | 30 SEG | IA#

23



Anexo 9 — Principais categorias de navegagéo na internet — Fonte Comscore, margo

2021

Noticias/Informagdes

Midias Sociais

Busca

Entretenimento

Email

Educagdo

Anexo 10 — Penetragdo Redes Sociais por Faixa Etaria

83,7%

73,7%
'458‘/-

Facebook

65,9%

70,4%
59,2%

I I381%

YouTube

54,5%

m ABCDE 18 anos ®m ABCDE 18-34 anos

Fonte: TGl Kantar Ibope
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97%
94%
94%
75%
67%
52%
54,1%
33,0% 33,0%
15,9% A%
8,15%
4,71%, 68%
B
Instagram Twitter

m ABCDE 35-49an0s ABCDE 50 anos e mais

TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 - Pessoas - Rio de Janeiro (RM)




PROGRAMA

GEN CUSTO (R$)

1A

Anexo 11 — Ranking de Audiéncia por CPP(Custo por ponto)

CPP (R$)

GLO GLOBO COMUNIDADE RP ; 371.534 2

GLO PEQUENAS EMPRESAS RP 2.559 42| 449.162 6 603
GLO HORA UM JN 1.575 25| 263.416 6 633
GLO COMO SERA? ED 1.430 22| 235159 6 644
GLO GLOBO RURAL JN 4.544 59| 624.409 7 770
GLO BOM DIA PRACA N 5.662 58| 611.455 9 980
GLO SESSAO DA TARDE FL 9.709 7.1 747.778 13 1.374
GLO BEM ESTAR SA 9.344 57| 605.867 15 1.632
GLO VALE A PENA VER DE N NV 19.225 11,4] 1.209.735 16 1.682
GLO ENCONTRO AU 9.344 53| 558.412 17 1.771
GLO BOM DIA BRASIL JN 10.992 62| 654.910 17 1.776
GLO PRACA TV 1 EDICAO JN 17.487 9,5 1.007.617 17 1.837
GLO ALTAS HORAS AU 16.361 84| 893.487 18 1.938
GLO MAIS VOCE SH 9.668 50| 524.324 18 1.951
GLO SESSAQ DE SABADO FL 15.548 79| 835946 19 1.968
GLO E DE CASA SH 8.823 42| 442.039 20 2112
GLO DOMINGO MAIOR EL 13.462 6,3| 670.287 20 2.126
GLO SUPERCINE FL 10.176 47| 497326 20 2.165
GLO MALHACAO TS 24.848 11,2| 1.180.324 21 2.228
GLO GLOBO ESPORTE ES 23.493 10,2| 1.074.735 22 2.313
GLO TEMPERATURA MAXIMA FL 15.980 6,8 716.070 22 2.362
GLO CALDEIRAO DO HUCK AU 20.048 84| 892323 22 2.378
GLO JORNAL HOJE N 22.275 91 964.151 23 2.445
GLO AUTOESPORTE 41 12.925 52| 553.872 23 2.470
GLO VAI QUE COLA TS 9.472 38| 399.791 24 2.507
GLO NOVELA | SAB NV 35.233 12,3] 1.306.148 27 2.855
SBT SERIE TARDE LOCAL SB TS 7.140 24| 256.325 28 2.948
GLO PRACA TV 2 ED SAB JN 44.242 14,1] 1.496.646 30 3128
SBT PRIMEIRO IMPACTO MAD JN 3.430 1,0 109.335 31 3.320
REC CINE AVENTURA EL 7.077 2.1 223.411 32 3.352
REC CINE AVENTURA FL 7.077 2,1 223.411 32 3.352
SBT SABADO ANIMADO IN 4.479 1,3 138.745 32 3416
GLO FUTEBOL DOM 38 40.384 11,6] 1.230.235 33 3474
GLO NOVELA | NV 44.041 12,6] 1.328.447 33 3.509
GLO PRACA TV 2 EDICAO JN 49.158 139] 1.475.448 33 3.526
GLO FUTEBOL 38 52.345 14,5 1.539.391 34 3.599
GLO NOVELA Il SAB NV 49.456 13,2| 1.399.069 35 3.741
GLO DOMINGAO DO FAUSTAO AU 35.287 90| 953.611 37 3.916
SBT SERIE TARDE LOCAL TS 7.140 1.8 191.662 37 3.943
GLO JORNAL DA GLOBO JN 19.791 49| 517.370 38 4.048
REC RECORD KIDS - NET IN 9.850 24|  255.161 39 4.085
REC RECORD KIDS - NET IN 9.850 24|  255.161 39 4.085
GLO ESPORTE ESPETACULAR ES 18.586 45| 478.615 39 4.110
SBT BOM DIA & CIA IN 7.501 18]  191.662 39 4.142
REC BALANCO GERAL RJ RP 20.051 48| 507.867 39 4.178
REC BALANCO GERAL RJ RP 20.051 48| 507.867 39 4.178
SBT PRIMEIRO IMPACTO N 6.268 1,5  155.202 40 4.274
GLO TELA QUENTE FL 36.771 85 904.240 41 4.304
GLO NOVELA Il NV 63.056 14,1] 1.491.905 42 4.473

Fonte: Kantar Ibope T
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Anexo 11 — Ranking de Audiéncia por CPP(Custo por ponto) - continua

PROGRA A

GLO BIG BROTHER BRASIL RS 66.011 14,7] 1.556.610 42 4.488
REC NOVELA DA TARDE 1 NV 15.087 33| 353.870 43 4.512
GLO SHOW QUINTA FEIRA Il TS 36.665 78] 825670 44 4.700
REC HOJE EM DIA SH 11.926 25|  265.702 45 4.750
SBT NOVELA NOITE NV 14.683 30| 322121 46 4.824
SBT NOVELA TARDE 1 NV 14.331 29|  303.325 47 5.000
GLO NOVELA Il SAB NV 83.102 15,7| 1.661.310 50 5.294
GLO FANTASTICO JN 60.800 11,3 1.191.066 51 5.402
GLO JORNAL NACIONAL SAB JN 77.106 14,2] 1.499.112 51 5.443
GLO SHOW TERCA FEIRA Il TS 36.665 6,7 708.038 52 5.480
GLO JORNAL NACIONAL JN 85.673 15,2| 1.607.230 53 5.641
REC CIDADE ALERTARJ JN 19.741 33| 353.913 56 5.903
REC CIDADE ALERTARJ N 19.741 33| 353.913 56 5.903
GLO GLOBO REPORTER RP 52.161 84| 893.858 58 6.176
GLO NOVELA Il NV 110.802 17,4 1.843.521 60 6.361
BAN CINE PRIVE FL 4.052 0,6 65.869 62 6.510
SBT CASOS DE FAMILIA AU 15.748 24|  251.584 63 6.625
SBT SBT RIO JN 15.827 24| 251615 63 6.657
REC FALA BRASIL JN 13.604 20[ 211.621 64 6.803
REC BALANCO GERAL RJ MAN RP 7.957 1,2|  123.453 64 6.821
SBT PROGRAMA RAUL GIL AU 16.273 23| 248.081 66 6.942
SBT CARIOCOU RP 15.215 2,1 219.866 69 7.324
REC BALANCO GERAL RJ ESB RP 20.061 25|  269.247 74 7.881
REC CIDADE ALERTA ED SAB JN 16.453 2,1 218.702 75 7.962
SBT SBT ESPORTE RIO ES 14.355 18|  190.497 75 7.975
REC NOVELA 3 MEL MOMENTO NV 35.479 44|  460.867 77 8.147
SBT TRITURANDO - NOITE SH 16.273 2,0]  209.251 78 8.230
REC NOVELA 3 NV 57.577 7,01  738.369 78 8.253
REC CIDADE ALERTA JN 16.453 20| 206912 80 8.415
SBT ACELERADOS 41 10.206 1.2 128.162 80 8.428
SBT PROGRAMA DO RATINHO AU 25.383 30] 313.908 81 8.558
SBT TRITURANDO SH 16.736 1,9]  206.748 81 8.609
SBT DOMINGO LEGAL AU 26.614 3.1 326.830 81 8.618
REC CINE MAIOR FL 24.626 2,7|  290.456 85 8.973
SBT OPERACAO MESQUITA SH 9.850 11 115.208 86 9.048
REC HORA DO FARO AU 33.542 37| 386.827 87 9177
REC FALA BRASIL ED SB JN 13.604 15|  156.377 87 9.207
SBT ELIANA AU 30.911 34| 355.035 87 9.214
REC ANOITE E NOSSA AU 31.435 32| 333910 94 9.963
SBT PROG SILVIO SANTOS AU 45.753 45| 477.324 96 10.144
SBT FABRICA D CASAMENTOS RS 23.653 23] 243329 97 10.287
SBT SBT BRASIL REPRISE JN 9.850 09 98.751 100 10.556
SBT SBT BRASIL N 30.401 29| 303.325 100 10.607
REC SERIE PREMIUM TS 18.217 17 178.708 102 10.788
REC SERIE DE DOMINGO TS 16.070 15| 156.377 103 10.876
REC REPORTER RECORD INVE RP 31.435 29| 305706 103 10.882
REC JORNAL DA RECORD JN 60.697 56| 590.247 103 10.883
REC NOVELA 22H NV 46.062 42| 446.780 103 10.911

Fonte: Kantar Ibope Telereport - GRANDE RIO DE JANEIRO 01/01/2021 a 31/01/2021 - AS ABCDE 18+
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Anexo 11 — Ranking de Audiéncia por CPP(Custo por ponto) - continua

OROGRAMA 0 (R 6 AR OP (R
REC TELA MAXIMA FL 31.435 29 304.531 103 10.924
REC SERIE DE SABADO TS 16.070 1,5 155.202 104 10.958
SBT TELA DE SUCESSOS FL 30.137 26 271.57% 111 11.744
REC CINE RECORD ESP NOT FL 31.435 26| 279.830 112 11.889
REC CAMERA RECORD RP 34.778 28]  300.997 116 12.228
REC TROCA DE ESPOSAS RS 31.435 26| 270411 116 12.303
SBT ESQUADRAO DA MODA RS 23.172 19|  198.276 17 12.368
SBT PODER EM FOCO EN 21.803 1,7 183.417 119 12,580
SBT THE NOITE AU 19.235 15[ 157.541 122 12.922
SBT THE NOITE AU 19.235 1,5 157.541 122 12.922
SBT A PRACA E NOSSA HU 46.561 36| 379.789 123 12.975
SBT A PRACA E NOSSA HU 46.561 36| 379.789 123 12.975
SBT CINE ESPETACULAR FL 33.208 25| 268.083 124 13.110
SBT NOVELA NOITE 1 NV 35.512 26| 279.788 127 13.433
SBT SEMPRE BEM SA 13.611 1,0 105.832 129 13.611
REC SUPER TELA FL 31.435 23|  241.043 130 13.802
REC SUPER TELA FL 31.435 23| 241.043 130 13.802
BAN SEX PRIVE CLUBE ER 4.052 03 30.585 132 14.021
REC DOMINGO ESPETACULAR N 57.957 4,0[ 418576 138 14.654
BAN SFT ES 14.338 09 97.619 147 15.544
BAN OPERACAO IMPLACAVEL TS 14.338 09 97.619 147 15.544
BAN BRASIL URGENTE N 13.444 0,8 88.211 152 16.130
RTV ATARDE E SUA SH 13.867 09 90.497 153 16.217
BAN JORNAL DA BAND REAP N 4.052 0,2 25.875 157 16.573
RTV JOAO KLEBER SHOW SH 21.035 1.2 126.998 166 17.529
SBT ARENA SBT ES 26.349 15 155.202 170 17.967
REC BRASIL CAMINHONEIRO RP 13.604 038 79.956 170 18.007
REC JORN DA RECORD ED SB JN 60.697 34| 356.283 170 18.030
BAN JORNAL DA NOITE JIN 9.099 04 47.042 193 20.470
BAN MELHOR DA TARDE SH 12.659 0,6 63.499 199 21.098
SBT SERIE DOMINGO 1 TS 21.803 1,0 109.335 199 21.104
SBT SERIE DOMINGO 1 TS 21.803 1,0/ 109.335 199 21.104
BAN JORNAL DORIO JN 22.280 1,0 110.541 202 21.331
RTV ENCRENCA AU 35.400 1,6]  169.331 209 22.125
SBT SERIE SABADO MAD1 TS 18.786 08 84.665 222 23.483
RTV OPERACAOQ DE RISCO RS 19.225 08 83.501 230 24.366
RTV SUPERPOP AU 21.754 08 88.168 247 26.112
BAN 0S DONOS DA BOLA ES 11.400 04 44.703 255 26.989
BAN BRUCE LEE - ALENDA TS 23.611 09 91.745 257 27.236
BAN CINEMA NA MADRUGADA EL 4.052 0.1 15.292 265 28.042
BAN CINE CLUBE FL 19.470 0,7 72.918 267 28.258
BAN PRIMEIRO JORNAL JN 4.118 0,1 15.292 269 28.498
RTV A MELHOR VIAGEM GS 21.756 0.7 76.961 283 29.917
RTV LEITURA DINAMICA JN 11.186 04 37.623 297 31.466
BAN THE CHEF CL 4.968 0.2 16.456 302 31.949
BAN LARGADOS E PELADOS T RS 21.302 0,6 68.208 312 33.052
BAN JORNAL DA BAND JN 45178 13| 141127 320 33.879
BAN SHOW DO ESPORTE VES ES 11.451 03 35.295 324 34.336
RTV TV FAMA SH 12.637 04 38.787 326 34.480
RTV PROGRAMA AMAURY JR EN 10.418 03 31.167 334 35.375

Fonte: Kantar Ibope Telereport - GRANDE RIO DE JANEIRO 01/01/2021 a 31/01/2021 - AS ABCDE 18+
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Anexo 12 — Atlas de Cobertura — TV Globo

IPC (%)
0,719

QUANTIDAD PIO POPULACAQ D PO
47 .94 00.234 020

MUNICIPIOS COBERTOS POPULACAQ DTV TELPOT
Aperibé 11.989 4,492 11.681
Areal 12.762 4.336 12.448
Bom Jardim 27.789 10.404 27.226
Bom Jesus Do ltabapoana 37.423 13.825 36.607
Cachoeiras De Macacu 59.740 21.747 57.904
Cambuci 15.628 5.991 15.345
Cantagalo 20.216 7.408 19.895
Cardoso Moreira 12.858 4.824 12.497
Carmo 19.013 7.135 18.807
Conceicdo De Macabu 23.478 8.257 22.849
Cordeiro 22.204 8.042 21.768
Duas Barras 11.613 4178 11.350
Italva 15.412 5.952 15.067
ltaocara 23.393 8.990 22.648
ltaperuna 104.264 39.098 102.664
Laje Do Muriaé 7.380 2.626 7.265
Macuco 5.664 1.986 5.579
Miracema 27.354 9.256 26.720
Natividade 15.424 5.624 14,956

ova Friburgo 192.568 75.327 189.180
Petropolis 308.940 113.600 305.699
Porcitincula 19.100 6.805 18.321
Santa Maria Madalena 10.038 3.815 9.625
Santo Antdnio De Padua 42.908 15.996 42.232
Sumidouro 15.783 5.898 15.213
Sao Fidélis 38.814 14.796 37.875
Sao José De Uba 7.259 2.620 7.108
S3o José Do Vale Do Rio Preto 22.078 7.920 21.792
Sao Sebastiao Do Alto 9.456 3.219 9.070
Teresopolis 185.492 68.643 182.530
Trajano De Morais 10.715 3.739 10.363
Varre-sai 11.188 3.685 10.736
QUANTIDAD PIO POPULACAO D PO
4 65618.028 4.06 60 8
MUNICIPIOS COBERTOS POPULACAOQ DTV TELPOT

ampos Dos Goytacaze 513.606 176.999 502.326
Quissama 25.311 8.691 24.763
Sao Francisco De Itabapoana 42.521 15.153 40.648
S3o Jodo Da Barra 36.590 13.218 35.381

IPC (%)
0,269
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Anexo 12 — Atlas de Cobertura — TV Globo - Continua

QUANTIDADE MUNICIPIOS

POPULACAO

DTV

TELPOT

18 12.611.907 4.790.766 12.484.267

MUNICIPIOS COBERTOS POPULACAO DTV TELPOT
Belford Roxo 516.903 187.797 508.427
Duque De Caxias 931.444 345.537 920.775
Guapimirim 61.841 21.860 60.159
Itaborai 242.603 91.425 239.385
ltaguai 135.813 49.446 133.866
Japeri 104.097 36.660 101.554
Magé 247.590 90.069 243.666
Mangaratiba 45.554 16.523 44.632
Mesquita 177.871 66.272 176.160
Nilépolis 163.893 62.290 162.591
Niteroi 516.606 214.373 513.729
Nova Iguagu 829.375 303.815 817.354
Queimados 152.451 54.402 149.879
Rio De Janeiro 6.792.906 2.602.644 6.736.967
Seropédica 83.176 30.330 81.649
Sao Gongalo 1.098.911 423.954 1.088.370
Sao Jodo De Meriti 476.394 180.708 471.346
Tangua 34479 12.661 33.758
QUA DAD PIO POP ACAO D PO

4 38 05.916 6
MUNICIPIOS COBERTOS POPULAGCAO DTV TELPOT
Araruama 135.269 48.414 132.623
Armacao Dos Buzios 34.701 12.569 33.315
Arraial Do Cabo 30.819 11.274 30.605

abo Frio 232.077 83.328 228.425
Carapebus 16.665 5.803 16.296
Casimiro De Abreu 45.371 16.463 44.201
Iguaba Grande 28.607 10.977 28.352
Macaé 263.430 95.324 258.037
Marica 165.717 65.840 164.277
Rio Bonito 60.720 21.014 59.397
Rio Das Ostras 156.338 57.607 153.564
Saquarema 91.136 31.926 89.670
Silva Jardim 21.935 7.462 21.071
S3o Pedro Da Aldeia 105.337 37.915 103.494
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Anexo 12 — Atlas de Cobertura — TV Globo - Continua

QUA DAD PIO POPULACAO D PO IPC (%
4 02.764 : 474 0,852
MUNICIPIOS COBERTOS POPULACAO DTV TELPOT
Angra Dos Reis 208.571 72.890 202.431
Barra Do Pirai 100.317 36.998 98.463
Barra Mansa 183.573 66.608 180.597
Comendador Levy Gasparian 8.639 2.925 8.509
Engenheiro Paulo De Frontin 14.175 5.278 13.997
Itatiaia 32.301 11.677 31.279
Mendes 18.786 7.190 18.419
Miguel Pereira 25.770 9.744 25.321
Paracambi 51.950 20.202 51.344
Parati 43.145 14.695 41.219
Paraiba Do Sul 44.846 15.708 44.115
Paty Do Alferes 28.063 9.391 27.041
Pinheiral 25.551 8.920 25.124
Pirai 29.426 10.128 29.103
Porto Real 20.121 6.651 19.641
Quatis 14.432 5.124 14.211
Resende 133.288 48.425 131.139
Rio Claro 18.742 6.538 18.121
Rio Das Flores 9.413 3.118 9.292
Sapucaia 18.324 6.508 17.803
Trés Rios 82.748 29.099 81.726
Valenga 77.436 27.942 76.155
Vassouras 37.138 13.528 36.689
Volta Redonda 276.009 101.940 272.832

Anexo 13 — Atlas de Cobertura— TV Band

QUANTIDADE MUNICIPIOS POPULACAO DTV DOM TELPOT
20 12.429.768 4.623.118 4.681.276 12.349.510

Belford Roxo 502.736 177.389]  179.160 500.662
Cachoeiras De Macacu 58.145 20.742 21.356 57.318
%Duque De Caxias 903.576 324.478 326.890 900.982
Guapimirim 58.865 20.393 20.685 58490
Itaborai 233.881 85.520 86.260 233.115
Japeri ) 100.436 34.577 35099  99.815
Mage 239.805 84.852 85.628 238.918
Marica 155.928 59.827 60.143| 155.600
Mesquita | 173642 62.494 62.857 173.224
Nilopolis 160.409 58.810 59.090 160.090|
Niteroi r 502.597 200.880 201.602] 501.898
Nova Iguacu 808.612 287.216 289.656 805.695
Queimados 147.456 51.223| 51.826 146.830
[Rio Bonito = | 58899 19.919) 20.514/ 58.273
\Rio De Janeiro 6.590.790)  2495.513|  2.536.780 6.529.484 |
|Sao Goncalo 1.062.632| 396.211| 398.669 1.060.081
|Sao Joao De Meriti 466.578| 171.075|  172.156 465.339
|Saquarema l 86.674/ 29.786| 30.285 86.067
|Seropedica l 85.056 30.283] 30.540 84.729
Tangua 1 33.051/ 11.930 12.080 32.900]
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Anexo 14 — Atlas de Cobertura — TV Record Rio

QUANTIDADE MUNICIPIOS POPULACAO  TELPOT DOM DTV IPC
39 14.764.122 14.625.870 5.565.081 5.483.424

Angra dos Reis 205.345 201.769 73.631 71.714 0,08
Areal 12.668 12.479 4.408 4.300 0,00
Barra Mansa 183.214 181.540 67.290 66.290 0,08
Belford Roxo 514.817 509.992 183.929 181.229 . 0,15
Cachoeiras de Macacu 59.388 58.247 22.148 21.589 0,02
Duque de Caxias 926.635 | 920.582 336.078 332.390 0,31
Guapimirim 60.980 59.948 21.483 20.955 0,02
Itaborai 240.724 238.871 89.008 87.801 | 0,07
ltaguai 134.037 | 132.884 47.981 | 47.241 0,05
Itatiaia 32.048 31.462 11.875 11.578 0,02
Japeri 103.358 | 101.910 36.211 35414 0,03
Mage 246.296 243.914 88.167 86.762 0,08
Mangaratiba 44.808 ' 44.149 16.498 16.191 0,02
Marica 162.441 | 161.610 62.814 62.294 0,11
Mesquita 177.451 176.479 64.399 63.845 0,07
Nilopolis 163.729 162.988 60.467 60.040 0,08
Niterdi 515.024 513.392 207.109 206.004 0,61
Nova Friburgo 192.090 190.005 76.235 . 74922 0,11
Nova Iguagu 827.413 820.519 297.140 293.342 0,29
Paracambi 51.545 51.082 19.645 19.325 0,02
Paraiba do Sul 44,624 44.179 15.841 15.580 0,02
Paraty 42.650 41.084 15.123 14.494 0,02
Petropolis 308.535 306.697 114.216 113.019 0,17
Pinheiral 25.349 25.095 8.998 8.828 0,01
Pirai 29.168 | 28.923 10.147 9.996 0,01
Queimados 151.470 150.009 53.371 52.449 0,04
Resende 132.346 131.131 48.613 47.936 0,07
Rio Bonito 60.366 59.460 | 21.353 20.841 0,02
Rio das Flores 9.355 9.254 3.110 3.084 0,00
6765821 6691368 2616524 2572076 5,83
S&o Gongalo 1.092.298 1.086.328 410.833 407.064 0,45
Sao Joao de Meriti 476.022 473.146 176.084 174.439 0,18
Seropédica 82.420 81.454 29.667 29.111 0,04
Tangua 34.190 33.733 12.526 12.193 0,01
Teresopolis 183.894 182.101 68.817 67.833 0,10
Trés Rios 82.430 81.852 29.207 28.882 0,04
Valenga 77.109 76.272 28.262 7 27.742 0,03
Vassouras 36.962 36.637 | 13.594 13.410 0,02
Volta Redonda 275.102 2737325 102.279 101.221 V 0,15
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Anexo 14 — Atlas de Cobertura — TV Record Campos - Continua

QUANTIDADE MUNICIPIOS POPULACAO TELPOT DOM DTV IPC

24 1.877.135  1.851.996 682.860 669.377

Araruama 133.404 131,799 48.568 47.631 0,05
Armagcéo dos Buzios ' 40.809 39.882 15.208 14.781 0,02
Arraial do Cabo 30.581 30.462 11.238 11.140 0,01
Bom Jardim 27.626 27.155 10.521 10.297 0,01
Bom Jesus do ltabapoana 37.328 36.796 14.024 13.750 0,02
Cabo Frio 221.546 219.297 80.453 79.285 0,11
510.131 503.202 178.860 175363 | 021
Cantagalo 20.226 20.000 7.497 7.383 0,01
Casimiro de Abreu 44.521 43.849 16.479 16.125 0,02
Cordeiro 22.094 21.833 8.095 7.974 0,01
Duas Barras 11.580 11.372 4274 4,154 0,00
ltaocara 23.412 22919 9.297 8.992 0,01
Itaperuna 103.718 102.772 390.348 38.770 0,05
Macaé 258.637 255.578 95.282 93.405 0,14
Porciuncula 18.991 | 18.497 6.953 6.759 0,01
Quissama 24.889 24.533 8.700 8.524 0,01
Santa Maria Madalena 10.053 9.775 4.005 3.825 0,00
Sao Fidélis 38.785 38.160 15.139 14.756 0,01
Sao Francisco de Itabapoana 42.528 41.235 15.796 15.168 0,01
Sao Jodo da Barra 36.278 35.505 13.446 13.087 0,01
S3o Pedro da Aldeia 103.808 102.758 37.849 37.256 0,05
Saquarema 89.743 88.926 31.844 31.355 0,03
Sumidouro 15.743 15.258 6.094 5.867 0,01
Trajano de Moraes 10.704 10.433 3.890 3.730 0,00
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Anexo 15 — Atlas de Cobertura — SBT Rio de Janeiro

QUANTIDADE MUNICIPIOS POPULACAO DTV DOM TELPOT IPC

20 12.784.897 4.859.288 4.929.504 12.655.692

Duque de Caxias 931.444 345.537 351.519 920.775 0,40
Nova Iguagu 829.375 303.815 309.921 817.354 0,35
Niteroi 516.606 214.373 216.168 513.729 0,44
Belford Roxo 516.903 187.797 192.162 508.427 0,20
Seropédica 83.176 30.330 31.153 81.649 0,04
Itaborai 242.603 91.425 93.339 239.385 0,10
Mage 247.590 90.069 92.224 243.666 0,10
Mesquita 177.871 66.272 67.169 176.160 0,10
Nilépolis 163.893 62.290 62.981 162.591 0,09
Marica 165.717 65.840 66.679 164.277 0,09
Japeri 104.097 36.660 37.948 101.554 0,03
Saquarema 91.136 31.926 32.535 89.670 0,04
Guapimirim 61.841 21.860 22.669 60.159 0,03
Paracambi 51.950 20.202 20.603 51.344 0,02
Mangaratiba 45.554 16.523 16.874 44,632 0,02
Tangua 34.479 12.661 13.144 33.758 0,01

Sao Joao de Meriti 476.394 180.708 183.367 471.346 0,23
Rio de Janeiro 6.792.906 2.602.644 2.633.077 6.736.967 4,16
Sao Gongalo 1.098.911 423.954 430.078 1.088.370 0,59
Queimados 152.451 54.402 55.894 149.879 0,06

Anexo 15 — TV Aberta — Agdo de Merchandising - Rio de Janeiro

PERIODO 0 O 53

oqgraimad e O a0 8 0 0 ) 0 dDeld
SBT |SBT RIO JN 52.020,00] 1 1 1 1 4 208.080
SBT |SBT ESPORTE JN 31.456,00 111 1[1 4 125.824
SBT |CARIOCOU VA 51.600,00 1 1 2 103.200
OTA 0 4 04
REC |BALANCO GERAL RIO JN 52.133,00] 1 1 1 1 4 208.532

OTA 4 4 4 4 )8
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Anexo 15 — Atlas de Cobertura — SBT Nova Friburgo - Continua

QUANTIDADE MUNICIPIOS POPULACAO

48
Campos dos Goytacazes

Petropolis

Volta Redonda

Macaé

Cabo Frio

Nova Friburgo

Angra dos Reis

Barra Mansa
Teresopolis

Araruama

Itaguai

Itaperuna

Barra do Pirai

Sao Joao da Barra
Trés Rios

Valenga

Cachoeiras de Macacu
Paraiba do Sul
Casimiro de Abreu
Parati

Vassouras

Armagao dos Buzios
Itatiaia

Arraial do Cabo

Rio das Ostras

Iguaba Grande

Pirai

Miguel Pereira
Miracema

Paty do Alferes
Itaocara

Pinheiral

Conceigao de Macabu
Cordeiro

Santo Antdnio de Padua
Silva Jardim

Cantagalo

Porciuncula

Quissama

Cambuci

Engenheiro Paulo de Frontin
Santa Maria Madalena
Resende

Rio Bonito

Sao Francisco de ltabapoana
S#o José do Vale do Rio Preto
Sao Pedro da Aldeia
Sao Fidélis

4.244.346
502.326 |

305.699

272.832

258.037
228.425
189.180
202.431

180.597 |

182.530
132.623
133.866
102.664
98.463
35.381
81.726
76.155
57.904
44115
44.201
41.219
36.689
33.315
31.279
30.605

153.564

28.352
29.103
25.321
26.720
27.041
22.648

25.124

22.849
21.768
42.232
21.071
19.895
18.321
24.763
15.345
13.997
9.625
131.139
59.397
40.648
21.792
103.494
37.875

1.564.516

176.999
113.600
101.940
95.324
83.328

75.327

72.890
66.608
68.643
48.414
49.446
39.098
36.998
13.218
29.099
27.942
21.747
15.708
16.463
14.695
13.528
12.569
11.677
11.274
57.607
10.977
10.128
9.744
9.256
9.391
8.990
8.920
8.257
8.042
15.996
7.462
7.408
6.805
8.691
5.991
5.278
3.815
48.425
21.014
15.153
7.920
37.915
14.796
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1.598.354

181.171
115.060
103.239
97.637
84.788

76.888 |

75.241
67.831
69.837
49.546
50.588
39.795
37.739
13.644
29.497
28.554
22.415
16.016
16.896
15.392
13.742
13.01
12.042
11.394
58.610
11.040
10.299

9.954

9.531

9.751

9.346

9.125

8.540

8.185

16.345

7.888
7.539
7.035
8.901
6.153
5.387
4.023
49,256
21.608
15.889
8.1056
38.639
15.242

4.327.017

513.606
308.940
276.009
263.430
232.077
192.568
208.571
183,573
185.492
135.269
135.813
104.264
100.317
36.590
82.748
77.436
59.740
44.846
45.371
43.145
37.138
34,701
32.301
30.819
156.338
28.607
29.426
25.770
27.354
28.063
23.393
25.551
23.478
22.204
42.908
21.935
20.216
19.100
25.311
15.628
14.175
10.038
133.288
60.720
42.521
22.078
105.337
38.814

0,2168
0,17871
0,15242
0,14498
0,11228
0,10668
0,10716
0,10784
0,1007
0,06185
0,06496
0,05836
0,05968
0,01521
0,04374
0,03682
0,02606
0,02055
0,02306
0,02149
0,01998
0,01863
0,01809
0,01616
0,08327
0,01491
0,01444
0,01395
0,01197
0,01062
0,01101
0,01317
0,01064
0,01116
0,01912
0,00878
0,01072
0,00793
0,00981
0,00638
0,00642
0,00457
0,07362
0,02872
0,01425
0,00876
0,04901
0,01701



Anexo 16 — Planilha de Programacéo TV Aberta — Rio de Janeiro

BAN |[MELHOR DA TARDE FM | 15:00 126591 1] 1 2 ][5 10 101 10{ 126.590
GLO [SESSAO DA TARDE FL 15:00 9.709] 1|1 111 111 il i 10 97.090
GLO |VALE A PENA VER DE N NV | 16:40 19.225 1 1 1 3 57.675
GLO |[ENCONTRO AU | 10:45 9.3441 1| 1 111 1) i 11 10 93.440
GLO |PRACA TV 1 EDICAQ JN 12:00 17.487 1 1 2 34.974
GLO |MAIS VOCE FM | 09:30 9.668 1 1 R 38.672
GLO |E DE CASA FM | 06:50 8.823 1 2 17.646
GLO |[MALHACAQ TS 17:55 24.848 1 1 24.848
GLO |TEMPERATURA MAXIMA FL 12:30 15.980 2 31.960
GLO |CALDEIRAQ DO HUCK AU 16:00 20.048 1 1 20.048
GLO |NOVELA | SAB NV [ 18:40 35.233 1 1 35.233
GLO |NOVELAI NV | 18:25 44.041 1 1 44.041
GLO |NOVELA Il SAB NV | 19:45 49.456 1 49.456
GLO |NOVELAI NV | 19:40 63.056 1 63.056
GLO |NOVELA Ill SAB NV | 21:25 83.102 1 1 83.102
GLO [GLOBO REPORTER RP | 23:15 52.161 1 1 52.161
REC |CINE AVENTURA FL 15:00 7.077 1 7.077
REC |[BALANCO GERAL RJ JN 11:50 20.051 1 111 5| 100.255
REC |NOVELA DA TARDE 1 NV | 15:15 15.087] 1 1 2 30.174
REC |HOJE EM DIA FM | 10:00 11.926] 1 1 1 4 47.704
REC |CIDADE ALERTA RJ JN 18:00 19.741 1 1 2 39.482
REC [FALA BRASIL JN | 08:30 13.604 1 1 13.604
REC |NOVELA3 NV | 21:00 57.577 1 57.577
REC [HORA DO FARO AU | 15:15 33.542 1 33.542
REC |FALA BRASIL ED SB JN | 07:30 13.604 1 13.604
REC [DOMINGO ESPETACULAR SH | 19:45 57.957 1 57.957
SBT [SERIE TARDE LOCAL TS 13:30 7.140 1 1 1 4 28.560
SBT |PRIMEIRO IMPACTO JN | 06:00 6.268] 1 1 3 18.804
SBT [NOVELA TARDE 1 NV | 17:30 14.331] 1 1 1 1 5 71.655
SBT _|SBT RIO JN 11:30 15.827 1 1{1 1 1 5 79.135
SBT |PROGRAMA RAUL GIL AU | 14:15 16.273 1 16.273
SBT _[CARIOCOU RP 12:00 15.215 1 15.215
SBT |DOMINGO LEGAL AU | 11:00 26.614 1 26.614
SBT |SBT BRASIL JN 19:45 30.401 1 1 3 91.203
SBT |NOVELA NOITE 1 NV | 21:00 35.512 1 2 71.024

oo

1.689.451

Preco%

25 26 58 13 22 3 418.483 25
41 43 307 71 59 5 743.402 44
19 20 62 14 27 2 400.976 24
10 11 6 1 2 2 126.590 7

Q
DOY.4

Fonte: Kantar Ibope MW Planview - GRANDE RIO DE JANEIRO — Janeiro/21 - AS ABCDE 18+
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Anexo 18 — Planilha de Programagéo TV Aberta

— Campos Goytacazes

GLO |SESSAO DA TARDE FL | 15:00 359(1[{1[1]1 1{1]1[1 10 3.590
GLO |VALE APENAVERDEN | NV | 16:40 631] |1 11 [1 3 1.893
GLO [MALHACAO T8 | 47:65 853 1 1 853
GLO [MAIS VOCE FM [ 09:30 407 1 1{1]1 4 1.628
GLO |[TEMPERATURA MAXIMA| FL | 12:30 569 1 2 1.138
GLO [NOVELAI SAB NV | 18:40 1.076 1 1.076
GLO |CALDEIRAO DO HUCK | AU | 16:00 753 1 753
GLO [E DE CASA FM | 06:50 402 1 2 804
GLO [PRACA TV 1 EDICAO JN [ 12:00 922 1 1 2 1.844
GLO [ENCONTRO AU | 10:45 519) 1] 1]1]1 1{1[1]1 10 5.190
GLO [NOVELA Il SAB NV | 19:45 1.328 1 1 1.328
GLO [NOVELAI NV | 18:25 1.344 1 1.344
GLO |[NOVELAII NV | 19:40 1.677 1 1 1.677
GLO [NOVELA Il SAB NV | 21:25 2.475 1 2.175
GLO |GLOBO REPORTER RP | 23:15 1.288 1 1.288
REC |HORA DO FARO AU | 15:15 846 1 1 846
REC |DOMINGO ESPETACULAR| SH | 19:45 1.111 1 1 1.111
REC [CINE AVENTURA FL | 15:00 636 1 1 636
REC |[NOVELA3 NV | 21:00 2.206 1 1 2.206
REC |NOVELA DA TARDE 1 NV [ 15:15 1.096| 1 1 2 2.192
REC |[HOJE EM DIA FM | 10:00 826|1]| |1 JHE 4 3.304
REC |FALA BRASIL JN | 08:30 671] [1 1 671
REC [FALA BRASIL ED SB N | 07:30 671 1 1 671
OTA 4 4 6 4 4 8.218
Anexo 19 — Planilha de Programagao TV Aberta — Resende
PERIODO PO O 0

0Q 0 0 0 dabeld
GLO [SESSAO DA TARDE FL 15:00] _ 576,00[1]1[1[1]1 1 10| 5.760,00
GLO |VALE APENAVERDEN [NV 16:40]  958,00] |1 3| 2.874,00
GLO_|MAIS VOCE M 09:30] 525,00 1 4] 2.100,00
GLO |[MALHACAOQ TS 17:55] 1.326,00 1] 1.326,00
GLO _[ENCONTRO AU 10:45|  642,00[1[1]1]1]1 1 10[ 6.420,00
GLO_[E DE CASA FM 06:50] 525,00 1 2| 1.050,00
GLO |PRACATV 1EDICAO [N 12:00] 1.197,00 2| 2.394,00
GLO [NOVELA | SAB NV 18:40] 1.672,00 1] 1.672,00
GLO |TEMPERATURA MAXIMA |FL 12:30] 923,00 1 2| 1.846,00
GLO |CALDEIRAO DO HUCK _|AU 16:00] 1.161,00 1] 1.161,00
GLO [NOVELAI NV 18:25| 2.090.00 1 1| 2.090,00
GLO [NOVELA Il SAB NV 19:45| 2.304,00 1 1] 2.304,00
GLO [NOVELAII NV 19:40| 2.938,00 1 1] 2.938,00
GLO [NOVELA Il SAB NV 21:25] 3.609,00 1] 3.609,00
GLO |GLOBO REPORTER RP 23:15 2.240,00 1] 2.240,00
OTA 4 4 9.784
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Anexo 20 — Planilha de Programagé&o TV Aberta

— Nova Friburgo

PERIODO HIPO 0O
Progra 0 0 0
Q Q D Q |Q abe

GLO |VALE APENAVERDEN |NV 16:40 699 1 3| 2.097
GLO |SESSAO DA TARDE FL 15:00 475 1[1]1 1[1]1]1 10| 4.750
GLO |MALHACAO TS 17:55|  1.078 1 1 1.078
GLO |TEMPERATURA MAXIMA |FL 12:30 669 1 2| 1338
GLO |MAIS VOCE FM 09:30 521 1 1[4 4]  2.084
GLO |CALDEIRAO DO HUCK _|AU 16:00 962 1 962
GLO |NOVELA | SAB NV 18:40 1.423 1 1.423
GLO |ENCONTRO AU 10:45 640 111 1[1]1]1 10[  6.400
GLO |PRACATV 1EDICAO [N 12:00{  1.170 1 1 2] 2.340
GLO |E DE CASA M 06:50 524 1 2 1.048
GLO |NOVELA Il SAB NV 19:45|  1.686 1 1 1.686
GLO [NOVELA | NV 18:25]  1.779 1 1 1.779
GLO [NOVELA Il NV 19:40|  2.151 1 1 2.151
GLO [NOVELA Il SAB NV 21:25|  2.637 1 2.637
GLO |GLOBO REPORTER RP 23:15]  1.686 1 1.686
SBT_|PRIMEIRO IMPACTO [N 06:00 711 1] |1 3] 2133
SBT |SERIE TARDE LOCAL __|TS 13:30 931 1] |1 1 4] 3724
SBT _[NOVELA TARDE 1 NV 17:30 1.706 101 1] |1 5| 8530
SBT_|[SBT RIO JN 11:30]  1.514 11 Al E 5| 7.570
SBT |PROGRAMA RAUL GIL _|AU 14:15]  1.783 1 1 1.783
SBT_|CARIOCOU RP 12:00 1.985 1 1 1.985
SBT |DOMINGO LEGAL AU 11:00] 3735 1 1 3.735
SBT_|SBT BRASIL N 19:45|  4.073 1 1 3| 12.219
SBT |NOVELA NOITE 1 NV 21:00]  5.275 1 1 2] 10.550

OTA 2 00 09.000
Anexo 21 — Planilha de Programacgéo TV Aberta — Cabo Frio

5 PERIODO HIPO O 0
Pro 0 o Tabe
Q D Q |Q

GLO |VALE A PENA VER DE N NV 16:40 830 1 1 3 2.490
GLO |SESSAO DA TARDE FL 15:00 539] 1 1[1 1[1]1]1 10 5.390
GLO _[MALHACAO TS 17:55 1.259 1 1 1.259
GLO |TEMPERATURA MAXIMA FL 12:30 776 1 2 1.552
GLO |MAIS VOCE FM 09:30 604 1{111 4 2.416
GLO [CALDEIRAO DO HUCK AU 16:00 1.032 1 1.032
GLO |[E DE CASA FM 06:50 596 1 2 1.192
GLO [NOVELA | SAB NV 18:40 1.816 1 1.816
GLO |ENCONTRO AU 10:45 78711 111 11111 10 7.870
GLO |NOVELA Il SAB NV 19:45 2.076 1 1 2.076
GLO _[PRACA TV 1 EDICAO JN 12:00 1.499 1 1 2 2.998
GLO [NOVELAI NV 18:25 2.018 1 1 2.018
GLO |NOVELAII NV 19:40 2.443 1 2.443
GLO |NOVELA Ill SAB NV 21:25 2.947 1 2.947
GLO |GLOBO REPORTER RP 23:15 1.917 1 1.917
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Anexo 22 — Planilha de Programagéo TV por Assinatura — Sinal NET - RJ

PO RICO q
ala]s[s[o[s[T]a]a]

GLOBONEWS | Sinal NET Globo News 06/12hs 30° 235 222|222 |2]|2]|2]|2|2]|2]|2 I 2 28 6.580,00
GLOBONEWS |Sinal NET Globo News 12/18hs 30° 280 2l2(2|2(2|2|2|2|2|2]|2]|2]|2]|2 28 7.840,00
GLOBONEWS | Sinal NET Globo News 18/01hs 30" 1.505 2222|222 |2|2|2|2]|2|2]2 28 42.140,00
GLOBONEWS | Sinal NET Estudiol Sega Sex - 13hs | 30" 280 1]1]1] 1|1 11111 10 2.800,00
GLOBONEWS | Sinal NET| Jornal GloboNews 18hs | Sega Sex- 18hs | 30" | 1.380 1111111 1111 ]1]1 10 13.800,00
GLOBONEWS |Sinal NET| GloboNews em Pauta Seg a Sex- 20hs | 307 | 1.620 11|11 ]1 141714 |1 10 16.200,00
GLOBONEWS | Sinal NET Jornal das Dez Sega Sex-22hs |30°| 2.640 /T 16 T R O By G e T e T T O 14 36.960,00
0 obo 0 10 10 10 10 0 10 10 10 10 8 6.320,00

Multishow | Sinal NET Rotativo 08/13hs 30" 125 3|(3]|3|3]|3|3|3|3|3[3|3]3|3]|3]| 42 5.250,00
Multishow | Sinal NET Rotativo 12/18hs 30" 155 3(3|3(3(3|3|3|3|3|3|3|3|3]3 42 6.510,00
Multishow | Sinal NET Rotativo 18/01hs 30" 945 3(3|3([3|3[3|3(3|3|3|3|3[3]|3] 42 39.690,00
ota 0 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 6 450,00

GNT Sinal NET Rotativo 08/13hs 30" 80 3/3|3|3|3|3|3|3|3(3|3|3]3]3 42 3.360,00
GNT Sinal NET Rotativo 12/18hs 30" 160 3|3|3|3(3|3|3]|3|3|3|3]|3|3]3 42 6.720,00
GNT Sinal NET Rotativo 18/01hs 30" 790 3(3|3|3|3|3|3|3|3|3|3|3[3]3 42 33.180,00

Canal

Hora Inicial

HIPOTERICO - Flight 2

60,00

030,00

Custo Tabela

Programa

| GLOBONEWS |Sinal NET Globo News 06/12hs 0| 25 lzl2l21212]2]2]2]2]2]2]2]2]2] 28 | 6.580.00
GLOBONEWS | Sinal NET Globo News 12/18hs 30-| 280 |2|2l2(2|2]2]2]2|2]2]|2]|2|2[2] 28 | 7.840,00
GLOBONEWS |Sinal NET Globo News 18/01hs 30| 1505 | 2|22 2]2]|2|2]|2]|2]|2]|2|2]|2]|2]| 28 | 42.140,00
GLOBONEWS | Sinal NET Estudiol Sega Sex-13hs |30"| 280 111 ]1] TEREBEE 10 | 2.800,00
GLOBONEWS |Sinal NET | Jornal GloboNews 18hs |  Seg a Sex- 18hs |30"| 1.380 § 140 %] 171 11111 10 13.800,00

| GLOBONEWS |Sinal NET| GloboNews em Pauta Sega Sex- 20hs | 30"| 1.620 O O ) il I R ol 8 Vel B 0 . 10 16.200,00
GLOBONEWS | Sinal NET Jornal das Dez SegaSex-22hs [30°| 2640 |11 1|1 [{1]1[1]] il [a]a )]s l 14 36.960,00

ola obone 0 0 0 0 U U 0 0 U 0 8 b 0,00
Multishow | Sinal NET Rotativo 08/13hs a0'] 125 |3]3|3[3[3[3|3]|3|3]|3|3|3]|3]|3]| 42 | 525000
Multishow | Sinal NET Rotativo 12/18hs 20| 155 |3|3|3|3|3|3|3|3|3]|3|3]|3|3[3]| 42 | 651000
Multishow | Sinal NET Rotativo 18/01hs 30-| 9a5 |3|3|3|3al3]|3]3]|3]|3]|3]|3]3]3]3] 42 [ 3969000
otz : e A Al T e e NaRt ekt g gl FoN 1g 5 0.00
GNT Sinal NET Rotativo 08/13hs 30-] 8 |3|3|3|3[3]3]|3]|3|3|3]|3]|3[3]3] 42 | 336000
GNT Sinal NET Rotativo 12/18hs 30'| 160 |3l3|3|3l3ala|3]|3]|3]|3]|3]|3|3[3] 42 | 6.720,00
GNT Sinal NET Rotativo 18/01hs 30| 790 |3l|3|3|3|3|3|3|3|3|3|[a|3[3[3] 42 | 3318000
otal Spo e Ml oy ol Tl g da i gt g g an
0 8 8 8 o o 8 80 030,00
Anexo 23 — Estimativa de custo por mil Cobertura RJ Interior
Ri0 d a 0 b qo PO abho 0 ende
ne dor Po
10.583.186 1.323.020 603.118 1.363.327 1.474.571
Alca ado Flig 6.244.080 780.582 355.840 804.363 869.997
hba po 743.402 33.459 26.581 39.416 39.784
p 119 43 75 49 46
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Anexo 24 — Planilha de Programagao TV Aberta — Campos dos Goytacazes
Flight 2

3 PERIODO HIPO 0 : ;
Proara e D 0
Q Q D Q Q D
GLO |SESSAO DA TARDE FL | 15:00] 30" 359]1[1]1]1]1 1[1[1]1]1 10 3.590
GLO |VALE APENAVERDEN | NV | 16:40] 30" 631 |1 1] |1 3 1.893
GLO |MALHACAO TS | 17:55] 30" 853 1 1 853
GLO |MAIS VOCE FM | 09:30] 30" 407 1 111]1 4 1.628
GLO |TEMPERATURA MAXIMA| FL | 12:30] 30" 569 1 11 2 1.138
GLO |NOVELA | SAB NV | 18:40] 30" 1.076 1 1 1.076
GLO |CALDEIRAO DO HUCK | AU | 16:00] 30" 753 1 1 753
GLO |E DE CASA FM | 06:50] 30" 402 1 1 2 804
GLO |PRACA TV 1 EDICAQ IN | 12:00] 30" 922 1 1 2 1.844
GLO |ENCONTRO AU | 10:45] 30" s191]1]1]1]1 111111 10 5.190
GLO |NOVELA Il SAB NV | 19:45] 30" 1.328 1 1 1.328
GLO |NOVELAI NV | 18:25] 30" 1.344 1 1 1.344
GLO |NOVELAII NV | 19:40] 30" 1.677 1 1 1.677
GLO |NOVELA Il SAB NV | 21:25] 30" 2.175 1 1 2.175
GLO |GLOBO REPORTER RP | 23:15] 30" 1.288 1 1 1.288
REC |HORA DO FARO AU | 15:15] 30" 846 1 1 846
REC |DOMINGO ESPETACULAR| SH | 19:45[ 30" 1.111 1 1 1111
REC |BALANGO GERAL IN | 11:50(60"(M) 3555 |1] [1 1 3| 10.665
REC |CINE AVENTURA FL | 15:00] 30" 636 1 1 636
REC [RJ RECORD IN | 18:50[60"(M) 2280[1] [1] [1 11 |1 5 11.400
REC |NOVELA 3 NV | 21:00] 30 2.206 1 1 2.206
REC |NOVELA DA TARDE 1 NV | 15:15] 30" 1.096] 1 1 2 2.192
REC |HOJE EM DIA FM | 10:00] 30" g26[1] [1 1] |1 4 3.304
REC |FALA BRASIL IN | 08:30] 30" 671 |1 1 671
REC |FALA BRASIL ED SB JN | 07:30] 30" 671 1 1 671
OTA 4 4 6 4 2 g 0 60.28
60"(MERCHANDISING)
Anexo 25 — Planilha de Programacéo TV Aberta — Resende
Flight 2
P 0DO PO 0 3
P ¢ 0 0
Q D Q Q D

GLO |SESSAO DA TARDE FL 15:00] 576,00[1[1[1][1]1 111]1]1]1 10| 5.760,00
GLO |VALE APENAVERDEN [NV 16:40] 958,00{ [1 1] 11 3| 2.874,00
GLO |MAIS VOCE FM 09:30] 525,00 1 11111 4| 2.100,00
GLO [MALHACAO TS 17:55| 1.326,00 1 1] 1.326,00
GLO |ENCONTRO AU 10:45] 642,00[1[1[1[1]1 111111 10| 6.420,00
GLO |E DE CASA FM 06:50] 525,00 1 1 2| 1.050,00
GLO |PRACATV 1EDICAO [N 12:00| 1.197,00 1 1 2| 2.394,00
GLO |NOVELA | SAB NV 18:40| 1.672,00 1 1| 1.672,00
GLO |TEMPERATURA MAXIMA [FL 12:30] 923,00 1 1 2| 1.846,00
GLO |CALDEIRAQ DO HUCK _ |AU 16:00] 1.161,00 1 1] 1.161,00
GLO |NOVELAI NV 18:25| 2.090,00 1 1| 2.090,00
GLO |NOVELA Il SAB NV 19:45| 2.304,00 1 1| 2.304,00
GLO |NOVELAII NV 19:40] 2.938.,00 1 1| 2.938,00
GLO |NOVELA IIl SAB NV 21:25| 3.609,00 1 1| 3.609,00
GLO |GLOBO REPORTER RP 23:15| 2.240,00 1 1| 2.240,00

Q
Q 84

OTA 4 4 4 4
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Anexo 26 — Planilha de Programagéo TV Aberta — Nova Friburgo
Flight 2

Programa e S D 0 P i ? 2 g
a Q Q D Q Q D abeld

GLO [VALE APENAVERDEN [NV 16:40 | 30" 699 1 1 1 3 2.097
GLO |SESSAOQ DA TARDE FL 15:00 | 30" 47511111 [1]1 A9 114 10 4.750
GLO |[MALHACAO TS 17:55 | 30" 1.078 1 1 1.078
GLO |TEMPERATURA MAXIMA [FL 12:30 | 30" 669 1 1 2 1.338
GLO |MAIS VOCE FM 09:30 30" 521 1 11114 4 2.084
GLO |CALDEIRAQ DO HUCK AU 16:00 | 30" 962 1 1 962
GLO |NOVELA | SAB NV 18:40 | 30" 1.423 1 1 1.423
GLO [ENCONTRO AU 10:45 30" 6401 [1[1[1][1 111]11]1]1 10 6.400
GLO [PRACA TV 1 EDICAO JN 12:00 | 30" 1.170 1 1 2 2.340
GLO |E DE CASA FM 06:50 | 30" 524 1 1 2 1.048
GLO [NOVELA Il SAB NV 19:45 | 30" 1.686 1 1 1.686
GLO |NOVELAI NV 18:25 | 30" 1.779 1 1 1.779
GLO [NOVELAII NV 19:40 | 30" 2.151 1 1 2.151
GLO [NOVELA Ill SAB NV 21:25 | 30" 2.637 1 1 2.637
GLO |GLOBO REPORTER RP 23:15 | 30" 1.686 1 1 1.686
SBT |PRIMEIRO IMPACTO JN 06:00 | 30" 711) 1 1 1 3 2133
SBT |SERIE TARDE LOCAL TS 13:30 | 30" 931] 1 1 1 1 4 3.724
SBT |[NOVELA TARDE 1 NV 17:30 | 30" 1.706] 1 111 1 1 5 8.530
SBT |[SBT RIO JN 11:30 30" 1.514 1 111 1 1 5 7.570
SBT |PROGRAMA RAUL GIL AU 14:15 | 30° 1.783 1 1 1.783
SBT |CARIOCOU RP 12:00 | 30" 1.985 1 1 1.985
SBT |DOMINGO LEGAL AU 11:00 | 30" 3.735 1 1 3.735
SBT |SBT CIDADE JN 19:20 [60"(M) 3.180] 1 1 1 1 4 12.720
SBT [SBT BRASIL JN 19:45 | 30° 4.073 1 1 1 3 12.219
SBT |NOVELA NOITE 1 NV 21:00 | 30" 5.275 1 1 2 10.550

OTA 2 6 4 0 98.408

60"(MERCHANDISING)

Anexo 27 — Planilha de Programagéo TV Aberta — Cabo Frio
Flight 2

5 PERIODO HIPO 0 2
Pro 0 0 D
Q |Q D Q Q D

GLO |VALE A PENA VER DE N NV 16:40 830 1 1 1 3 2.490
GLO |SESSAO DA TARDE FL 15:00 5391 (1 ]1]1[1 11111 10 5.390
GLO |MALHACAQ TS 17:55 1.259 1 1 1.259
GLO |TEMPERATURA MAXIMA FL 12:30 776 1 1 2 1.552
GLO |[MAIS VOCE FM 09:30 604 1 1111 4 2.416
GLO |CALDEIRAO DO HUCK AU 16:00 1.032 1 1 1.032
GLO |E DE CASA FM 06:50 596 1 1 2 1.192
GLO |NOVELA I SAB NV 18:40 1.816 1 1 1.816
GLO |ENCONTRO AU 10:45 787011111 11111111 10 7.870
GLO |NOVELA Il SAB NV 19:45 2.076 1 1 2.076
GLO |PRACA TV 1 EDICAO JN 12:00 1.499 1 1 2 2.998
GLO |NOVELA I NV 18:25 2.018 1 1 2.018
GLO [NOVELAII NV 19:40 2.443 1 1 2.443
GLO |NOVELA Ill SAB NV 21:25 2.947 1 1 2.947
GLO |GLOBO REPORTER RP 23:15 1.917 1 1 1.917

0 4 4 4 4 04
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Anexo 28 — Planilha de Programagao Radio — RJ Metropolitano

Melodia

Tupi

JB FM

FM O Dia

06/19hs

06/19hs

06/19hs

06/19hs

60"

60"

60"

3 30
3 30
3 30
3 30

Anexo 29 — Planilha de Programag&o Radio — RJ Interior Flight 1

Sul Fluminense
|

Barra do Pirai FM
94FM

98,3FM (Folha)
Costa do Sol
Costa Verde
104,9 FM

Feliz FM

96,9 FM

Litoral

Rd. Resende
93,9 FM
Sucesso FM
Costa Azul 93,1
Tribuna de Pet.

Cidade do Aco

12/18hs

07/19hs

06/19hs

06/19hs

06/19hs

06/19hs

06/19hs

06/19hs

06/23hs

07/19hs

07/19hs

06/19hs

06/19hs

06/19hs

06/21hs

06/23hs

60"

60"

60"

60°

60"

60"

60"

60°

60"

60"

60"

5/5|56|5]|5| 5|5|5|5]5
s|5|5[5]5] 5([5|s5[5]5] |
5 1 | =3
5|/5|5|5](5] 505|5|5|5] |
[ ==
5|5[5]5][5] 5|5|5(5(5] |
5|5[5([s5]5 5[5]|5[5]5.
s|s5[s|5]5]| 5|5]|5|5]|5
5[5]5]|5]|5 5[5[s5]5]5
5|5|5|5]5 5|/5[5]|5]5
s|5[s5|5]5 5[5|5]|5]5
5|5|5]|5]|5]| s5|5|5]5]5
5[s5|5]|5]|5 5|5|5|5]|5
5/5|5|5]5 5(5|5]|5|5]| |
5|5|5|5]5 s[5[s5[5]5
s|5[5[5]5 5[5[(5(|5]|5
==
s|5[5[5]5 s|s5]s]|s5]5s
5[5]|5[5]|5] s|s5(5[s]s ‘
|
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50

50

50

50

50

50

50

50

50

50

50

2.880
9.400 ‘
5.440

4,396

200

364
1.080 }
133 ‘
203
224
423

242

\

|
86.400

282.000

163.200

131.880

46.400

12.880

27.000

50.000

36.250

12.800

13.800

10.000

18.200

54.006

6.644

10.157

11.200

21.126

12.075

86.400

282.000

163.200

131.880




Anexo 30 — Planilha de Programagao Radio — RJ Interior Flight 2

3 PO 0
0 0 b
D Q Q D Q Q
Ba ansa Sul Fluminense 12/18hs 30" 5]15|5]|5]|5 5/5]|5|5]|5 50 465 23,250
B o Pira Barra do Pirai FM 07/19hs 30" 5|15|5|5]|5 65165]|865]5]5 50 129 6.440
| orde 94FM 06/19hs 30" 5|5|5]|5]5 5186186158 50 270 13.500
pos D 98,3FM (Folha) 06/19hs 30" 815]:8]| 6] 515]|5|5]595 50 185 9.250
A a Costa do Sol 06/19hs 30° 5§15|86]|5]|5 5|5]|5|5]5 50 500 25.000
ag Costa Verde 06/19hs 30" 515]|5|5]65 §|51]5 | 5|6 50 420 21.000
Rio das O 1049 FM 06/19hs 30" &5.1:5:] 58] § 5|15|5]5]5 50 128 6.400
P4 Feliz FM 06/19hs 30" 5|15|5]|5]|5 515|5|58]5 50 138 6.900
p a 96,9 FM 06/23hs 30" 5|15|6]|5]|5 515]|5|5]|5 50 100 5.000
abo Frio Litoral 07/19hs 30" 5|5|5]|]5]|5 | 515|58]|56]|5 50 182 9.100
Resende Rd. Resende 07/19hs 30° 515|5]|81|5 5|5|85]|5]|5 50 540 27.002
edeé 93,9 FM 06/19hs 30" 515|5|5]|5 5|15]|5 | 5|56 50 69 3.432
burgo Sucesso FM 06/19hs 30" 515|6]8]5 5|15|5|5]65 50 101 5.053
Costa Azul 931 06/19hs 30" 516]|5]6]8 58] 85 8 50 135 6.750
Patropo ‘Tnbuna de Pel. 06/21hs 30" 5151|5]5]8 5|5]5]|%)]5 50 21 10.563
olta Redo Cidade do Ago 06/23hs 30" 5|/5|5[]5]5 5|5|5|5]|5 50 121 6.038
| |

Veiculo Formato
CMx COL Tabela
1 2.102 156 327.912
O Globo Anuncio 12 Pagina 4C Noticiario n 7
6col x 26cm
RJ
1 2 129.792
O Globo ARGACIO Formato liha Noticiario n 1 2.028 64 7
4col x 16cm
Total Jornal O Globo 457.704

Anexo 32 — DOOH Supervia - RJ

RCO ALOR TOTA
O ANA A R ORMATO PERIODO D ACAO R
Painel LED Central do Brasil 2 240 Semana 2 20.000
Digital Interno de Trem 1495 24 Tela Semana 3 35.000
Supervia Digital 15" 7 dias

Painel LED Central do Brasil 2 240 ighta Semana 2 20.000

Digital Interno de Trem 1495 24 Semana 3 35.000

OTA 4 8 0.000
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Anexo 33 — Planilha de Programagéo em DOOH em Elevadores Residenciais — RJ

Custo
Insercdes
2 Z Duracao A Monitores  Periodo de Insergdes Alcance unitario
Veiculo Ambiente Regides / Impacto dia Edificios
o 3 (Seg) WIC10S  clovadores Vveiculagdo  diaras  Potencial S0 tabela Custo total
periodo
Monitor
RJ (Barra da Tijuca
Jacarépagua, Recreio dos |
Elevador .| Tela o
Elemidia R Bandeirantes, Botafogo 15 453 1032 14 dias 362.232 250142 5.071.248 154.00 317.856,00
esidencial Digital
Flamengo, Catete, Jardim
‘ Botanico)
| \
[ Niterdi (Icarai, Santa Rosa ‘ }|
Elevador  |Gragoatd)- RJ (Barra da Tijuca .| Tela | |
Helloo 1 4 9 14 1 e 1 | 0:
Residencial Jacarépagua, Recreio dos < Digital ? 290 8 %630 43226 | 19164%0 | 16500 85.020.00
Bandeirantes) . i

402.876,00

Qtd Tela e d pacto Qtd ercoes Qtd ergoe alo ercao alor Tota
Praca ROTA Periodo
DAGrao age ado DO ora 0 pe 0Qo abela apela

100 ROTA ZONA SUL 15" Mensal 1.628.000 3 85.800 0,40 34.320

100 ROTA ZONA NORTE 15" Mensal 1.628.000 3 85.800 0,40 34.320

RJ 100 ROTA ZONA OESTE 15° Mensal 1.628.000 3 85.800 0,40 34.320
100 ROTA NITERO! 15° Mensal 1.628.000 3 85.800 0,40 34.320

100 ROTA BAIXADA FLUMINENSE 157 Mensal 1.628.000 3 85.800 0,40 34,320

40.000 600

Anexo 35 — Planilha de Programagéo em DOOH no Metr6 (Semana 2)-RJ

PERIODO DE VALOR TOTAL
VEICULACAO TABELA

FORMATO

~ INSERCOES
VEICULO CANAL FAIXA HORARIA TELAS Dl(lio

Digital Interno de Trem Rush Matutino (04:40 as 09:00) 1190 23.100
Digital Interno de Trem Matutino {(09:00 as 13:00) 1180 24 | 16.000
P - - o Tela
Metrd RJ Estagio Botafogo - MUB Digital 6h/23h | 12 859 ‘ Digital
[ Estacdo Saens Pena - MUB Digital | V23t 859

Estagdo Central - MUB Digital 12.000

RCO PERIODO D ALOR TOTA
O AIXA HORAR A DIA OR O % BELA
Digital Interno de Trem Rush Noturno (17:00 as 21:00) 1190 26 23.100
l Digital Interno de Trem Vesperting (13.00 as 17:00) \ 1190 | 24 16.000
| MetroRJ Estacdo Uruguaiana - MUB Digital 6n/23h I 10 | 859 UI\;‘:’J Semana 3 7 dias 9.000
| ﬁszacﬁo Pavuna - MUB Digital Bh/23h [ 5 \ 859

‘ [ Estagdo Jd. Oceanico - MUB Digital 6h/23h | 14 859 21.000
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Anexo 37 — Segmentacéo de Midia — Plano de Midia Digital (Anexo 37)

DIGITAL

Vnichlo / Canal i

AD3 - Facebook - Feed
AD3 - Facebook - Feed
AD3 - Facebook - Feed
AD3 - Instagram - Feed
AD3 - Instagram - Feed
AD3 - Instagram - Feed
AD3 - Google
AD3 - Google GDN
AD3 - Youtube

IDIGITAL - Twitter
IDIGITAL - Twitter
IDIGITAL - Twitter

AUDIO AD - Deezer e Radio Online

ROIX

Duraglio / Formato

Video (15", 30")
Carrossel
Post e Stories
Video (15", 30")
Carrossel
Post e Stories
Link Patrocinado - Texto
retangulo, arranha céu, cabegalho
Video (60", 30", 15"¢ 6")

Post
Video (15", 30")
Post

Spot 30"

Video (15", 30")
retangulo, arranha céu, cabegalho
retangulo, arranha céu, cabegalho

AS | 18+| Estado R)
RMKT assitiu o Video (25%,50%,75%, 100%)
AS | 18+ | Estado RJ e RMKT visitas site | Lookalike Site
AS | 18+| Estado RJ
RMKT assitiu o Video (25%,50%,75%,100%)
AS | 18+ | Estado RJ e RMKT visitas site | Lookalike Site
AS | 18+ | Estado R}
AS | 18+ | Estado RJ
AS | 18+ | Estado RJ

AS | 18+ | Estado RJ
AS | 18+ | Estado RJ
AS | 18+ | Estado RJ

AS | 18+ | Estado R)

AS | 18+ | Estado R sincronizado & programagao de TV
AS | 18+ | Estado RJ sincronizado 3 programagdo de TV
AS | 18+ | Estado RJ Geo OOH

Anexo 38 — Planilha de Programacéo em Midia On Line

DIGITAL

Tipo de I Total Bruto.

m Velculo / Canal

AD3 - Facebook - Feed B 40.000 cPV RS 3,00 R$ 120.000 17%
AD3 - Facebook - Feed =2 B 574 cPe RS 7,00 R$ 40.000 6%
AD3 - Facebook - Feed N 1249315 cPM RS 18,25 R$ 22.800 3%
AD3 - Instagram - Feed B 26.444 CcPV RS 3,00 R$ 73.333  10%
R AD3 - Instagram - Feed HEEE 50 cPC RS 7,00 R$ 35366 5%
AD3 - Instagram - Feed S| Bl 1249315 cPM RS 18,25 R$22.800 3%
AD3 - Google BB 250 CPC RS 8,00 RS 50.000 7%
AD3 - Google GDN [ [ | EEEEL cPC RS 8,00 RS$ 100.000  14%
AD3 - Youtube N 7273 CcPv RS 5,50 RS 260.000  36%
RS 724299  70%
IDIGITAL - Twitter R 37500 cPMm RS 64 RS 60.000  40%
RJ IDIGITAL - Twitter |35 166.667 cpv R$ 0,30 RS 50.000 33%
IDIGITAL - Twitter 1.290 cPC RS 31 RS 40.000  27%
RS 150.000  15%
RS AUDIO AD - Deezer e Radio Online [N 814.286 cpeL RS 0,07 R$ 60.000  100%
RS 60.000 6%
|| Rz cPv RS 1,35 R$33.333  34%
& ROIX B 272069 cPm RS 63,55 RS 30.000 31%
D 1.944.444 cPM RS 18,00 R$35.000 36%
RS0 R$98.333 10%

TOTAL DIGITAL RS 1.032.632 100%
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Plano de Comunicacdo Publicitaria — Via ldentificada

Raciocinio Basico

Ao assumir o Governo do Estado do Rio de Janeiro, o governador Claudio Castro
se viu diante de um desafio gigante. No inicio de 2020, a pandemia ocasionada pelo
virus da COVID-19 havia atingido o Estado do Rio quando ele ainda ensaiava sua
recuperacéo socioecondmica. E nenhum pais, estado ou prefeitura estava preparado
para a escalada da crise.

Em agosto de 2020, ainda que a pandemia estivesse relativamente controlada, as
deficiéncias cronicas do sistema de satde do Estado exigiam medidas imediatas. Nao
menos desafiadora era a situacéo financeira da populagéo. O governador arregagou as
mangas e com dialogo, entendimento e determinagao esta trabalhando para superar
os obstaculos e fazer o Estado do Rio de Janeiro voltar a crescer, gerar empregos,
oportunidades e mais qualidade de vida para todos.

A chegada das vacinas é uma luz no final do tunel de tristeza, mortes, faléncias e'X
necessidades que o mundo atravessa. Sem tempo a perder, o Governo do Estado
esta assegurando as vacinas necessarias para imunizagao da populagdo. Até o inicio
de maio deste ano, mais de 2 milhdes e 200 mil fluminenses j& haviam sido vacinados.
Tudo realizado com transparéncia e podendo ser acompanhado em tempo real pelo
site do Governo do Estado - https://vacinacaocovid19.saude.rj.gov.br/, no qual a
populagéo tem acesso a informag&o sobre o calendario unjco de vacipagao do Estado,
acompanha o mapa de risco da COVID-19 por regigo, etc.

Mas, tdo importante quanto atender a emergéncia sanitaria € olhar para o social.
A ampliacdo e o fortalecimento de politicas publicas de amparo a populacao mais
vulneravel sdo compromissos do atual Governo. E é o caso do Programa “Supera
Rio”, o auxilio emergencial a ser pago a familias em situagdo de vulnerabilidade social.
Até o fim de 2021, mais de 200 mil familias receberdo mensalmente o beneficio de ate
R$ 300,00. Ao mesmo tempo, a rede Restaurante do Povo, que alimenta pessoas em
situacdo de extrema pobreza, esté sendo ampliada. A unidade de Duque de Caxias ja
esta em funcionamento e atende cerca de 800 pessoas diariamente.

Paralelamente, o Governo trabalha para manter a roda da economia girando e fazer
com que o Estado continue trilhando o caminho do desenvolvimento. O Programa de
Microcrédito Emergencial da AgeRio —Agéncia de Fomento do Estado do Rio, destinou
uma linha de crédito no valor de R$ 320 milhdes para microempreendedores. Um alivio
bem-vindo e que certamente contribuira para que milhares de microempreendedores
possam superar esse momento dificil.

AFE)

A despeito das adversidades, o Estado do Rio de Janeiro esta vivendo um novo
momento. Em marco deste ano o Estado comemorou o aumento de 138% na
empregabilidade, com a oferta de mais de mais de 13 mil novas vagas de emprego.
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Houve aumento também na criacdo de novas empresas no Estado — de janeiro a
margo foram abertas 14.938 novas empresas no Estado do Rio. (Fonte; Site GovRJ).

E, para coroar esse momento de retomada, o leildo da CEDAE foi um sucesso. Além
dos R$ 22 bilhdes do valor da outorga, seréo investidos aproximadamente R$ 27,1
bilhdes em obras e, de acordo com o BNDES, serdo gerados mais de 45 mil empregos
diretos e indiretos. E o maior investimento em infraestrutura da América Latina, que vai
movimentar a economia do Estado e beneficiar oito milhdes e meio de pessoas com
agua encanada, coleta e tratamento do esgoto. (Fontes: FSP/ Revista Exame/Site Gov.
RJ 01/04/2021). As palavras do governador Claudio Castro resumem 0 impacto das
concessdes para a imagem do Estado do Rio de Janeiro: “Além da questao social, que
é fundamental, este € um recado claro para quem deseja investir no Rio de Janeiro.
Fizemos uma concessao transparente e muito bem conduzida. Isto € gestdo competente
e segurangca juridica. E a prova de que estamos fazendo o dever de casa para tornar o
Rio de Janeiro mais competitivo e atrair investimentos” (Fonte: Site Gov. RJ).

O desafio e as necessidades de comunicagao:

O Governo do Estado do Rio de Janeiro tem trabalhado de forma incansavel para
manter o Estado funcionando e avancando na superagdo da pandemia e na retomada
do desenvolvimento sustentavel, capaz de gerar mais qualidade de vida para todos.
E isso inclui a continuidade de programas que salvam vidas como a Operagao Lei
Seca e o Programa Estadual de Transplantes — o PET. Tanto a Operacao Lei Seca,
que este ano completa 12 anos, quanto o PET, sado exemplos de politicas publicas
bem-sucedidas com um histérico respeitavel de credibilidade e resultados. No caso
especifico do PET, nos 11 anos de existéncia do programa ja foram realizados mais de
19.700 transplantes. O Estado do Rio de Janeiro, que em 1964 foi o primeiro Estado
do pais a realizar um transplante - de rim, no antigo Hospital do Servidor Publico -,
hoje é o terceiro estado da federagéo a ter o maior numero de doadores. Séo 16,4
doadores por milhdo de habitantes. Ainda assim, a fila para transplantes no Estado é
longa e dolorosa para os 1.380 pacientes que aguardam por uma doagao.

A meta do Governo Claudio Castro é tornar o Estado o segundo maior doador do
Brasil. Para alcancar essa meta, o Governo do Estado esta investindo R$ 25 milhdes
no crescimento e fortalecimento do sistema de doagdes de érgéos do Estado. A meta
é dobrar o niumero de Organizagdes de Procura de Orgaos (OPO), que véo passar
das quatro existentes atualmente para oito, ampliar a profissionalizagéo das equipes,
desenvolver um modelo de educagdo permanente e pesquisa para as equipes
das Comissdes Intra-Hospitalares de Doagées de Orgéos e Tecidos e dinamizar o
segmento de palestras empresariais visando a conscientizagdo sobre a doagéo e o
fortalecimento da marca da Secretaria de Satude do Estado e do PET.

E aqui reside o cerne do nosso desafio de comunicag&o: propor a campanha que
vai despertar a atengdo da sociedade para o tema. A campanha que vai informar
e sensibilizar a populacédo sobre a importancia da doagéo de orgaos, estimulando
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a mudanca de comportamento que resulte no aumento do numero de doadores.
E uma campanha de Publicidade de Utilidade Publica (PUP), que visa a despertar
comportamentos coletivos que beneficiam toda a sociedade.

Mas esse desafio coloca necessidades especificas de comunicagdo. Um dos
problemas que a nossa comunicagao precisa solucionar é inerente ao processo de
doacao: a autorizago final de doacéo é dada pela familia. Mesmo que o individuo se
manifeste a favor da doagao durante a vida, sua familia precisa conhecer e concordar
com o seu desejo. O que investe nossa comunicacdo de um desafio duplo — fazer
crescer o nimero de doadores é também fazer crescer o numero de autorizagoes
outorgadas pelas familias.

Outra necessidade é de que o publico entenda a relagao entre 0s investimentos do
Estado e os resultados do Programa Estadual de Transplantes. Essa compreensao
é essencial para estabelecer o vinculo de confianca do cidaddo com o sistema. O
transplante & uma intervengdo médica muito complexa que exige rapidez e preparo
para seu atendimento. A grande maioria dos 6rgdos doados tém prazos clinicos
para que sua transposicdo seja feita com éxito: um coragao deve ser retirado
imediatamente apoés a morte e reimplantado entre 2 e 4 horas; um rim, um dos
érgéos que tem a maior fila de espera para a doacéo (s6 no estado do Rio sa@o
cerca de 1.300 pessoas aguardando o transplante), precisa ser implantado em até
48 horas. O sucesso dos transplantes exige, portanto, uma infraestrutura e logistica
afinadas. E uma corrida pela vida. Em 2019, quando foi realizada no Rio de Janeiro
a primeira captagao multi 6rgéos do Estado, que beneficiou mais de 100 pessoas, foi
colocada em agéo uma operagao que envolveu cerca de 40 profissionais, 4 carros,
13 batedores da PM, 1 helicoptero e avides de carreira.

Entender esse esforco conjunto - que de um lado tem o cuidado e responsabilidade
do Governo do Estado em prover a infraestrutura necessaria para que o namero
de transplantes continue crescendo, e, de outro lado, contar com a dedicagao e
qualificagdo dos profissionais envolvidos nessa misséo de vida -, € crucial para o
sucesso da nossa comunicagao.

E uma outra necessidade que deve ser considerada é o reconhecimento e superagao
das barreiras a dogdo. Existem, por exemplo, barreiras de natureza cultural e religiosa
que devem ser observadas e respeitadas na comunicacdo. E em quase todas as
sociedades, ha também o tabu ancestral acerca da dessacralizagéo do corpo, ou sua
deformagao em alguma medida. Esse tabu deve ser enfrentado com informacéo e
contetidos que contribuam para tranquilizar doadores e familias.

Uma outra barreira identificada é a realizagdo de transplante de érgaos durante a
pandemia. Entre margo e agosto de 2020, a taxa de transplantes no Brasil caiu 40%,
enquanto o indice de doadores recuou 34%. Entre os fatores elencados estavam
o medo de doar e receber um 6rgdo na pandemia, o cancelamento de voos para
transporte dos 6rgéos e a falta de leitos de UTI. Mas, € importante enfatizar, apesar
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das dificuldades impostas pelo virus, no Estado do Rio, o sistema nao parou nem por
um dia — como chegou a acontecer em outros locais do mundo.

Ao mesmo tempo, o nimero de autorizagbes familiares cresceu nesse periodo. O
Estado do Rio que ja possuia uma taxa significativamente alta de autorizacao familiar
para o transplante, cerca de 60%, viu essas autorizagoes alcangarem 73% durante
a pandemia. Diante das tensdes e desafios trazidos pela pandemia, a populagéo do
Estado respondeu com mais generosidade, altruismo e cidadania. E essa atitude
positiva, de resisténcia e solidariedade, deve ser considerada em nossa comunicagao.

O diagndstico e os objetivos de comunicagao:

O objetivo geral da nossa comunicagéo € propor uma campanha de utilidade publica
capaz de promover a ampliagdo do numero de doadores e contribuir para impulsionar
o Estado do Rio de Janeiro a se tornar o segundo maior doador de érgaos do Brasil.
Nosso desafio de comunicagdo é propor uma campanha que seja capaz de levar a uma
mudangca de comportamento no seio da sociedade. S6 por meio de uma nova atitude em
relacdo a doagdo de 6rgéos € que efetivamente se faz crescer o numero de doadores.
E necessario, portanto, que nossa comunicagdo fomente e consolide uma “cultura de
doar”. Considerando que até a pandemia o numero de doagbes era ascendente no
Estado do Rio, nosso diagnéstico de comunicagdo considera que € razoavel supor
que a populagao fluminense tem um bom nivel de conhecimento sobre o tema e que ja
esteja em desenvolvimento entre os fluminenses uma cultura de doagao. Seguindo esse
raciocinio, nossa comunicagao deve contribuir para o “pool” de comunicagao — o esforco
desenvolvido pela SES e o PET ao longo dos ultimos 11 anos tratando do tema — no
fomento e consolidagdo de uma cultura de doar em todo o Estado.

Dessa forma, dentre os objetivos especificos da nossa comunicagéo esta incluido
o estimulo ao debate sobre a doacdo de 6rgdos na sociedade, essencial para a
consolidagdo de uma cultura de doagao. E parte desse debate o significado da doagao
tanto para quem espera por ela, quanto para nés como sociedade. A doacéo salva
vidas, contribui na reducéo das filas de espera e melhora sensivelmente a qualidade
de vida dos pacientes em espera. Mas ela também siginifica uma sociedade que tem
como valor a generosidade, confianga na vida e cidadania. Toda essa informacao deve
ser parte da conversa sobre a doagdo que pretendemos estimular. E tao importante
quanto conversar sobre o tema é saber como proceder no momento de doar. Por isso,
também é objetivo especifico da nossa comunicagéo disseminar entre a populacao o
conhecimento sobre os procedimentos para a doagéo e fazer com que os canais de
contato sejam de conhecimento de todos.

Estratégia de Comunicacéo Publicitaria
O conceito e partido tematico:

Via de regra, nas campanhas publicitarias de “Beber e néao Dirigir” o objetivo da
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comunicacgéo € impedir um comportamento negativo. Ja no caso das campanhas de
doacdo de 6rgéos, o objetivo € estimular as pessoas a adotarem um comportamento
positivo. Nosso desafio € fazer com que as pessoas passem de uma situagéo passiva
- de quem n&o conhece o tema, ou de quem conhece o tema, mas ndo se posiciona
sobre ele - para uma situagao ativa: doar e comunicar 0s familiares sobre sua intengao.
E portanto, necessario que tanto o gesto do cidaddo quanto o da familia sejam
valorizados. Mais que isso, precisamos mostrar que eles devem caminhar juntos, pois
a doagéo nao depende apenas do individuo, mas & um gesto de toda a familia. Ao
mesmo tempo, o conceito deve expressar o beneficio. A importancia do gesto deve
ficar clara e motivar a agdo. E com esse entendimento que propomos o conceito:
“Vocé doa 6rgéos. Sua familia doa muitas vidas.”

E a resposta ao desafio de mostrar tanto a importancia do gesto que € ao mesmo
tempo individual e da familia, quanto o impacto da doagéo: a salvag@o de muitas
vidas. E um conceito eloquente, que sintetiza a dindmica entre o doador, sua familia
e o significado do gesto de doar. E um conceito que responde ao principal desafio da
doagao — a necessidade de que toda a familia se envolva com ela — e que comporta
inimeros desdobramentos criativos. Por exemplo: Vocé doa orgaos. Sua familia pode
doar até 100 vidas. Ou ainda: Vocé doa orgdes, sua familia doa dezenas de novas
histérias. Cada uma dessas abordagens permite desdobramentos criativos proprios,
como mostrar numero de beneficiados com um unico transplante ou a apresentagao
de historias de pessoas transplantadas.

O partido tematico da campanha traz um conteudo fortemente emocional e simbolico.
Temos o entendimento de que a nossa comunicagdo deve ter um tom emocional.
N&o apenas porque a doagao envolve emogdes muito poderosas, como também para
estar em sintonia com a forma altiva e generosa que a populagéo fluminense esta
enfrentando a pandemia como constatado no Raciocinio Basico.

Além disso, a emocdo é reconhecidamente um “gatilho” eficiente na comunicagao
de uma mensagem. No livro “Equilibrando estratégias de marketing de curto e longo
prazo”, os autores Les Binet e Peter Field/2014 atestam a assertividade dessa opcao.
O livro apresenta a anélise dos casos de sucesso de mais de 700 marcas e constatou
que a performance de venda e de recall da marca eram superiores em campanhas que
empregavam a emogao como ponto de contato. De acordo com os autores, quando
buscamos estabelecer uma conexao emocional com outras pessoas, estamos abrindo
um canal de compreenséo que transcende a razéo e a légica. A emogao cria um canal
de empatia entre o emissor da mensagem e o interlocutor.

Dessa forma, o partido tematico das pegas explora o contetdo emocional inerente ao
cruzamento e entrelagamento das vidas envolvidas numa doagao. Toda a comunicagao
usa como tema a palavra “Obrigado”. E em torno dela que sdo apresentados 0s
beneficios e o contetdo intangivel de uma doagéao — seu significado simbdlico, sobre o
que ela diz sobre cada um que doa e a sociedade como um todo. Nao ha julgamento,
apenas reconhecimento.
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O partido grafico usa uma paleta de cores mais quentes, cOmo o amarelo e o laranja
o que reforga a percepgéo de acolhimento, proximidade, envolvimento e otimismo.
Também usamos o popular jogo de palavras cruzadas para reforcar a percepgao
de entrelacamento de vidas — do doador, de quem recebe a doagéo e da familia.
Entendemos que a relagéo entre doadores e receptores € sigilosa € 0 uso de nomes
é meramente ficcional, para efeitos narrativos. E uma forma de personalizar a
comunicagdo e mostrar que ha pessoas envolvidas — ndo sdo o6rgdos, sdo vidas/
histérias que estdo envolvidas na doag&o. Entremeado no cruzamento dos nomes
esta a palavra “Obrigado”, que comanda os lay outs.

Nas pegas, 0 6rgéo envolvido na doagéo € representado em forma de bordado o que
reforca a percepgéo de entrelagamento de vidas e de histérias. O bordado tambéem
significa cuidado, atengéo e delicadeza, atributos que sdo naturalmente associados a
doagéo. Temos nas pegas a representacao dos trés 6rgéos para os quais a fila € maior
- rim, coragao e pulmao, mas o recurso pode ser estender a outros orgados e tecidos.

A estratégia criativa explora a importancia de se conversar sobre o tema. A estrutura
narrativa das pecas adota a forma de uma conversa. Ela esta presente no filme de
TV. no radio e no meio digital. O didlogo é tambem uma maneira proxima e amigavel
do Governo do Estado, por meio da Secretaria de Saude e do PET, se aproximar da
populagdo e manifestar seu apoio ao tema.

Estratégia:

A Estratégia de Comunicagéo esta prevista para acontecer ao longo de 30 dias e visa
falar com toda a populagao do Estado do Rio de Janeiro 18+ MF. Ela une a forga da
midia de massa, para sensibilizar e gerar atengéo para o tema, contribuindo para sua
conscientizacéo a eficiéncia da comunicagdo segmentada, empregada para divulgar
mais informacdes e contetudos acerca do ato de doar, o que encorpa o repertorio
de informacao da populagdo sobre o gesto e contribui para a consolidagao de uma
cultura de doacdo. Para ampliar o alcance da campanha e promover o aumento de
informacdes sobre a doagao e os transplantes, também usamos de forma estratégica
as oportunidades de ndo midia geradas pela comunicagdo PUP - que geralmente
envolve a parceria com outros orgéos da rede estadual.

E importante destacar que a nossa campanha considera a pandemia, e, portanto, leva
em conta os novos habitos da populacdo nas escolhas criativas e de midia. E todas
as pecas se encerram com um comando PUP claro: “Seja um doador. Converse com
a sua familia”, seguido dos canais de informagao: “Ligue 155 — Disque Transplante e
saude.rj.gov.br” (conforme indicado no briefing).

O langamento da campanha € precedido por uma agdo de comunicacao que se
desdobra num video para redes sociais. A partir de uma proje¢ao mapeada em prédios
iconicos das cidades do Rio de Janeiro, Campos e Paraty, vamos produzir um video de
30" da acdo e impulsiona-lo nas redes sociais na véspera do langamento da campanha
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na midia aberta. E uma acg&o que gera impacto e atengédo para a nossa comunicagao.
A projecdo consiste num coragdo batendo com os comandos da campanha “Seja
um doador. Converse com a sua familia”. “Vocé doa érgdos. Sua familia doa muitas
vidas”. “Obrigado”. Toda a ag&o ¢ filmada, inclusive com drones, montada em formato
de video e imediatamente disponibilizada na internet. Além do impulsionamento de
midia previsto para a agdo, avaliamos que como a causa é humanitaria e a projecao
sobre prédios conhecidos deve gerar imagens belas e impactantes, a agdo também
tem grande potencial de crescimento organico na internet.

A estreia da campanha na midia off-line seré feita com filme de 30", em TV aberta e
fechada, de contetdo altamente emocional. E um filme ficcional, simples e tocante.
Uma mae caminha pela rua e cruza com varias pessoas que de diferentes maneiras
dizem: “Obrigado”. Ao chegar em casa, ainda surpreendida pelas mensagens, a mae
conversa com a foto do filho e conclui que eles fizeram a coisa certa. Também estamos
propondo merchandising de 60" como forma de ampliar o repertorio de informagao
sobre o tema e a permanéncia da nossa campanha nesse meio.

O anuncio de jornal ¥ pagina e formato ilha aproxima a campanha da credibilidade
do meio impresso, gera atencéo e sustentagdo da nossa mensagem no meio jornal.
E uma pega que fala com o formador de opinido, um multiplicador natural das nossas
mensagens e informagdes, o que contribui no fomento e formagéo de uma cultura
de doacao.

O radio aproxima a campanha das pessoas e ajuda a popularizar a nossa mensagem
de dialogo entre familias e em toda a sociedade. Para esse meio estamos propondo
uma série de trés programetes de 1°, com redugdo de 30" — o que sustenta
nossa permanéncia na midia e vai ajudar a popularizar o tema na sociedade. A
série intitulada:” Doacdo de 6rgédos é coisa de familia”, conta em cada programete
uma histoéria de familia que por si s6 ja sdo um estimulo a doagéo. O recurso do
storytelling tem se mostrado muito eficiente na comunicagé@o. As pessoas gostam
de se relacionar com histérias que partilhem experiéncias, emogoes e vivéncias
verdadeiras. Por meio do ato de contar histérias, o ser humano estabelece ligages
interpessoais e que o fazem prestar atengéo na mensagem. Dessa forma, nossa
proposta € que 0s programetes sejam baseados em historias reais de familias e seus
diferentes contatos com o tema. Tem a historia da familia que um dos seus mebros é
um transplantado, na outra acompanhamos uma conversa de familia sobre doagao
e, por Ultimo, mostramos uma familia que trabalha no sistema de doagao de érgaos
e conversa sobre o seu trabalho e sua importéncia para a sociedade. Desta forma,
temos um panorama mais completo dos significados, do trabalho envolvido e dos
resultados do gesto de doar. E uma forma eficiente de comunicagéo e que também
sera desdobrada no ambiente digital, como veremos mais adiante.

A campanha se aproxima do dia a dia das pessoas nas ruas, mas, adaptada aos
novos habitos. Paras as pessoas em home office, mas que ainda precisam se deslocar
para o supermercado, a farmacia, etc., propomos um circuito de monitores digitais

7

Av. Armando Lombardi, 205 / sala 304 — Barra da Tijuca — Rio de Janeiro/RJ — CEP: 22640-020
Tel.: (21) 2536-2255 — CNPJ: 72.190.242/0001-04

¥



Ibinder

REIMAGINE

para elevadores residenciais. Isso coloca esse publico AB mais vezes em contato
com a nossa campanha. Para aqueles que ainda precisam usar o transporte publico
em seus deslocamentos pela cidade estamos propondo a rede digital disponivel no
transporte publico: BRT, VLT, Metr6 e Trens e o painel de led do Terminal da Central
do Brasil. Isso coloca o publico CDE mais vezes em contato com a nossa campanha.
Além de ampliar o alcance e penetragdo da nossa comunicagao a ocupacgao desses
suportes digitais ainda traz uma outra vantagem: a possibilidade de diversificar a nossa
mensagem. Ao longo de 30 dias, como forma de manter sempre fresca e renovada
a nossa mensagem, vamos rodiziar materiais de 15" que abordam o tema sobre
diferentes perspectivas: a nova oportunidade que um transplante traz, a melhoria da
qualidade de vida, os esforgos das equipes, 0s investimentos do Governo do Estado e
outras informagdes que contribuam para a formagao de uma cultura de doagao.

Nossa campanha se desdobra no ambiente digital com o objetivo de gerar awareness
e disponibilizar ainda mais informagdes sobre a doagdo. Vamos aproveitar as
possibilidades de segmentacao e diversificagdo da nossa mensagem paraimpactarmos
varias vezes os internautas ao longo de sua jornada de consumo do meio e também
disponibilizar mais informagdes que possam alimentar as conversas nas familias e em
toda a sociedade.

A exemplo do que foi proposto para a midia radio, estamos propondo o formato de
websérie para este meio. E o uso da transmidia storytelling, que consiste na transmissao
de uma histéria em diferentes tipos de midias. Nesse caso, adequagao e adaptacao
das trés histérias usadas no radio para o meio internet é o que torna o agéo eficiente.
Serdo videos com as trés historias dos programetes de radio, no formato de 60" e a
linguagem do meio digital. As historias também serao adaptadas para 15" visando a
aumentar a sua visualizagao.

Face ao sucesso do formato de video na internet, nos inspiramos na aba “Mitos
e Verdades” disponivel no site do PET, para propor uma série de videos com a
mesma denominacéo, visando esclarecer duvidas e desmistificar o tema. Os
videos serdo impulsionados por oito microinfluenciadores regionais em suas redes
(acompanhando a divisdo do Estado — Regiao Metropolitana, Regido do Médio Vale
do Paraiba, Regido Centro-Sul Fluminense, Regido Serrana, Regido das Baixadas
Litoraneas, Regido Norte Fluminense, Regido Noroeste Fluminense, Regido da
Costa Verde). E uma agéo que vai falar de forma muito proxima com cada parte do
Estado, ajudando a interiorizar a comunicag&o, levando conteudo relevante para o
crescimento da doacéo de orgéos e que também contribui para ampliar o repertorio
de informacgdes da sociedade sobre o tema.

Acompanhando as tendéncias e os habitos relacionados ao novo normal, também
teremos radio no ambiente digital. Estamos prevendo spots de 15" feitos a partir
do material dos programetes de radio que serao remontados e adaptados para a
linguagem do meio. E uma forma de otimizar a verba e fazer crescer o alcance e
frequéncia da nossa comunicagao.
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Também estamos propondo uma agao diferenciada, que tende a atrair a atengao
dos mais jovens e contribuir para o repertério de informagbes da sociedade sobre a
doacéao. E um ChatBot para duvidas. Por meio dele sera possivel tratar de problemas
morais, éticos, etc. que muitas vezes despertam embarago quando levantados frente
a outra pessoa. Como a interface no Chatboat nao ¢ humana, isso cria um ambiente
um pouco mais relaxado e direto para a interpelacdo, o que ajuda a desfazer mitos e
levar mais informagdes para a sociedade. E uma acéo informativa e engajante, que
contribui na conscientizagdo, na formagéo de uma cultura de doacao e estimula o
dialogo sobre o tema.

Junto a essas agdes também teremos pegas para Instagran, Facebook, Twitter, Google
e YouTube com videos, carrossel, posts e stories. Cada peca traz um conteudo, um
conhecimento. O carrosel, por exemplo, permite exemplificar que uma doagéo pode
salvar varias vidas, o post divulga as Organizagdes de Procura de Orgaos, etc.

Por fim, estamos propondo materiais de ndo midia que vao se beneficiar na sua
distribuicdo da sinergia entre o Secretaria de Saude/PET e os demais orgédos da
administracdo estadual, o que amplia seu alcance & visualizacéo. Para tanto, estamos
propondo cartaz e folder a serem disponibilizados em postos de saude, hospitais,
UPAs, universidades, Corpo de Bombeiros, e outras instalagoes do Governo do Estado.
O cartaz desperta atengéo para o tema e para a importancia do dialogo. Ja o folheto
detalha os procedimentos para doagéo: informa sobre quem pode e quem n&o pode
doar, informa sobre protocolos de cuidado com a COVID-19 para 0s transplantes, etc.
E uma peca que aglutina as informagées sobre a doacgao de maneira facil e amigavel.

Complementando o uso de recursos proprios vamos usar os canais digitais do Governo
do Estado apresentados no briefing — Portais e Redes Sociais do Governo do Estado
do Rio, Portais e redes sociais da Secretaria para divulgar videos, banners, posts, etc.

A comunicagéo e o aumento do numero de doagoes:

Nossa campanha sensibiliza, informa, contribui na formacdo de uma cultura de
doacio e na promogdo de uma mudanga de comportamento dentro da sociedade,
levando ao aumento do numero de doagdes. O uso da emogéo abre os canais de
atengdo e compreensdo ajudando a sensibilizar sobre o tema. O uso do dialogo
como ferramenta de convencimento, leva o tema para o seio da sociedade de forma
horizontal, verdadeira e positiva. Mais que isso, nossa campanha mostra que a doacéao
de orgdo e o transplante sdo temas a serem tratados dentro da familia. Para isso,
nossa estratégia alcanga a populagéo em varios momentos do seu “novo normal”,
deixando a mensagem da campanha sempre proxima da jornada do cidad&o ao longo
do seu dia. Por meio de nossa proposta criativa e estratégica vamos contribuir para
fazer do Estado do Rio de Janeiro o segundo maior doador nacional de orgaos.

Ideia Criativa
Relagéo de pegas apresentadas como exemplo:
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1) Filme TV 30”: divulga o conceito, sensibiliza e gera empatia com o tema.

2) Anuncio Jornal 1/2 pagina: divulga o conceito e agrega credibilidade a comunicagao.
3) Spot Radio 60": amplia a divulgagdo da nossa mensagem e permite maior
detalhamento do seu impacto e beneficios.

4) Painel de Led: amplia a visibilidade da campanha, gera atengao e contribui na
conscientizagao sobre o tema.

5) Video Internet 1, 60": primeiro de uma webserie de 3 videos, amplia a visibilidade
da campanha, sensibiliza, permite maior detalhamento do seu impacto e beneficios e
amplia a informagé&o sobre o tema.

6) Video Internet 2, 30" da série “Mitos e Verdades”, gera visibilidade, engajamento e
amplia a informagéo sobre o tema junto aos mais jovens.

7) Carrossel Internet: amplia a visibilidade da campanha no meio digital e permite
maior detalhamento sobre o gesto de doar.

8) Post Internet: amplia a visibilidade e gera atengao para o tema.

9) Chatbot: amplia a visibilidade da campanha, gera engajamento e contribui para
aumentar o repertério de informacdes da populagao.

10) Cartaz A3: amplia a visibilidade da campanha, gera atencao e contribui para a
conscientizagao sobre o tema.

Pecas restantes:

1) Merchandising 60”: mantém a comunicagdo na midia e contribui para aumentar a
informacéo sobre o tema.

2) Anuncio jornal formato ilha: divulga o conceito, agrega credibilidade e prolonga a
permanéncia da campanha em midia relevante e diversifica a mensagem.

3) Retangulo, arranha-céu, cabegalho, banners e stories: ampliam a divulgacao e
visibilidade da campanha.

4) Ao projegdo mapeada: gera buzz e contribui para despertar atencao para o tema.
5) Video projegéo mapeada 30" gera buzz, aumenta a visibilidade da campanha e
contribui para conscientizar e promover engajamento com o tema.

6) Folder: sensibiliza e divulga a campanha ao tempo que amplia as informagoes.

7) Spot de Radio 30" amplia a divulgagéo da nossa mensagem e permite maior
detalhamento do seu impacto e beneficios.

8) Filmes Internet Webserie 60" (2): ampliam a visibilidade da campanha, sensibilizam,
permitem maior detalhamento do seu impacto e beneficios e ampliam a informacgao.
9) Filmes 30" Mitos e Verdades 30" (7): divulgam o conceito, sensibilizam e geram
empatia com tema junto aos mais jovens.

10 Video 15” e 6”: adaptagdes do filme TV 30", ampliam a visibilidade da campanha
e a divulgagao do conceito.

11) Audio Spot 15”: adaptagéao do spot de Radio 60”, amplia a visibilidade da campanha.
12) Monitor Digital: amplia a informagé&o e proporciona maior visibilidade a campanha.
13) Mub Digital: amplia a divulgacao e a visibilidade da campanha.

14) Link Patrocinado: anuncios de textos, com mensagens adaptadas para o formato,
ampliam a divulgacéo do conceito.
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Estratégia de Midia e Nao Midia

Os habitos de consumo de midia foram altamente impactados pelas demandas e
restricdes impostas pela pandemia. E nossa estratégia de midia considera este cenario
no planejamento de alcance, na busca de economicidade e nas oportunidades de
otimizagao.

Os dados de habitos de consumo dos meios, os mais recentes e criveis na analise
estratégica de midia (Target Group Index — Kantar Ibope - 2020), carregam algum
nivel de impreciséo diante da pandemia e foram considerados aqui em composigao
com demais pesquisas que indicam possivel variagao no potencial de alcance dos
meios, sobretudo o impresso e a midia exterior (Anexos 1 a 8).

Com isso, as pesquisas de audiéncia (TV e Radio - Kantar Ibope / Internet -Comscore)
e de auditoria de circulacdo de midia impressa/digital (IVC) ganham ainda mais
relevancia na definicdo de veiculos e meios.

As audiéncias de TV e Internet foram alavancadas, enquanto a de Midia Exterior teve
seu potencial de alcance reduzido diante do isolamento e distanciamento social. A
retragao na audiéncia da Midia Exterior ainda néo € mensuravel, mas dados indicam
uma reducdo de alcance gerada n&do so6 pelo distanciamento, mas também pelo
cenario econémico.

De acordo com pesquisa da FGV Social, a ocupagéo dos trabalhadores no Rio de
Janeiro caiu 15% entre 2019 e 2020. Atualmente, seis em cada dez trabalhadores estao
desempregados. Aproximadamente 33% dos profissionais das classes AB estdo em
home office. Dos trabalhadores das classes CDE, mais presentes no setor de servigos,
somente 10% estdo trabalhando de casa. Estudantes dos mais diversos niveis estao
em modo EAD (total ou parcial). Esses dados mostram que o deslocamento urbano
(com ou sem lockdown) tem um fluxo reduzido em ao menos 30% e maior impacto no
publico jovem/ estudante e no economicamente ativo das classes AB.

Com o isolamento tivemos na midia um pico no consumo de informagao que aos
poucos migrou para o entretenimento. Novos comportamentos foram acelerados,
principalmente no consumo de video. O cinema entrou na sala de TV, bem como lives,
streaming e maratonas no VOD. Mudanga de habitos que se desdobram em audiéncias
fragmentadas e com menos tempo de exposi¢cdo aos meios com midia paga.

Os meios que viabilizam acompanhar essas mudangas séo TV, Radio, Internet e
Jornais, conforme atestam ferramentas de pesquisa de audiéncia da Kantar |bope,
Comscore e IVC na Regigdo Metropolitana do Rio de Janeiro. Esse mix sera priorizado
na estratégia com o objetivo de minimizar riscos, que na pratica seriam ajustados na
estratégia de negociagéo, recurso do qual ndo dispomos neste exercicio.

Os meios de comunicacdo tém diferentes niveis de contribuigao para construgao de
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alcance eficaz de toda populacdo. E importante sublinhar que mobilizar a sociedade
demanda agao de alcance, envolvimento e linearidade/frequéncia, que estao no foco
deste planejamento.

Perfis sociais e etarios sdo os principais marcadores para analise dos habitos de
consumo de midia, mas os niveis de ocupacdo tém sido cada vez mais relevantes
nestes tempos de consumo fragmentado e simultdneo de midia em distintos meios.
Neste cenario, os niveis de atengéo, disponibilidade e seletividade s&o variaveis que
ganham muita relevancia nas escolhas estratégicas de midia.

Mapeamos os grupos etarios e sociais, com seu nivel de exposi¢ao a midia nos seus
formatos classicos, e buscamos oportunidades de construir alcance também em
audiéncias fragmentadas, além de promover envolvimento através de meios de alta
afinidade, onde é possivel estabelecer maior linearidade.

Com esse mapeamento é possivel verificar que perfis de publico classicos como
formadores de opinido, por exemplo, ganharam nova dimens&o. Ele esta distribuido
pelas mais diversas classes e idades, e no seu raio social exerce lideranca
influenciadora. Para localizar esse catalizador de midia estaremos presentes nas
principais editorias de noticias.

Isolamos 4 estratos que agrupados compdem o total da populagao ABCDE 18 anos e
mais: publico 18/34 anos, que ainda esta construindo a sua percep¢ao sobre diversos
aspectos e responde com maior agilidade a propostas de mobilizagado; publico 35/49
anos, que & migrante digital com maior ades&o a novos habitos de midia; e a faixa
etaria de individuos acima de 50 anos, de todas as classes, que mantém habitos de
consumo de midia de forma tradicional (grade TV, impressos e radio). Somamos a
estas trés os individuos das classes AB 18 anos e mais e formadores de opiniao, por
serem potenciais catalisadores da mensagem da campanha.

ATV Aberta é o meio de mais rapida construgéo de cobertura. Some-se a isso o fato de
que a mensagem em formato de video é a que gera maior envolvimento, garantindo o
storytelling com seus recursos mais completos. Os publicos mais eficazmente atingidos
por esse meio s&o os individuos da faixa 50 anos e mais, de todas as classes sociais.

A TV Fechada, canais em geral com sinais para cobertura nacional, tém alto indice
de afinidade com consumidores frequentes de noticias e eventos esportivos. Canais
de TV Paga com sinais locais sdo precificados para entregas parciais € nao geram
desperdicio de investimento, por n&o atingirem todos os usuarios do servigco, ao
contrario, figuram como grande oportunidade de ampliar alcance das classes AB e
formador de opinido (Anexos 5 e 6).

Os demais meios atendem aos objetivos de detalhamento (Jornal), engajamento
(Internet) e recall (Midia Exterior e Radio).
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A intimidade do meio Radio e sua caracteristica de prestagéo de servico sao
fundamentais para uma estratégia que visa a aproximag@o por meio de frequéncia e
linearidade. Consideramos as emissoras lideres de cada perfil (adulta AB, adulta CDE,
noticiosa, religiosa, jovem e popular) e assim ampliamos a cobertura minimizando a
superposi¢do (Anexos 7 e 8).

Tatica de Midia

Os meios selecionados foram avaliados considerando potencial de alcance, penetragao/
afinidade com os targets especificos e a construgéo da curva de cobertura (Anexo 1
— Consumo dos Meios). Como resultado, foram considerados para o mix de midia os
meios TV Aberta, TV Fechada, Radio, Midia Exterior (DOOH), Internet e Jornal.

A TV Aberta é um dos meios com maior penetragéo na populagéo geral e de maior
eficacia na rapida construgdo de cobertura, tendo como objetivo ampliar o alcance da
mensagem. E para ampliar cobertura, consideramos as quatro maiores redes de TV
Aberta. Sera utilizado filme de 30” para sustentagdo com uma programagao total de
95 insercdes, 432 TRPs (pontos brutos de audiéncia acumulados da campanha). A
estimativa de resultado de alcance da campanha em TV Aberta € de 70% da populagao
fluminente, com frequéncia média de 7, com base na audiéncia de jan/2.021 (MW
Kantar Ibope Telereport - Flight 1(14 dias) — Cobertura Estado do Rio de Janeiro.

Em geral, essas diferengas de rentabilidade sdo equilibradas no cenario negocial,
partindo dos dados de alcance relacionados ao custo. Programando com base nos
valores de tabela, adotamos como balizador de verba o share de audiéncia (publico
ABCDE 18 anos e mais) das emissoras para definir a proporgao de investimento por
Rede e o fator CPP (custo por cada ponto de audiencia - relagao do valor de insergao
com indice de audiéncia) como indicador de rentabilidade (Anexos 12 e 17).

As emissoras que cobrem o interior do Estado terdo um segundo flight, com custo por
mil estimado indicando otimizagéo, com inser¢des de merchandising no jornalismo
local das emissoras Record de Campos dos Goytacazes e SBT de Nova Friburgo, e
midia de 30" também nas exibidoras da Rede Globo (Anexo 23).

TV Fechada oferece consisténcia nasegmentagéo e ampliaafrequéncia. Concentramos
a midia no canal Globonews, dando linearidade e frequéncia ao longo do periodo da
campanha. A quebra de sinal da Globonews é exclusivo para assinantes da operadora
NET (18% da populagéo geral e 38% do publico AB 18 anos e mais).

O Radio possui equilibrio entre penetragao e afinidade, gera proximidade e frequéncia,
com a relacdo custo-beneficio. As emissoras selecionadas sdo Melodia, JB FM,
Tupi e FM O Dia. A midia em Radio foi programada para veiculagéo de peca de 607,
com versdo para 30" (duas semanas). As emissoras de radio de perfis diferentes de
publico ampliam o alcance do meio, enquanto as de perfis similares potencializam a
frequéncia. Nos demais municipios as emissoras de radio, assim como de TV, tem a
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programacgao nas quatro semanas.

A Midia Impressa regional tem afinidade de 220 e penetragao de 31% junto ao publico
AB 18 anos e mais (TGl Kantar Ibope — leitores O Globo). O meio Jornal foi programado
no veiculo tradicional de perfil editorial amplo. Sao 489 mil leitores, lideranga no meio
no Rio de Janeiro, o que indica que a presenca exclusiva neste veiculo garante a
eficacia e a rentabilidade (Anexo 6).

Programamos duas inser¢des no jornal e a segunda publicagéo sera otimizada com a
veiculacdo de formato de alta visibilidade, com menor custo total. O custo para formato
de ilha garante o impacto do anuncio exclusivo na pagina com a otimizagao de 54%.
Atatica de Midia Exterior contempla monitores digitais nos principais meios de transporte
publico: 6nibus, metrd e trem. Considerando que o uso do transporte publico € pendular
e diario, no metrd programamos grades de faixa horarias parciais dos monitores
internos dos trens, o que viabilizou otimizagdo de 70%. Como intensificadores de
frequéncia programamos telas digitais nos prédios residencias visando maior impacto
do publico em home office que diminuiu o seu raio de deslocamento.

Os estudos da Kantar IBOPE TGl sobre os habitos de consumo de comunicagao
indicam que a Internet é o meio com maior penetracdo no publico formador de
opinido (95%) e o segundo na populagdo em geral (86%). A jornada de consumo de
informacéo e contato com as marcas € cada vez mais hibrida. Dessa forma, a midia
online foi planejada com objetivo de gerar alcance da mensagem, otimizagéo da verba
e potencializar a midia off-line.

Na Internet esse comportamento fragmentado de consumo de informacgao e contetdo
é potencializado pela oferta quase infinita de contetidos e plataformas. As pessoas
determinam o momento, plataforma e interesse que desejam interagir, se informar ou
aprender sobre um tema. Sendo assim, € importante estar presente em plataformas
que oferegam alcance e flexibilidade para atingir os usuarios em diferentes momentos
de interesse ao longo da sua jornada diaria.

Segundo estudo da Comscore (Anexo 9), o alcance das principais categorias de
navegacao da populagéo fluminense s&o o consumo de noticias e informagéo (97%),
as midias sociais (94%) e a busca (94%).

Vale lembrar que seguindo as orientagdes expressas em resposta a duvidas sobre
o Edital, estamos comprando midia nas plataformas de Redes Sociais através de
veiculos parceiros.

Através da ROIX, as programacgoées de TV Aberta serédo complementadas com agoes
de TV sync, que sincroniza as entregas da midia online com as programacgdes da TV.
As pessoas que passarem na regido da Midia Exterior da campanha entrardo em
uma lista e serdo impactadas por uma midia display com link para o site www.saude.
ri.gov.br. Para complementar e ampliar o alcance das radios tradicionais na Internet,
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programamos uma plataforma digital de audio (Audio Ad), que possui uma parceria
com diversas radios online no Rio de Janeiro contratada por meio do parceiro Sociis.
Acessar Redes Sociais é uma das principais atividades online, frequente para 69% da
populacéo, segundo dados do IBOPE TGI. No Facebook e Instagram veicularemos
diferentes formatos (post, stories e video). Os usuarios que assistirem 25% ou mais do
video e nao clicarem nele entrardo em uma lista para serem impactados pelo formato
carrossel, em uma estratégia de remarketing para reforcar a frequéncia da mensagem.

Para otimizar os investimentos e aprimorar a eficiéncia da campanha, os usuarios que
acessarem o site entrardo em uma lista. Em uma estratégia de “lookalike”, o algoritmo
do Facebook / Instagram procurara pessoas com interesses semelhantes ao da lista.
Nessa agao, veicularemos os formatos post e stories.

Ao longo da campanha, os investimentos na busca do Google (91% de alcance na
populagdo geral - dado Comscore) cobrirdo as principais palavras chave relacionadas
a campanha e a termos relacionados & doag&o de orgéos, para garantir que o usuario
encontre o site quando buscar informagdes sobre a campanha. No Google Display
(GDN - Google Display Network) veicularemos os formatos video e display atraves
da compra programatica. Nesse modelo compramos uma segmentacao de publico ao
invés de um veiculo ou portal, com isso otimizamos os investimentos e a eficiéncia
da campanha. No YouTube veicularemos os formatos de 67, 15" e 60" para reforcar
a frequéncia da TV. Para a compra no Facebook, Instagram, Google, Google Display
GDN e YouTube, selecionamos o parceiro AD3.

No Twitter, plataforma em que Governo do Estado do Rio de Janeiro esta presente,
veicularemos os formatos post e video, através do parceiro iDigital.

Para ampliar o alcance junto a populagédo, os 3 videos de 60" da webserie serao
impulsionados no You Tube e o video de 30" da acéo de projegao sera impulsionado
com midia através das plataformas YouTube, Facebook / Instagram e Twitter.

Com o objetivo de aferir os dados damidia e garantiraentrega dos volumes contratados,
utilizaremos um Adserver. Para este servigo contrataremos a tecnologia da Space.

A campanha de midia online direcionara os usuarios para o site https://www.saude.
rji.gov.br/ .

Neste planejamento buscamos a melhor eficacia de midia com solugdes construidas
a partir das informagdes do Briefing e seguindo a orientagéo do Edital com o uso da
tabela cheia dos veiculos vigente na data da publicagéo do Aviso do Edital. Porém,
numa campanha real, ao aplicarmos as negociagoes do Governo do Estado do Rio de
Janeiro junto aos veiculos, obteremos resultados simulados e de pés-venda melhores
do que os apresentados nesta simulagao.

Acompanhar e mensurar os resultados de midia sdo fundamentais para aferir a
1S
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performance da campanha. Para medir 0s esforgos de midia off-line utilizaremos as
ferramentas MW IBOPE (aferir audiéncia de TV) e Easy Media (aferir a audiéncia
das radios). As métricas de resultados para o meio TV sao CPP (custo por ponto de
audiéncia), GRP (Gross Rating Point), TRP (Target Rating Point) e alcance total. Ja
para o meio Radio, o indicador € a audiéncia por minuto.

Para a midia online, dividimos os indicadores de resultados em duas categorias: agao e
visibilidade. Para agéo foram selecionados CPC (Custo por clique), CTR (Click-through
Rate), CPM (Custo por mil impressdes) e volume de acessos ao site. Para visibilidade
foram selecionados CPV (Custo por view), CPM (Custo por mil impressoes), total de
views e alcance total.

Nao Midia:

O Rio de Janeiro pulsa: uma agéo de projegéo de imagem e luz mapeada dara
impacto visual em locais estratégicos nas cidades do Rio de Janeiro, Campos dos
Goytacazes e Paraty. A proje¢do na capital foi planejada para exibigdo no predio da
Central do Brasil, na torre do relégio, que, simbélicamente, indicara o quao é urgente
o transplante de orgéos para quem precisa. Em Paraty, sugerimos a Igreja de Santa
Rita de Cassia e, em Campos, o Teatro Trianon. Essa ag&o sera captada em video de
30” para divulgagéo nas redes sociais.

Mitos e Verdades: segundo um estudo realizado pela Ford, 64% dos jovens da geragao
Z (nascidos entre 1995 e 2000) desejam ter um impacto no mundo. Isso acaba gerando
uma correlagao entre os influenciadores digitais e esses jovens. Com a facilidade de
interacdo no ambiente digital, o desejo de fazer parte de algo e a necessidade de
ideais, a geragao Z se conecta fortemente aos influenciadores digitais. Eles possuem
maior consciéncia da comunidade a qual pertencem e do poder de sua voz. De olho
nesse comportamento, seré desenvolvida a acao Mitos e Verdades com o objetivo de
reduzir o tabu sobre a doac&o de 6rgéos junto aos jovens.

Nessa ag¢ao microinfluenciadores falarao sobre mitos e verdades da doagao de 6rgaos.
Os videos produzidos por eles, sob orientagéo da agéncia, serdo publicados nos perfis
oficiais de cada influenciador. Sera selecionado um microinfluenciador para cada uma
das oito regides do Estado: Metropolitana, Noroeste, Norte, Baixadas Litoraneas,
Serrana, Centro Sul, Médio Paraiba e Costa Verde.

Com o objetivo de chamar a atengéo e incentivar a doacdo de 6rgaos, sera produzido
um Cartaz a ser distribuido na Rede de Atendimento Estadual de Saude, bem como em
escolas, faculdades, postos do DETRAN espalhados por todo o territério fluminense.
Muitas sdo as dlvidas que cercam os procedimentos para a doagéo de 6rgéos. E
explicagdes mais detalhadas seréo fornecidas através da ampla distribuigdo de um
Folder nos locais ja mencionados para receber o Cartaz.

Utilizacao dos Recursos Proprios de Comunicagao:
16
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A estratégia digital também contempla o uso dos portais e redes sociais ja construidos
pelo Governo do Estado do Rio de Janeiro. Para os sites do Governo (www.rj.gov.
br e www.saude.rj.gov.br/) serdo desenvolvidos banners com alto impacto a serem
veiculados na home alinhados com o conceito grafico e mensagem da campanha.

A larga presenca do Governo do Estado do Rio de Janeiro nas redes sociais também
sera utilizada. No perfil do Facebook @GovernodoRio, com mais 500.000 fas, no
Instagram @GovRJ com mais de 100.000 seguidores, no Twitter @GovRJ com mais
de 400.000 seguidores e no canal do YouTube @GovernoRJ com mais de 8.000
inscritos, acontecerdo publicacdes de posts para ampliar o alcance da campanha.

A midia foi simulada para exibigdo num periodo hipotético com programacao de 30
dias, seguindo também o valor de verba definido no Briefing, e considera os impactos
do cenario de pandemia no consumo dos meios e mudangas de habitos.

A seguir planilhas de programagéo e estudos que balizam esta Estratégia de Midia e
Nao Midia.

17
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Resumo Geral de Valores e Quantidades de Pegas e-ou Materiais de Midia e Nao Midia

Total Geral

20

F cao Midia Ele - Digital - k - Nao midia
Pegas Duragao-Formato Quant CustoTotal %
FILME PARA TV (Aberta/PayTV) E WEB (video 15" e 67) 30" com adaptagdo para 15" e 6" 1 RS 430.000,00 34.0%
CACHE MERCANDINSING 8 Agbes Record CGC e 5 Agdes SBT Nova Friburgo 26 RS 120.529,00 9.5%
WEBSEREE (Video 607) 60" video 3 RS 90.000,00 71%
SPOT PARA RADIO E WEB (Audio Spot 15") 60" com adaptacao para 30" e 15" 3 RS 20.000,00 1,6%
PAINEL DE LED E MONITOR DIGITAL E MUE DIGITAL Motion design 15", sem audio 3 custo interno 0.0%
CHAT BOT Desenvolvimento 1 RS 63.000,00 50%
LINKs Filme Geragdo de Links para TV 1" RS 340000 03%
6 fotos com modelos em estidio com ambi p do + 03 imag em
FOTOS E MODELAGEM 3D 2D. Inclui cachés de modelo 9 RS 150.000.00 11.9%
FOLDER formato 10 x 21cm (fechado) - frete incluido 200.000 | RS 30.338,00 24%
CARTAZ formato A3 - frete incluido 2,000 | RS 5.468,00 0.4%
CACHE MICRO-INFLUENCIADORES (MITOS E VERDADES) Inclui produgdo de videos 30" 8 RS 42.000,00 3.3%
LINK PATROCINADO Texto 1 custo interno 0.0%
RETANGULO/BANNER 300 x 250 px 3 custo interno 0.0%
ARRANHA CEU 160 x 600 px 3 custo interno 0,0%
CABEGALHO/BANNER 728 x 80 px 3 custo intermo 0.0%
BANNER 300 x50 px/ 320 x 50 px/ 320 x 100 px 3 custo interno 0,0%
|CARROSSEL 1080 px x 1080 px 3 custo intemo 0.0%
STORES 09:16 3 custo intemo 0,0%
POST 1080 x 1080 px 3 custo intermo 0.0%
ADSERVER SPACE Auditoria 1 RS 15.000.00 12%
PROJEGAO MAPEADA |Projecao em 3 pracas e edicao de video de 30 1 RS 295.453.00 234%
|Resumo Geral de Verba - Produgdo R$ 1.265.188,00 | 100%
Midia Valores %
TV Aberta RS 274672800 | 408%
TV Fechada RS 442 060,00 B8.6%
Jomal RS 45770400 | 6.8%
Radio RS 1.209.195,00 18.0%
Midia Exterior (OOH-DOOH) RS 845.176,00 | 126%
Internet RS 103263200 15,3%
|Resumo Geral de Verba - Midia R$ 673349500 | 100%
Sub Total de Verba - Produgéo RS 1.265.188,00 15.8%
Sub Total de Verba - Midia RS 673349500 | 842%

7.998.683,00
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Anexo 1 — Penetracdo dos Meios de Comunicagao Publico ABCDE 18 anos e mais
Rio de Janeiro — Regido Metropolitana

85%

82%
76%
54%
41%
17% 15%
. - "
internet TV Aberta Midia Exterior Radio AM/FM TV Paga Cinema Jornal Revista

Fonte: TG Kantar Ibope _ TG 2020 | (2019 1s +20 19 2s) v1.0 - Pessoas - Rio de Janeiro (RM)

Anexo 2 — Penetragédo dos Meios Publico ABCDE por faixa etaria — 18/34 — 35/49 —
50+ anos - Rio de Janeiro — Regido Metropolitana

87% o
83% : 84%s70,
Yo l
! 66%
|
] 56%66%
N 49%5 wm
' E | 40% a0
' e {
o ‘\ i ‘ 25%
. |
| i J e 15%
e jlas Lh! 11% o 8%
p i o | =
= = &) me
Internet TV Aberta Midia Exterior ~ Radio AM/FM TV Paga Cinema Revista Jornal

B ABCDE 18-34 anos  ® ABCDE 35-49anos ) ABCDE 50 anos e mais

Fonte: TG! Kantar lbope _ TG 20201 (2019 1s + 2019 2s) v1.0 - Pessoas - Rio de Janeiro (RM)
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Anexo 3 — indice de Afinidade com os Meios Publico ABCDE por faixa etaria
— 18/34 — 35/49 — 50+ anos - Rio de Janeiro — Regi&o Metropolitana
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61
Internet  Midia Exterior TV Aberta Radio AM/FM TV Paga Revista Jornal
e=@== ABCDE 18-34 anos =@ ABCDE 35-49anos wi== ABCDE 50 anos e mais
Fonte: TGI Kantar Ibope _ TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 - Pessoas - Rio de Janeiro (RM)

Anexo 4 — Share de Audiéncia — Meio TV — ABCDE 18+

; 18,28 9,93

jan/21
jan/20 § 14,13 14,01 21,99
0,00 20,00 40,00 60,00 80,00 100,00
jan/20 jan/21
TV BAND 2,19 1,90
® TV Brasil 0,54 0,34
s CNT 0,16 0,24
m Globo 37,27 36,95
@ Rede Tv! 1,61 1,28
m Record TV 14,13 11,52
m SBT 14,01 10,56
Canais Pagos 21,99 18,28
OCA 2,64 3,38
Conteudo de TV/Video sem referéncia 0,00 9,93
Fonte dos dados: Kantar IBOPE Media - 01/1 1/2020 - 31/01/2021 - Grande Rio de Janeiro
22

Av. Armando Lombardi, 205 / sala 304 — Barra da Tijuca — Rio de Janeiro/RJ — CEP: 22640-020
Tel.: (21) 2536-2255 — CNPJ: 72.190.242/0001-04




jbinder

REIMAGINE

Anexo 5 — Penetracdo Pay Tv e Jornal — por classes 18 anos e mais - Rio de
Janeiro

Penetracdo Pay TV e Jornal - AB 18+

61%

41%

38%

22%

22%
15%

14%

Jornal TV Paqd

mABCDE 18 anos + MAB 18+ =mC DE

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMediad | GRJ-NOV/2020 A JAN/2021 | GRJ - TOTAL EMISSORAS
| GRJ-18+ | 06-19 | 2a-6a | 30 SEG | IA# Pessoas

Anexo 6 — Penetragdo Pay Tv e Jornal —AB 18 Anos + - Rio de Janeiro

35% 232
220 217
30%
° 31%
25%
143
20% 22%
15%
10% 12%
5%
0%
Jornal O Globo Globo News GNT Multishow

mmmm Penetracdo  =—Afinidade

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GRJ-NOV/2020 A JAN/2021 | GRJ - TOTAL EMISSORAS
| GRJ-18+ | 06-19 | 2a-6a | 30 SEG | IA# Pessoas

23

Av. Armando Lombardi, 205 / sala 304 — Barra da Tijuca — Rio de Janeiro/RJ — CEP: 22640-020
Tel.: (21) 2536-2255 — CNPJ: 72.190.242/0001-04

200

150

100

50



ﬂbinder

REIMAGINE

Anexo 7 — Ranking de Audiéncia Emissoras de Radio — Rio de Janeiro
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Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GRJ-NOV/2020 A JAN/2021 | GRJ - TOTAL EMISSORAS
| GRJ-18+ | 06-19 | 2a-6a | 30 SEG | IA# Pessoas

Anexo 8 — Perfil de Audiéncia Emissoras de Radio — Rio de Janeiro

PERFIL DE OUVINTES

EMISSORAS CLASSE IDADE | SEXO
T | FEM | MAS

OF | 18724 | 25/29 | 30/34 | 35/39 | 40/49 | 50/59 | 60+

RADIO TUPI | ’

MELODIA | a7

JB FM 99.9 | 28 | 49 | 51
FM O DIA Tor [ 208 | 1|1 | 1|8 T0 [ 1| s | #
93 FM | 59 | 21 8 5 | B | & | 1@ | 21 | a1 | es | 34
RADIO GLOBO st | 21 | 12| o | 7 | 8 | 15| 13| 28 | 58 | 42
102.1 RADIO MIX S T= 19| 6| & |®| ©|2| B8] & 53 | 47
FYCTIIENOTY. 5, | 27 | 4 | 2 | 5 | 4 | 1 T 10 [ 6| 79| 21
BANDNEWS FM EE A EEENERESE 20 | 25 | 27 | 37 | &3
NOVABRASL I N N I T O T I
SULAMERICA PARADISO T | 4| 0| 4| 0| 1w [ 17| 25| 15] 8 | 4
el T a5l 2| 8| e8| ®|a2|® | a3 | 57

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GRJ-NOV/2020 A JAN/2021 | GRJ - TOTAL EMISSORAS | GRJ-18+ |
06-19 | 2a-6a | 30 SEG | IA#
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Anexo 9 — Principais categorias de navegagao na internet — Fonte Comscore, margo

2021

Noticias/Informacdes

Midias Sociais

Busca

Entretenimento

Email

Educagdo

Anexo 10 — Penetracdo Redes Sociais por Faixa Etaria

83,7%

73,7%
65,9%
I 45,8%

Facebook

70,4%
54,5%

59,2%
I I381%

YouTube

m ABCDE 18 anos ® ABCDE 18-34 anos

97%
94%
94%
75%
67%
52%
54,1%
33,0% 33,0%
15,9% LRiwe
8,15%
4'71%2,68%
|
Instagram Twitter

= ABCDE 35-49anos ABCDE 50 anos e mais

Fonte: TGI Kantar Ibope _ TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 — Pessoas - Rio de Janeiro (RM)
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Anexo 11 — Ranking de Audiéncia por CPP(Custo por ponto)

PROGRAMA . AB

GLO GLOBO COMUNIDADE RP 908 35| 371.534 2 259
GLO PEQUENAS EMPRESAS RP 2.559 42| 449162 6 603
GLO HORA UM N 1.575 25 263416 6 633
GLO COMO SERA? ED 1.430 22| 235159 6 644
GLO GLOBO RURAL N 4.544 59| 624.409 7 770
GLO BOM DIA PRACA JN 5.662 58| 611.455 9 980
GLO SESSAO DA TARDE FL 9.709 71 747.778 13 1.374
GLO BEM ESTAR SA 9.344 57| 605.867 15 1.632
GLO VALE A PENA VERDEN NV 19.225 11,4] 1.209.735 16 1.682
GLO ENCONTRO AU 9.344 53| 558.412 17 1.771
GLO BOM DIA BRASIL JN 10.992 6,2| 654910 17 1.776
GLO PRACA TV 1 EDICAO JN 17.487 95| 1.007.617 17 1.837
GLO ALTAS HORAS AU 16.361 8.4 893487 18 1.938
GLO MAIS VOCE SH 9.668 50| 524.324 18 1.951
GLO SESSAQ DE SABADO FL 15.548 79| 835946 19 1.968
GLO E DE CASA SH 8.823 42|  442.039 20 2112
GLO DOMINGO MAIOR FL 13.462 6,3| 670.287 20 2.126
GLO SUPERCINE FL 10.176 47| 497326 20 2.165
GLO MALHACAQ TS 24.848 11,2| 1.180.324 21 2.228
GLO GLOBO ESPORTE ES 23.493 10,2| 1.074.735 22 2.313
GLO TEMPERATURA MAXIMA FL 15.980 6.8 716.070 22 2.362
GLO CALDEIRAO DO HUCK AU 20.048 84| 892323 22 2.378
GLO JORNAL HOJE N 22.275 9,1 964.151 23 2445
GLO AUTOESPORTE 41 12.925 52| 553.872 23 2470
GLO VAI QUE COLA TS 9.472 38| 399.791 24 2.507
GLO NOVELA | SAB NV 35.233 12,3] 1.306.148 27 2.855
SBT SERIE TARDE LOCAL SB TS 7.140 24| 256.325 28 2.948
GLO PRACA TV 2 ED SAB JN 44.242 14,1] 1.496.646 30 3.128
SBT PRIMEIRO IMPACTO MAD JN 3430 1,0]  109.335 31 3.320
REC CINE AVENTURA FL 7.077 2,1 223.411 32 3.352
REC CINE AVENTURA FL 7.077 2,1 223.411 32 3.352
SBT SABADO ANIMADO IN 4.479 13| 138.745 32 3.416
GLO FUTEBOL DOM 38 40.384 11,6] 1.230.235 33 3474
GLO NOVELA | NV 44.041 12,6 1.328.447 33 3.509
GLO PRACA TV 2 EDICAO JN 49.158 139] 1.475.448 33 3.526
GLO FUTEBOL 38 52.345 14,5 1.539.391 34 3.599
GLO NOVELA Il SAB NV 49.456 13,2] 1.399.069 35 3.741
GLO DOMINGAO DO FAUSTAO AU 35.287 9,0] 953.611 37 3.916
SBT SERIE TARDE LOCAL TS 7.140 18]  191.662 37 3.943
GLO JORNAL DA GLOBO JN 19.791 49] 517.370 38 4.048
REC RECORD KIDS - NET IN 9.850 24|  255.161 39 4.085
REC RECORD KIDS - NET IN 9.850 24| 255161 39 4.085
GLO ESPORTE ESPETACULAR ES 18.586 45| 478615 39 4.110
SBT BOM DIA & CIA IN 7.501 18] 191.662 39 4.142
REC BALANCO GERAL RJ RP 20.051 48| 507.867 39 4178
REC BALANCO GERAL RJ RP 20.051 48| 507.867 39 4.178
SBT PRIMEIRO IMPACTO JN 6.268 15|  1565.202 40 4.274
GLO TELA QUENTE EL 36.771 85| 904.240 4 4.304
GLO NOVELA Il NV 63.056 14,1] 1.491.905 42 4.473

Fonte: Kantar Ibop
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Anexo 11 — Ranking de Audiéncia por CPP(Custo por ponto) - continua

DROGRAMA 0 (R$ A AR 5P (RS
GLO BIG BROTHER BRASIL RS 66.011 14,7| 1.556.610 42 4.488
REC NOVELA DA TARDE 1 NV 15.087 33| 353.870 43 4.512
GLO SHOW QUINTA FEIRAII TS 36.665 78| 825670 S 4.700
REC HOJE EM DIA SH 11.926 25| 265.702 45 4.750
SBT NOVELA NOITE NV 14.683 3.0[ 322421 46 4.824
SBT NOVELA TARDE 1 NV 14.331 29| 303.325 47 5.000
GLO NOVELA Il SAB NV 83.102 15,7] 1.661.310 50 5.294
GLO FANTASTICO JN 60.800 11,3] 1.191.066 51 5.402
GLO JORNAL NACIONAL SAB JN 77.106 14,2| 1.499.112 51 5.443
GLO SHOW TERCA FEIRA Il TS 36.665 6,7| 708.038 52 5.480
GLO JORNAL NACIONAL JIN 85.673 15,2| 1.607.230 53 5.641
REC CIDADE ALERTARJ JN 19.741 33| 353913 56 5.903
REC CIDADE ALERTARJ JN 19.741 33| 353.913 56 5.903
GLO GLOBO REPORTER RP 52.161 84| 893.858 58 6.176
GLO NOVELA Il NV 110.802 17,4] 1.843.521 60 6.361
BAN CINE PRIVE FL 4.052 0,6 65.869 62 6.510
SBT CASOS DE FAMILIA AU 15.748 24  251.584 63 6.625
SBT SBT RIO N 15.827 24 251615 63 6.657
REC FALA BRASIL JN 13.604 20[  211.621 64 6.803
REC BALANCO GERAL RJ MAN RP 7.957 1,2| 123453 64 6.821
SBT PROGRAMA RAUL GIL AU 16.273 23| 248.081 66 6.942
SBT CARIOCOU RP 15.215 2,1 219.866 69 7.324
REC BALANCO GERAL RJ ESB RP 20.051 25  269.247 74 7.881
REC CIDADE ALERTA ED SAB JN 16.453 2,1 218.702 75 7.962
SBT SBT ESPORTE RIO ES 14.355 1,8]  190.497 75 7.975
REC NOVELA 3 MEL MOMENTO NV 35.479 44|  460.867 [ 8.147
SBT TRITURANDO - NOITE SH 16.273 2,0]  209.251 78 8.230
REC NOVELA 3 NV 57.577 7,00 738.369 78 8.253
REC CIDADE ALERTA JN 16.453 20| 206.912 80 8.415
SBT ACELERADOS 41 10.206 1,2 128.162 80 8.428
SBT PROGRAMA DO RATINHO AU 25.383 30[ 313.908 81 8.558
SBT TRITURANDO SH 16.736 1,9]  205.748 81 8.609
SBT DOMINGO LEGAL AU 26.614 3,1 326.830 81 8.618
REC CINE MAIOR FL 24.626 2,7|  290.456 85 8.973
SBT OPERACAO MESQUITA SH 9.850 1.1 115.208 86 9.048
REC HORA DO FARO AU 33.542 37| 386.827 87 9.177
REC FALA BRASIL ED SB JN 13.604 1,5 156.377 87 9.207
SBT ELIANA AU 30.911 34| 355.035 87 9.214
REC ANOITE E NOSSA AU 31.435 3,2| 333910 94 9.963
SBT PROG SILVIO SANTOS AU 45.753 45| 477.324 96 10.144
SBT FABRICA D CASAMENTOS RS 23.653 23|  243.329 97 10.287
SBT SBT BRASIL REPRISE N 9.850 09 98.751 100 10.556
SBT SBT BRASIL JN 30.401 29| 303.325 100 10.607
REC SERIE PREMIUM TS 18.217 1,7 178.708 102 10.788
REC SERIE DE DOMINGO TS 16.070 15|  156.377 103 10.876
REC REPORTER RECORD INVE RP 31.435 29| 305.706 103 10.882
REC JORNAL DA RECORD JN 60.697 56| 590.247 103 10.883
REC NOVELA 22H NV 46.062 42 446.780 103 10.911

Fonte: Kantar Ibope Telereport - GRANDE RIO DE JANEIRO 01/01/2021 & 31/01/2021 - AS ABCDE 18+
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Anexo 11 — Ranking de Audiéncia por CPP(Custo por ponto) - continua

PROGRAMA 0 (RS 1 AR P (R
REC TELA MAXIMA FL 31.435 29 304.531 103 10.924
REC SERIE DE SABADO TS 16.070 1,5  155.202 104 10.958
SBT TELA DE SUCESSOS FL 30.137 26|  271.575 11 11.744
REC CINE RECORD ESP NOT FL 31.435 26 279.830 112 11.889
REC CAMERA RECORD RP 34.778 2,8 300997 116 12.228
REC TROCA DE ESPOSAS RS 31.435 26| 270411 116 12.303
SBT ESQUADRAO DA MODA RS 23.172 19| 198.276 117 12.368
SBT PODER EM FOCO EN 21.803 1,7]  183.417 119 12.580
SBT THE NOITE AU 19.235 1,5 157.541 122 12.922
SBT THE NOITE AU 19.235 1,5  157.541 122 12.922
SBT A PRACA E NOSSA HU 46.561 36] 379.789 123 12.975
SBT A PRACA E NOSSA HU 46.561 36 379.789 123 12.975
SBT CINE ESPETACULAR FL 33.208 25| 268.083 124 13.110
SBT NOVELA NOITE 1 NV 36.512 26 279.788 127 13.433
SBT SEMPRE BEM SA 13.611 1,0] 105.832 129 13.611
REC SUPER TELA FL 31435 23| 241.043 130 13.802
REC SUPER TELA FL 31.435 23|  241.043 130 13.802
BAN SEX PRIVE CLUBE ER 4.052 0,3 30.585 132 14.021
REC DOMINGO ESPETACULAR JN 57.957 40| 418576 138 14.654
BAN SFT ES 14.338 0.9 97.619 147 15.544
BAN OPERACAQ IMPLACAVEL TS 14.338 09 97.619 147 15.544
BAN BRASIL URGENTE N 13.444 08 88.211 152 16.130
RTV ATARDE E SUA SH 13.867 09 90.497 153 16.217
BAN JORNAL DA BAND REAP JN 4.052 0,2 25.875 157 16.573
RTV JOAQ KLEBER SHOW SH 21.035 12|  126.998 166 17.529
SBT ARENA SBT ES 26.349 1,5  155.202 170 17.967
REC BRASIL CAMINHONEIRO RP 13.604 038 79.956 170 18.007
REC JORN DA RECORD ED SB N 60.697 34| 356.283 170 18.030
BAN JORNAL DA NOITE JN 9.099 04 47.042 193 20.470
BAN MELHOR DA TARDE SH 12.659 0,6 63.499 199 21.098
SBT SERIE DOMINGO 1 TS 21.803 1,0  109.335 199 21.104
SBT SERIE DOMINGO 1 TS 21.803 1,0]  109.335 199 21.104
BAN JORNAL DORIO JN 22.280 1,01  110.541 202 21.331
RTV ENCRENCA AU 35.400 1,6]  169.331 209 22.125
SBT SERIE SABADO MAD1 TS 18.786 08 84.665 222 23.483
RTV OPERACAQ DE RISCO RS 19.225 0,8 83.501 230 24.366
RTV SUPERPOP AU 21.754 08 88.168 | 247 26.112
BAN 0S DONOS DA BOLA ES 11.400 04 44703 [ 285 26.989
BAN BRUCE LEE - A LENDA TS 23.611 09 91.745 257 27.236
BAN CINEMA NA MADRUGADA FL 4.052 0.1 15.292 265 28.042
BAN CINE CLUBE FL 19.470 0.7 72918 | 267 28.258
BAN PRIMEIRO JORNAL JN 4.118 0.1 15.292 | 269 28.498
RTV AMELHOR VIAGEM GS 21.756 0,7 76.961 283 29.917
RTV LEITURA DINAMICA JN 11.186 04 37.623 297 31.466
BAN THE CHEF CL 4.968 0.2 16.456 302 31.949
BAN LARGADOS E PELADOS T RS 21.302 0,6 68.208 312 33.052
BAN JORNAL DA BAND N 45.178 13| 141127 | 320 33.879
BAN SHOW DO ESPORTE VES ES 11.451 03 35295 | 324 34.336
RTV TV FAMA SH 12.637 04 38.787 326 34.480
RTV PROGRAMA AMAURY JR EN 10.418 03 31.167 334 35.375

Fonte: Kantar Ibope Telereport - GRANDE RIO D

E JANEIRO 01/01/2021 a 31/01/2021 - AS ABCDE 18+
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Anexo 12 — Atlas de Cobertura — TV Globo

QUANTIDAD PIO POPULACAQO D PO IPC (%)
47 94 00 4 020 0,719

MUNICIPIOS COBERTOS POPULACAO DTV TELPOT
Aperibé 11.989 4,492 11.681
Areal 12.762 4.336 12.448
Bom Jardim 27.789 10.404 27.226
Bom Jesus Do Itabapoana 37.423 13.825 36.607
Cachoeiras De Macacu 59.740 21.747 57.904
Cambuci 15.628 5.991 15.345
Cantagalo 20.216 7.408 19.895
Cardoso Moreira 12.858 4.824 12.497
Carmo 19.013 7.135 18.807
Conceigdo De Macabu 23.478 8.257 22.849
Cordeiro 22.204 8.042 21.768
Duas Barras 11.613 4178 11.350
Italva 15.412 5.952 15.067
ltaocara 23.393 8.990 22.648
ltaperuna 104.264 39.098 102.664
Laje Do Muriaé 7.380 2.626 7.265
Macuco 5.664 1.986 5.579
Miracema 27.354 9.256 26.720
Natividade 15.424 5.624 14.956

ova Friburgo 192.568 75.327 189.180
Petropolis 308.940 113.600 305.699
Porcitincula 19.100 6.805 18.321
Santa Maria Madalena 10.038 3.815 9.625
Santo Antdnio De Padua 42.908 15.996 42.232
Sumidouro 15.783 5.898 15.213
Sao Fidélis 38.814 14.796 37.875
Sao José De Uba 7.259 2.620 7.108
Szo José Do Vale Do Rio Preto 22.078 7.920 21.792
Sao Sebastidao Do Alto 9.456 3.219 9.070
Teresopolis 185.492 68.643 182.530
Trajano De Morais 10.715 3.739 10.363
Varre-sai 11.188 3.685 10.736
QUANTIDAD PIO POPULACAO D PO IPC (%)
/ 618.028 4.06 603.118 0,269 |
MUNICIPIOS COBERTOS POPULACAO DTV TELPOT

ampos Dos Goytacaze 513.606 176.999 502.326
Quissama 25.311 8.691 24.763
Sa0 Francisco De Itabapoana 42.521 15.153 40.648
Sao Joao Da Barra 36.590 13.218 35.381
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Anexo 12 — Atlas de Cobertura — TV Globo - Continua

QUANTIDAD PIO POPULACAO D PO IPC (%)
8 6 90 4.790.766 484.26 414,864

MUNICIPIOS COBERTOS POPULACAO DTV TELPOT
Belford Roxo 516.903 187.797 508.427
Duque De Caxias 931.444 345.537 920.775
Guapimirim 61.841 21.860 60.159
Itaborai 242.603 91.425 239.385
Itaguai 135.813 49.446 133.866
Japeri 104.097 36.660 101.554
Mage 247.590 90.069 243.666
Mangaratiba 45.554 16.523 44.632
Mesquita 177.871 66.272 176.160
Nilopolis 163.893 62.290 162.591
Niterdi 516.606 214.373 513.729
Nova lguagu 829.375 303.815 817.354
Queimados 152.451 54.402 149.879
Rio De Janeiro 6.792.906 2.602.644 6.736.967
Seropédica 83.176 30.330 81.649
Sao Gongalo 1.098.911 423.954 1.088.370
S3ao0 Joao De Meriti 476.394 180.708 471.346
Tangua 34.479 12.661 33.758
QUANTIDAD PIO POPULACAO D PO IPC (%)

4 88 05.916 6 0,761
MUNICIPIOS COBERTOS POPULACAO DTV TELPOT
Araruama 135.269 48.414 132.623
Armacao Dos Buzios 34.701 12.569 33.315
Arraial Do Cabo 30.819 11.274 30.605

abo Frio 232.077 83.328 228.425
Carapebus 16.665 5.803 16.296
Casimiro De Abreu 45.371 16.463 44.201
Iguaba Grande 28.607 10.977 28.352
Macaé 263.430 95.324 258.037
Marica 165.717 65.840 164.277
Rio Bonito 60.720 21.014 59.397
Rio Das Ostras 156.338 57.607 153.564
Saquarema 91.136 31.926 89.670
Silva Jardim 21.935 7.462 21.071
S3o Pedro Da Aldeia 105.337 37.915 103.494
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Anexo 12 — Atlas de Cobertura — TV Globo - Continua

QUANTIDADE MUNICIPIOS
24

POPULACAO
1.502.764

DTV

541.227

TELPOT
1.474.571

MUNICIPIOS COBERTOS POPULACAO DTV TELPOT
Angra Dos Reis 208.571 72.890 202.431
Barra Do Pirai 100.317 36.998 98.463
Barra Mansa 183.573 66.608 180.597
Comendador Levy Gasparian 8.639 2.925 8.509
Engenheiro Paulo De Frontin 14.175 5.278 13.997
Itatiaia 32.301 11.677 31.279
Mendes 18.786 7.190 18.419
|Miguel Pereira 25.770 9.744 25.321
Paracambi 51.950 20.202 51.344
Parati 43.145 14.695 41.219
Paraiba Do Sul 44 846 15.708 44115
Paty Do Alferes 28.063 9.391 27.041
Pinheiral 25.551 8.920 25.124
Pirai 29.426 10.128 29.103
Porto Real 20.121 6.651 19.641
Quatis 14.432 5.124 14.211
Resende 133.288 48.425 131.139
Rio Claro 18.742 6.538 18.121
Rio Das Flores 9.413 3.118 9.292
Sapucaia 18.324 6.508 17.803
Trés Rios 82.748 29.099 81.726
Valenca 77.436 27.942 76.155
Vassouras 37.138 13.528 36.689
Volta Redonda 276.009 101.940 272.832

Anexo 13 — Atlas de Cobertura — TV Band

QUANTIDADE MUNICIPIOS
20

POPULACAO DTV

12.429.768 4.623.118

DOM

4.681.276

TELPOT
12.349.510

Belford Roxo 502.736 177.389 179.160 500.662
|Cachoeiras De Macacu 58.145 20742  21.356 57.318 0,021
Duque De Caxias 903.576 324.478 326.890 900.982 0,314/
Guapimirim 58.865 20.393 20.685 58.490 0,021
Itaborai 233.881 85.520 86.260 233.115 0,081
Japeri 100.436| 34577  35.099 99.815 0,026
Mage 239.805 84.852 85.628 238.918 0,08
Marica 155.928 59.827 60.143 155.600 0,086
Mesquita 173.642 62.494 ~ 62.857 173.224 0,002
Nilopolis 160.409 58.810 59.090 160.090 0,074
Niteroi 502.597 200.880 201.602 501.898 0,597
Nova Iguacu 808.612 287.216 289.656 805.695 0,279
Queimados 147.456 51.223 51.826 146.830 0,045
Rio Bonito |  58.899| 19.919 20.514 58.273 0.023“!
|Rio De Janeiro 6.590.790| 2.495.513 2.536.780 6.529.484 5,721|
|Sao Goncalo 1.062.632| 396.211 398.669 1.060.081 0,433]
Sao Joao De Meriti 466.578 171.075 172.156 465.339 0,171
Saquarema 86.674 29.786 30.285 86.067 0,033
Seropedica 85.056 30.283 30.540 84.729| 0,032
\Tangua 33.051| 11.930 12.080 32.900 0,01)
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Anexo 14 — Atlas de Cobertura — TV Record Rio

QUANTIDADE MUNICIPIOS POPULACAO  TELPOT DOM DTV IPC

39 14.764.122 14.625.870 5.565.081 5.483.424

Angra dos Reis 205.345 201.769 | 73.631 71.714 0,08
Areal 12.668 12.479 4.408 | 4300 000
Barra Mansa 183214 | 181.540 67.290 | 66.290 0,08
Belford Roxo 514.817 509.992 | 183.929 181.229 0,15
Cachoeiras de Macacu 59.388 58.247 | 22.148 21580 | 0,02
Dugue de Caxias ' 926.635 | 920.582 | 336.078 | 332390 | 0,31
Guapimirim 60.980 59.948 ' 21483 20.955 0,02
ltaborai ' 240.724 238.871 89.008 87.801 0,07
ltagua 134.037 132.884 | 47.981 | 47241 005
ltatiaia 32.048 31.462 | 11.875 11.578 0,02
Japeri 103.358 101.910 | 36.211 35414 | 0,03
Magé 246.296 243914 88.167 86.762 0,08
Mangaratiba ‘ 44.808 | 44149 | 16.498 16.191 0,02
Marica ’ 162441 | 161.610 | 62.814 | 62.294 0,11
Mesquita 177.451 | 176.479 64.399 | 63.845 | 0,07
Nilopolis 163.729 162.988 60.467 60.040 0,08
Niteroi ' 515.024 | 513.392 207.109 206.004 0,61
Nova Friburgo 192.090 | 190.005 76.235 74.922 0,11
Nova lguagu 827.413 820.519 297.140 293.342 0,29
Paracambi 51.545 51.082 19.645 | 19.325 0,02
Paraiba do Sul 44,624 44.179 15.841 15.580 0,02
Paraty 42.650 41.084 | 15.123 14.494 0,02
Petropolis | 308.535 306.697 114.216 113.019 0,17
Pinheiral 25.349 25.095 8.998 8.828 0,01
Pirai 29.168 28.923 10.147 9.996 0,01
Queimados 151.470 | 150.009 | 53.371 52.449 0,04
Resende 132.346 131.131 48,613 47.936 0,07
Rio Bonito 60.366 59.460 21.353 | 20.841 0,02
Rio das Flores 9.355 9.254 3.110 | 3084 000
6765821  6691.368 2616524 2.572.076 5,83
Sao Gongalo 1092298 1.086.328 410.833 407.064 0,45
Sio Jodo de Meriti ' 476.022 473.146 | 176.084 174.439 0,18
Seropédica 82.420 81.454 29.667 29.111 0,04
Tangua 34.190 33.733 12.526 12.193 | 0,01
Teresopolis 183.894 182.101 68.817 67.833 0,10
Trés Rios 82.430 81.852 29.207 28.882 0,04
valenga 77.109 | 76.272 28.262 27.742 0.03
Vassouras 36.962 | 36.637 13.594 13410 | 0,02
Volta Redonda 275.102 | 273.325 | 102.279 | 101221 015
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Anexo 14 — Atlas de Cobertura — TV Record Campos - Continua

QUANTIDADE MUNICIPIOS
24

Araruama
Armaqéoidos Buzios
Arraial do Cabo

Bom Jafdim

Bom Jesus do Itabapoana
Cabo Frio

Campos dos Goytacazes
Cantagalo

Casimiro de Abreu
Cordeiro

Duas Barras

ltaocara

ltaperuna

Macaé

Porcitncula

Quissama

Santa Maria Madalena
Sao Fidelis

Sao Francisco de Itabapoana
Sao Joao da Barra

Sao Pedro da Aldeia
Saquarema

Sumidouro

Trajano de Moraes

1.877.135
133.404
40.809
30.581

27626 |
37.328
221.546 |

510.131
20.226
44.521

22094 |

11.580

23412 |

103.718

258.637

18.991
24.889
10.053

38.785

42.528
36.278
103.808

89.743 |

15.743
10.704

POPULACAO TELPOT

1.851.996
131.799

39.882 |
30462 |

27.155

36.796 |

219.297
503.202

20.000 |

43.849
21.833
11.372
22919
102.772
255.578
18.497
24.533
9.775

38.160 |

41.235
35.505
102.758
88.926
15.258
10.433

33

DOM

682.860
48.568

15.208 |

11.238
10.521
14.024
80.453

178.860 |

7.497
16.479

8.095 |

4.274
9.297
39.348
95.282
6.953
8.700
4.005
15.139
15.796
13.446
37.849
31.844
6.094
3.890

DTV
669.377
47.631

14781 |

11.140
10.297

13.750 |

79.285
175.363
7.383
16.125
7.974
4154
8.992
38.770
93.405
6.759
8.524
3.825
14.756
15.168
13.087
37.256
31.355

5.867 |

3.730

IPC

0,05
0,02
0,01
0,01
0,02
0,11
0,21
0,01
0,02
0,01
0,00
0,01
0,05
0,14
0,01
0,01
0,00
0,01
0,01
0,01
0,05
0,03
0,01
0,00
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Anexo 15 — Atlas de Cobertura — SBT Rio de Janeiro

QUANTIDADE MUNICIPIOS POPULACAO DTV DOM TELPOT IPC

20 12.784.897 4.859.288 4.929.504 12.655.692

Duque de Caxias 931.444 345.537 351.519 920.775 0,40
Nova lguagu 829.375 303.815 309.921 817.354 0,35
Niterdi 516.606 214.373 216.168 513.729 0,44
Belford Roxo 516.903 187.797 192.162 508.427 0,20
Seropédica 83.176 30.330 31.153 81.649 0,04
Itaborai 242.603 91.425 93.339 239.385 0,10
Magé 247.590 90.069 92.224 243.666 0,10
Mesquita 177.871 66.272 67.169 176.160 0,10
Nilépolis 163.893 62.290 62.981 162.591 0,09
Marica 165.717 65.840 66.679 164.277 0,09
Japeri 104.097 36.660 37.948 101.554 0,03
Saquarema 91.136 31.926 32.535 89.670 0,04
Guapimirim 61.841 21.860 22.669 60.159 0,03
Paracambi 51.950 20.202 20.603 51.344 0,02
Mangaratiba 45.554 16.523 16.874 44.632 0,02
Tangua 34.479 12.661 13.144 33.758 0,01
Sao Jodo de Meriti 476.394 180.708 183.367 471.346 0,23
Rio de Janeiro 6.792.906 2.602.644 2.633.077 6.736.967 4,16
Séo Gongalo 1.098.911 423.954 430.078 1.088.370 0,59
Queimados 152.451 54.402 55.894 149.879 0,06
Anexo 15 — TV Aberta — Agdo de Merchandising - Rio de Janeiro
PERIODO PO 0 ata
Programa e 0 0 labe
Q Q D Q Q U
SBT |[SBT RIO JN 52.020,00] 1 1 1 1 4 208.080
SBT |SBT ESPORTE JN 31.456,00 111 111 4 125.824
SBT |CARIOCOU VA | 51.600,00 1 1 2 103.200
OTA 0 4 04
REC |[BALANCO GERAL RIO JN 52.133,00] 1 1 1 1 4 208.532
OTA 4 4 4 4 08
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Anexo 15 — Atlas de Cobertura — SBT Nova Friburgo - Continua

QUANTIDADE MUNICIPIOS POPULACAO DOM TELPOT IPC

48 4.244.346 1.564.516 1.598.354 4.327.017

{Campos dos Goytacazes 502.326 176.999 181.171 513.606 0,2168
Petrépolis 305.699 113.600 115.060 308.940 |  0,17871
Volta Redonda 272.832 101.940 103.239 276.009  0,15242
Macaé ' 258.037 95.324 | 97.637 263430 |  0,14498
Cabo Frio 228.425 | 83.328 84.788 232077 | 0,11228
Nova Friburgo 189.180 75.327 | 76.888 | 192.568  0,10668
Angra dos Reis 202.431 72.890 75.241 | 208571 |  0,10716
Barra Mansa 180.597 66.608 | 67.831 183573 0,10784
Teresopolis ‘ 182.530 68.643 69.837 185492 0,007
Araruama 132,623 48414 | 49.546 | 135.269  0,06185
Itaguai ' 133.866 49.446 | 50.588 135813 0,06496
Itaperuna 102.664 39.098 30.795 104.264 005836
Barra do Pirai ' 98.463 36.998 37.739 100.317 005968
Sao Joao da Barra 35.381 13.218 13.644 36.590 0,01521
Trés Rios ' 81.726 29.099 29.497 82.748 | 004374
Valenca ' 76.155 | 27.942 28.554 77436 0,03682
Cachoeiras de Macacu 7 5:/.904 21.747 22.415 59.740 0,02606
Paraiba do Sul ‘ 44115 15.708 16.016 44846 0,02055
Casimiro de Abreu 44.201 16.463 16.896 45.371 0,02306
Parati 41.219 14.695 15.392 43145 0,02149
Vassouras 36.689 13.528 13.742 37138 0,01998
Armacao dos Buzios 33.315 12.569 13.011 34.701 0,01863
Itatiaia 31.279 11.677 | 12.042 32301 0,01809
Arraial do Cabo 30.605 11.274 11.394 30819 0,01616
Rio das Ostras 153.564 57.607 58.610 156338 0,08327
Iguaba Grande 28.352 10.977 11.040 28607 0,01491
Pirai 20.103 10.128 10.299 | 20426 |  0,01444
Miguel Pereira 25.321 9.744 9.954 25.770 ‘ 0,01395
Miracema 26.720 9.256 9.531 27354 0,01197
Paty do Alferes ' 27.041 9.391 9.751 28063 0,01062
ltaocara 22.648 8.990 9.346 23393 0,01101
Pinheiral 25.124 8.920 | 9.125 25551 |  0,01317
Conceigao de Macabu ' 22,849 | 8.257 | 8.540 23478 0,01064
Cordeiro 21.768 8.042 8.185 22204 001116
Santo Antdnio de Padua 42.232 15.996 | 16.345 42908 0,01912
Silva Jardim 21.071 7.462 7.888 21935 0,00878
Cantagalo ' 19.895 7.408 7.539 20216 0,01072
Porcincula 18.321 6.805 7.035 19.100 | 0,00793
Quissama 24.763 8.691 8.901 25311 0,00981
Cambuci 15.345 5.991 6.153 15628 |  0,00638
Engenheiro Paulo de Frontin 13.997 5.278 ‘ 5.387 14.175 0,00642
Santa Maria Madalena 9.625 3.815 4.023 10.038 . 0,00457
Resende 131.139 48.425 49.256 133.288 0,07362
Rio Bonito ’ 59.397 21.014 21.608 60720  0,02872
Sao Francisco de Itabapoana 40.648 15.153 15.889 42.521 0,01425
S3o José do Vale do Rio Preto 21.792 . 7.920 8.105 22.078 0,00876
Sao Pedro da Aldeia 103.494 37.915 38.639 105337 0,04901
SaoFidelis 37.875 14.796 15.242 | 38814 | 0,01701
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Anexo 16 — Planilha de Programacgao TV Aberta — Rio de Janeiro

PERIODO HIPO O
Pro 0 i, 0 0
Q Q D Q |Q D o€
BAN |MELHOR DA TARDE FM 15:00 12659 1|1 [1]11[1 1{1[1]1]1 10 126.590
GLO |SESSAQ DA TARDE FL 15:00 97091 |1[1]1]1 1 Y 10 97.090
GLO |VALE A PENA VER DE N NV 16:40 19.225 1 1 1 3 57.675
GLO [ENCONTRO AU 10:45 9344 1[1[1[1[1 . o 1 e 1 10 93.440
GLO [PRACATV 1 EDICAO JN 12:00 17.487 1 1 2 34974
GLO |MAIS VOCE FM 09:30 9.668 1 g Y 4 38.672
GLO |E DE CASA FM 06:50 8.823 1 1 2 17.646
GLO |MALHACAO TS 17:565 24.848 1 1 24.848
GLO |TEMPERATURA MAXIMA FL 12:30 15.980 1 1 2 31.960
GLO |CALDEIRAO DO HUCK AU 16:00 20.048 1 1 20.048
GLO |NOVELA | SAB NV 18:40 35.233 1 1 35.233
GLO |NOVELAI NV 18:25 44.041 1 1 44.041
GLO |NOVELA Il SAB NV 19:45 49.456 1 1 49.456
GLO [NOVELAII NV 19:40 63.056 1 1 63.056
GLO |NOVELA Ill SAB NV | 21:25 83.102 1 1 83.102
GLO |GLOBO REPORTER RP 23:15 52.161 1 1 52.161
REC |CINE AVENTURA FL 15:00 7.077 1 1 7.077
REC |BALANCO GERAL RJ JN 11:50 20.051 1 1 1111 5 100.255
REC |NOVELA DA TARDE 1 NV 15:15 15.087] 1 1 2 30.174
REC |HOJE EM DIA FM 10:00 11.926} 1 1 1 1 4 47.704
REC |CIDADE ALERTA RJ JN 18:00 19.741 1 1 2 39.482
REC |FALA BRASIL JN 08:30 13.604 1 1 13.604
REC [NOVELA3 NV | 21:00 57.577 1 1 57.577
REC |HORA DO FARO AU 15:15 33.542 1 1 33.542
REC |FALA BRASIL ED SB JN 07:30 13.604 1 1 13.604
REC |DOMINGO ESPETACULAR SH 19:45 57.957 1 1 57.957
SBT |SERIE TARDE LOCAL TS 13:30 7.140] 1 1 1 1 4 28.560
SBT |PRIMEIRO IMPACTO JN 06:00 6.268] 1 1 1 3 18.804
SBT |NOVELA TARDE 1 NV 17:30 14.331] 1 111 1 1 5 71.655
SBT |SBT RIO JN 11:30 15.827 1 111 1 1 5 79.135
SBT |PROGRAMA RAUL GIL AU 14:15 16.273 1 1 16.273
SBT |CARIOCOU RP 12:00 15.215 1 1 15.215
SBT |DOMINGO LEGAL AU 1100 26.614 1 1 26.614
SBT |SBT BRASIL JIN 19:45 30.401 1 1 1 3 91.203
SBT |NOVELA NOITE 1 NV | 21:00 35.512 1 1 2 71.024

OTA 8 8 0 6 4 4 9 4 689 4

Preco Preco%
1.689.451

25 26 58] 13 22 3 418.483] 25

41 43| 307| 71 50 | 5 743.402| 44

~ RE 20 62 14 27 2 400.976] 24
10 11 6] 1 2 2 126590 7

Fonte: Kantar Ibope MW Planview - GRANDE RIO DE JANEIRO - Janeiro/21 - AS ABCDE 18+
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Anexo 18 — Planilha de Programagao TV Aberta — Campos Goytacazes

g PERIODO HIPO 0 s "
Programa e 0
Q Q D Q |Q D apela
GLO [SESSAO DA TARDE FL | 15:00 359 1] 1[{1[1]1 g K 10 3.590
GLO [VALE APENAVERDEN | NV | 16:40 631 |1 1] [1 3 1.893
GLO [MALHACAO TS | “17:55 853 1 1 853
GLO [MAIS VOCE FM | 09:30 407 1 1111 4 1.628
GLO |[TEMPERATURA MAXIMA| FL | 12:30 569 1 1 2 1.138
GLO [NOVELA | SAB NV | 18:40 1.076 1 1 1.076
GLO [CALDEIRAO DO HUCK AU | 16:00 753 1 1 753
GLO |E DE CASA FM | 06:50 402 1 1 2 804
GLO |PRACA TV 1 EDICAQ JN | 12:00 922 1 1 2 1.844
GLO [ENCONTRO AU | 10:45 5190 1]1[1[{1]1 1{1]1[1]1 10 5.190
GLO [NOVELA Il SAB NV | 19:45 1.328 1 1 1.328
GLO [NOVELAI NV | 18:25 1.344 1 1 1.344
GLO [NOVELAII NV | 19:40 1.677 1 1 1.677
GLO |NOVELA IIl SAB NV | 21:25 2.175 1 1 2175
GLO [GLOBO REPORTER RP | 23:15 1.288 1 1 1.288
REC |HORA DO FARO AU | 15:15 846 1 1 846
REC [DOMINGO ESPETACULAR| SH | 19:45 1.111 1 1 1.111
REC [CINE AVENTURA FL | 15:00 636 1 1 636
REC |[NOVELA3 NV | 21:00 2.206 1 1 2.206
REC |NOVELA DA TARDE 1 NV | 15:15 1.096] 1 1 2 2.192
REC |HOJE EM DIA FM | 10:00 826 1] |[1 1] |1 4 3.304
REC |FALA BRASIL JN | 08:30 671 |1 1 671
REC |FALA BRASIL ED SB JN | 07:30 671 1 1 671
OTA 4 4 6 4 4 4 8.218
Anexo 19 — Planilha de Programagédo TV Aberta — Resende
PERIODO HIPO O ota
Programa ora 0
Q Q D Q Q D
GLO [SESSAO DA TARDE FL 15:00]  576,00{1]1{1[1]1 1{1[1[1]1 10| 5.760,00
GLO [VALE APENAVERDEN [NV 16:40] 958,00 |1 11 [ 3| 2.874,00
GLO_[MAIS VOCE FM 09:30] 525,00 1 111 4| 2.100,00
GLO |MALHACAQO TS 17:55| 1.326,00 1 1] 1.326,00
GLO |ENCONTRO AU 10:45] 642,00/ 1]1[1]1]1 1]1[1[1]1 10| 6.420,00
GLO [E DE CASA FM 06:50| 525,00 1 1 2| 1.050,00
GLO |PRACATV 1EDICAO  [JN 12:00] 1.197,00 1 1 2| 2.394,00
GLO [NOVELA | SAB NV 18:40] 1.672,00 1 1] 1.672,00
GLO_[TEMPERATURA MAXIMA |FL 12:30] 923,00 1 1] 2| 1.846,00
GLO |CALDEIRAO DO HUCK _|AU 16:00| 1.161,00 1 1]_1.161,00
GLO |NOVELA | NV 18:25| 2.090.00 1 I 1| 2.090,00
GLO [NOVELA Il SAB NV 19:45 2.304,00 1 1] 2.304,00
GLO [NOVELA Il NV 19:40| 2.938,00 1 1] 2.938,00
GLO [NOVELA Il SAB NV 21:25| 3.609,00 1 1] 3.609,00
GLO [GLOBO REPORTER RP 23:15| 2.240,00 1 1] 2.240,00
OTA 4 4 4 4 4 9.784
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Anexo 20 — Planilha de Programagé&o TV Aberta

— Nova Friburgo

PERIODO HIPO O
Proq 0 O O
QQ D Q Q abe

GLO [VALE APENAVERDEN [NV 16:40 699 STl 3 2.097
GLO [SESSAQ DA TARDE FL 15:00 475 101]1 1{1[1[1 10 4.750
GLO [MALHACAO TS 17:55 1.078 1 1 1.078
GLO |[TEMPERATURA MAXIMA |FL 12:30 669 1 2 1.338
GLO_[MAIS VOCE FM 09:30 521 1 101[1 4 2.084
GLO [CALDEIRAO DO HUCK  |AU 16:00 962 1 962
GLO [NOVELA | SAB NV 18:40 1.423 1 1.423
GLO [ENCONTRO AU 10:45 640 1111 1]1]1[1 10 6.400
GLO [PRACATV 1EDICAO [N 12:00 1.170 1 1 2 2.340
GLO [E DE CASA FM 06:50 524 1 2 1.048
GLO [NOVELA Il SAB NV 19:45 1.686 1 1 1.686
GLO [NOVELAI NV 18:25 1.779 1 1 1.779
GLO [NOVELAII NV 19:40 2.151 1 1 2.151
GLO [NOVELA Iil SAB NV 21:25 2.637 1 2.637
GLO [GLOBO REPORTER RP 23:15 1.686 1 1.686
SBT [PRIMEIRO IMPACTO  [UN 06:00 711 1] 4 3 2.133
SBT [SERIE TARDE LOCAL TS 13:30 931 o 1 4 3.724
SBT [NOVELA TARDE 1 NV 17:30 1.706 11 1] [1 5 8.530
SBT [SBT RIO JIN 11:30 1.514 1]1 1] |1 5 7.570
SBT [PROGRAMA RAUL GIL _|AU 14:15 1.783 1 1 1.783
SBT |CARIOCOU RP 12:00 1.985 1 1 1.985
SBT [DOMINGO LEGAL AU 11:00 3.735 1 1 3.735
SBT [SBT BRASIL JN 19:45 4.073 1 1 3| 12.219
SBT |NOVELA NOITE 1 NV 21:00 5.275 1 1 2| 10.550

OTA 4 66 85.688
Anexo 21 — Planilha de Programacgéo TV Aberta — Cabo Frio

- P DO HIPO 0 x
Prog 0 0 D
Q D Q Q

GLO [VALE APENAVERDEN [NV 16:40 830 1] [1 3 2.490
GLO |SESSAO DA TARDE FL 15:00 539] 1 11 11]1]1 10 5.390
GLO _[MALHACAO TS 17:55 1.259 1 1 1.259
GLO |TEMPERATURA MAXIMA _|FL 12:30 776 1 2 1.552
GLO _[MAIS VOCE FM 09:30 604 111 4 2.416
GLO [CALDEIRAO DO HUCK AU 16:00 1.032 1 1.032
GLO |E DE CASA FM 06:50 596 1 2 1.192
GLO |[NOVELA | SAB NV 18:40 1.816 1 1.816
GLO |ENCONTRO AU 10:45 7871 1 111 111111 10 7.870
GLO |NOVELA Il SAB NV 19:45 2.076 1 1 2.076
GLO |PRACA TV 1 EDICAO JN 12:00 1.499 1 1 2 2.998
GLO [NOVELAI NV 18:25 2.018 1 1 2.018
GLO [NOVELA Il NV 19:40 2.443 1 2.443
GLO |NOVELA lll SAB NV 21:25 2.947 1 2.947
GLO |GLOBO REPORTER RP 23:15 1.917 1 1.917

OTA 4 4 4 9 416

38

Av. Armando Lombardi, 205 / sala 304 — Barra da Tijuca — Rio de Janeiro/RJ — CEP: 22640-020

Tel.: (21) 2536-2255 — CNPJ: 72.190.242/0001-04




binder

REIMAGINE

Anexo 22 — Planilha de Programagéo TV por Assinatura — Sinal NET - RJ

[s]7]

[a]a]
212

O
[s]s]
2

O - Flig
[o]s[T]alals]
2:|:2|2]12]2] 2

GLOBONEWS | Sinal NET Globo News 06/12hs 30" 235 212]2 2 2 28 6.580,00
GLOBONEWS |Sinal NET Globo News 12/18hs 30" 280 2l22|2(2|2|2|2|2|2|2]|2]|2]2 28 7.840,00
GLOBONEWS | Sinal NET Globo News 18/01hs 30" 1.505 2l212|2|2|2|2|2|2]|2]|2|2|2]|2 28 42.140,00
GLOBONEWS | Sinal NET Estudiol Sega Sex- 13hs | 30" 280 11111 1111|171 10 2.800,00
GLOBONEWS | Sinal NET | Jornal GloboNews 18hs | Sega Sex- 18hs | 30" 1.380 t14]4] %] 9 1{1111]1 10 13.800,00
GLOBONEWS |Sinal NET| GloboNews em Pauta Sega Sex-20hs [ 30"| 1.620 B T 1 N | B 115013 1 4]A 10 16.200,00
GLOBONEWS | Sinal NET Jornal das Dez Sega Sex - 22hs | 30" 2.640 OO 6T W M 0 O B Ol 14 36.960,00
ota obone 0 0 | 0 0 0 0 | 0 0 8 0 0,00
Multishow Sinal NET Rotativo 08/13hs 30" 125 3(3|3|3|3|3|3|3|3]|3|3|3|3]|3 42 5.250,00
Multishow | Sinal NET Rotativo 12/18hs 30° 1685 3]l3l3|3]|3|3]|3|3]|3]|3]|3]|3]|3]|3]| 42 6.510,00
Multishow | Sinal NET Rotativo 18/01hs 30" 945 3|(3|3|3|3|3|3[3|3[3|3]|3|3]|3]| 42 39.690,00
ota o &' ‘a8 cal a8l & 0viggreien glg 0.00
GNT Sinal NET Rotativo 08/13hs 30° 80 3/3|3|3]|3|3|3]3]|3]|3]|3 [ 31813 42 [ 3.360,00
GNT Sinal NET Rotativo 12/18hs 30" 160 3|/3|3|3(3(3|3|3[3[3]|3 ‘ 3133 42 6.720.00J
GNT Sinal NET Rotativo 18/01hs 30° 790 3(3|3[3|3|3|3|3|3]|3[3]|3|3]3 42 33.180,00
otal Spo 9 9 9 9 9 9 9 g 9 9 9 9 9 9 60.00
0 8 8 8 8 80 030,00
POTERICO a 0
Pro 0 P 0 0 b
o[s[]aJa[s[s[o]s[T]ala]s]
GLOBONEWS | Sinal NET Globo News 06/12hs 30" 235 2212212212 ]2|2]2|2]2]|2]|2 28 6.580,00
GLOBONEWS |Sinal NET Globo News 12/18hs 30" 280 2l2f2)2]22|2|2|2]|2]2]|2]|2(2 28 7.840,00
GLOBONEWS | Sinal NET Globo News 18/01hs 30" 1.505 2l2121212|2]2|2|2]|2|2]|2]|2]|2 28 42.140,00
GLOBONEWS | Sinal NET Estudiol Sega Sex-13hs | 30" 280 R U o A0 W O O 10 2.800,00
GLOBONEWS | Sinal NET | Jornal GloboNews 18hs Seq a Sex- 18hs 30" 1.380 1 4131 311 o I R (I Ml 10 13.800,00
GLOBONEWS |Sinal NET| GloboNews em Pauta Sega Sex- 20hs | 30" | 1.620 2 O e 0 (O O Rl S 6 O A 10 16.200,00
GLOBONEWS | Sinal NET Jornal das Dez Sega Sex-22hs |30"| 2640 B ET EREE RN RN R N e 14 36.960,00
ota obone 0 0 0 | 0 0 0 0 0 U 0,00
Multishow | Sinal NET Rotativo 08/13hs 30" 125 3(3|3|3|3|3]|3|3|3|3[3[3[3]3 42 5.250,00
Multishow | Sinal NET Rotativo 12/18hs 30" 155 3{3|3|3|3|3|3|3|3]|3|3[3[3]3 42 6.510,00
Multishow Sinal NET Rotativo 18/01hs 30" 945 3/3|3|3|3|3|3|3|3|3(3]|3 3|3 42 39.690,00
0 0 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 6 450,00
GNT Sinal NET Rotativo 08/13hs 30" 80 33|33 (3|3|3]|3|3|3|3|3|3]3 42 3.360,00
GNT Sinal NET Rotativo 12/18hs 30" 160 3({3|3[3|3|3|3|3|3|3[3]|3[3]3 42 6.720,00
GNT Sinal NET Rotativo 18/01hs 30" 790 3|alal3|3]|3|3|3|3|3[3[3[|3]|3]| 42 33.180,00
otal Spo o el el Tay ok el By gy gunl el g gilig 60.00
0 8 8 8 8 8 8 80 030,00
Anexo 23 — Estimativa de custo por mil Cobertura RJ Interior
Rio de eiro D 0o DO abo 0 Resende
De dor Po
10.583.186 1.323.020 603.118 1.363.327 1.474.571
i do Flig 6.244.080 780.582 355.840 804.363 869.997
ha po 743.402 33.459 26.581 39.416 39.784
P 119 43 75 49 46
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Anexo 24 — Planilha de Programagéo TV Aberta — Campos dos Goytacazes

Flight 2
A PERIODO HIPO 0 . :
Pro a e D 0
a Q Q D Q Q ap
GLO |SESSAO DA TARDE FL | 15:00| 30" 359)1]1[1]1]1 111]1]1]1 10 3.590
GLO |VALE APENAVERDEN | NV | 16:40 30" 631] |1 TBE 3 1.893
GLO [MALHACAO TS | 17:55| 30" 853 1 1 853
GLO |MAIS VOCE FM | 09:30] 30" 407 1 111]1 4 1.628
GLO |TEMPERATURA MAXIMA| FL | 12:30{ 30" 569 1 2 1.138
GLO |NOVELA | SAB NV | 18:40] 30" 1.076 1 1.076
GLO |CALDEIRAO DO HUCK AU | 16:00| 30" 753 1 753
GLO |E DE CASA FM | 06:50| 30" 402 1 2 804
GLO |PRACA TV 1 EDICAQ JN | 12:00] 30" 922 1 1 2 1.844
GLO |ENCONTRO AU | 10:45| 30" s519[11[1]1]1 11[1]1]1 10 5.190
GLO |NOVELA Il SAB NV | 19:45| 30" 1.328 1 1 1.328
GLO |NOVELA | NV | 18:25| 30" 1.344 1 1 1.344
GLO |NOVELAII NV | 19:40] 30" 1.677 1 1 1677
GLO |NOVELA Ill SAB NV [ 21:25] 30" 2175 1 2175
GLO |GLOBO REPORTER RP | 23:15| 30" 1.288 1 1 1.288
REC |HORA DO FARQ AU | 15:15] 30" 846 1 1 846
REC |DOMINGO ESPETACULAR| SH | 19:45| 30" 1.111 1 1 1.111
REC |BALANGO GERAL JN | 11:50(60"(M) 3555 [1] |1 1 3] 10.665
REC |CINE AVENTURA FL | 15:00| 30" 636 1 1 636
REC |RJ RECORD JN | 18:50{60"(M) 2.280[1] [1] |1 1] |1 5 11.400
REC |NOVELA 3 NV | 21:00] 30" 2.206 1 1 2.206
REC |NOVELA DA TARDE 1 NV | 15:15] 30" 1.096] 1 1 2 2.192
REC |HOJE EM DIA FM | 10:00] 30" 826]1] |1 1| |1 4 3.304
REC |FALA BRASIL JN | 08:30] 30" 671] |1 1 671
REC |FALA BRASIL ED SB JN | 07:30] 30" 671 1 1 671
OTA 4 4 6 4 2 6 60.28
60"(MERCHANDISING)
Anexo 25 — Planilha de Programagéao TV Aberta — Resende
Flight 2
2 0DO PO 0 0
Pro a 0 0 0
Q D Q Q
GLO |SESSAO DA TARDE FL 15:00] 576,00{1[1[{1]1]1 111]1]1]1 10| 5.760,00
GLO |VALE APENAVERDEN [NV 16:40| 958,00 |1 1 11 3| 2.874,00
GLO |MAIS VOCE FM 09:30] 525,00 1 1[1]1 4| 2.100,00
GLO |MALHACAQ TS 17:55| 1.326,00 1 1| 1.326,00
GLO |ENCONTRO AU 10:45| 642,00]111[1]1[1 1[1]1]1]1 10| 6.420,00
GLO |E DE CASA FM 06:50] 525,00 1 2| 1.050,00
GLO |PRACA TV 1 EDICAQ IN 12:00] 1.197,00 1 1 2| 2.394,00
GLO [NOVELA | SAB NV 18:40| 1.672,00 1| 1.672,00
GLO |TEMPERATURA MAXIMA |FL 12:30] 923,00 1 2| 1.846,00
GLO |CALDEIRAO DO HUCK _ [AU 16:00] 1.161,00 1] 1.161,00
GLO |NOVELAI NV 18:25| 2.090,00 1 1] 2.090,00
GLO |NOVELA Il SAB NV 19:45| 2.304,00 1 1] 2.304,00
GLO [NOVELA Il NV 19:40| 2.938,00 1 1| 2.938,00
GLO |NOVELA Il SAB NV 21:25| 3.609,00 1| 3.609,00
GLO |GLOBO REPORTER RP 23:15| 2.240,00 1 1| 2.240,00
OTA 4 4 4 4 9.784
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Anexo 26 — Planilha de Programacéo TV Aberta — Nova Friburgo

Flight 2
g 0 - : PERIODO PO 0 5
Q D ape

GLO |VALE APENAVERDEN [NV [ 16:40 [ 30" 699 3 2.097
GLO |SESSAO DA TARDE FL | 15:00 | 30" 475 1111 1 1 10 4.750
GLO |MALHACAQ s | 17:55 | 30" 1.078 1 1 1.078
GLO |TEMPERATURA MAXIMA|FL | 12:30 | 30" 669 1 2 1.338
GLO [MAIS VOCE FM | 09:30 [ 30" 521 1 4 2.084
GLO |CALDEIRAO DO HUCK |AU | 16:00 | 30" 962 1 962
GLO |NOVELA I SAB NV | 18:40 | 30" 1.423 1 1.423
GLO |ENCONTRO AU | 10:45| 30" 640 1111 1 1 10 6.400
GLO |PRACA TV 1 EDICAQ JN | 12:00 | 30" 1.170 1 2 2.340
GLO |E DE CASA FM | 06:50 | 30" 524 2 1.048
GLO |NOVELA Il SAB NV | 19:45 | 30" 1.686 1 1.686
GLO |NOVELAI NV | 18:25 [ 30" 1.779 1 1 1.779
GLO |NOVELAII NV | 19:40 | 30" 2.151 1 2.151
GLO |NOVELA Ill SAB NV | 21:25 | 30" 2.637 1 2.637
GLO |GLOBO REPORTER RP | 23:15] 30" 1.686 1 1 1.686
SBT |PRIMEIRO IMPACTO JN | 06:00 | 30" 711 1 3 2.133
SBT |SERIE TARDE LOCAL TS | 13:30 | 30" 931 1 1 4 3.724
SBT |NOVELA TARDE 1 NV | 17:30 [ 30" 1.706 1 5 8.530
SBT [SBT RIO JN | 11:30 | 30" 1514 11 5 7.570
SBT |PROGRAMARAUL GIL |AU | 14:15 | 30" 1.783 1 1.783
SBT |CARIOCOU RP | 12:00 | 30" 1.985 1 1,985
SBT |DOMINGO LEGAL AU | 11:00 | 30" 3.735 1 1 3.735
SBT |SBT CIDADE JN | 19:20 |60"(M) 3.180 1 4| 12.720
SBT |SBT BRASIL IJN | 19:45| 30" 4.073 1 3| 12.219
SBT |NOVELA NOITE 1 NV | 21:00 | 30" 5.275 1 2| 10.550

OTA 0 08.408

60"(MERCHANDISING)
Anexo 27 — Planilha de Programacgéo TV Aberta — Cabo Frio
Flight 2
0 PERIODO PO
Pro 0 abe
D

GLO |VALE APENAVERDEN [NV 16:40 830] |1 1 3 2.490
GLO |SESSAO DA TARDE FL 15:00 539] 1 1 1)1 1 10 5.390
GLO |MALHACAO TS 17:55 1.259 1 1.259
GLO |TEMPERATURA MAXIMA [FL 12:30 776 2 1.552
GLO |MAIS VOCE M 09:30 604 1 4 2.416
GLO |CALDEIRAO DO HUCK AU 16:00 1.032 1 1.032
GLO |E DE CASA M 06:50 596 1 2 1.192
GLO |NOVELA | SAB NV 18:40 1.816 1 1.816
GLO |ENCONTRO AU 10:45 78711 |1 1 111 1 10 7.870
GLO |[NOVELA Il SAB NV 19:45 2.076 1 1 2.076
GLO |PRACA TV 1 EDICAO IN 12:00 1.499 1 2 2.998
GLO [NOVELA I NV 18:25 2.018 1 1 2,018
GLO |NOVELA I NV 19:40 2.443 1 2443
GLO |NOVELA Iil SAB NV 21:25 2.947 1 2.947
GLO |GLOBO REPORTER RP 23:15 1.917 1 1 1917

OTA 4 9.416
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Anexo 28 — Planilha de Programagéo Radio — RJ Metropolitano

Melodia

Tupi

JB FM

FM O Dia

06/19hs

06/19hs

06/19hs

06/19hs

60"

60"

60"

60"

Anexo 29 — Planilha de Programagéo Radio — RJ Interior Flight 1

Sul Fluminense
Barra do Pirai FM
94FM

98,3FM (Folha)
Costa do Sol
Costa Verde
104,9 FM

Feliz FM

96,9 FM

Litoral

Rd. Resende
93,9 FM
Sucesso FM
Costa Azul 93,1
Tribuna de Pet.

Cidade do Ago

12/18hs
07/19hs
06/19hs
06/19hs
06/19hs
06/19hs
06/19hs
06/19hs
06/23hs
07/19hs
07/19hs
06/19hs
06/19hs
06/19hs
06/21hs

06/23hs

60°

60"

60"

60"

60"

60"

60"

60"

60"

60"

PO
Q Q
3|3 | 3]3]3 30
3|3 3[3]3 30
3 18] |3]3]3 30
3|3 3[3]3 30
|
|
PO
Q Q Q Q
5 5(]5]5 5/5|5|5]|5
5 5/5]|5 5|5[5[5]5
5 5[5([5] s[5]s5]|5]5
5 5(5]5 5[5|5[55] |
5 5[5(5 s|s|sls]|s)
5 5[5]5 5/5[5]5]5
5 5/5]5 5/5[5[5]5
5 5(/5]5 5(5[5]5]5
t ——
5 5(5]|5 s[5[5[5]5
5 555 5|5|5]5]5
5 5(5]5 5(5[5(5]5
5 5[5]s s|s5|5]s5]|5
5 5(5]|5 5|5(5]5]5
5 5[5]5 5/5[s|5]5
5 5055 5|5[5[5]5
5 5(5]|5 s5]s|s5]s5]s
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50

| 50

50

50

| 50

50

50

50

50

50

50

50

50

2.880

9.400

5.440

4,396

364

1.080

133

203

224

423

242 '

86.400

282.000

163.200

131.880

46.400

12.880

27.000

18.500

50.000

36.250

12.800

13.800

10.000

18.200

54.006

6.644

10.157

11.200

21.126

12.075
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Anexo 30 — Planilha de Programagéo Radio — RJ Interior Flight 2

oo

Sul Fluminense 12/18hs 30°
Barra do Pirai FM 07/19hs 30"
94FM 06/19hs 30"
98,3FM (Folha) 06/19hs 30"
Costa do Sol 06/19hs 30"
Costa Verde 06/19hs 30"
104,9 FM 06/19hs 30"
Feliz FM 06/19hs 30"
96,9 FM 06/23hs 30
Litoral | 07/19hs 30"
Rd. Resende 07/19hs 30"
939 FM 08/19hs 30°
Sucesso FM 06/19hs 30"
‘Costa Azul 93,1 06/19hs 30"
Tribuna de Pet. 06/21hs 30"
Cidade do Ago ‘ 06/23hs 30"

Veiculo

Formato

PO 0
D Q Q D Q Q
5/5|5|5]5] 5)/5[|5|5]5 50
s|/5[s5|s5]s AEEEE 50
5|5|5|65]|5 5|/5|5]5]5 50
5|5[5][5]5 5/5|5[5]5 50
5|5|5|5]|5 5|5|5|5]5 50
5|5|5|5]5 5|5|5[5]5 50
s[s5]s[s5]s 5|s6|5[5]5 50
5|5(5[5]5 5|5|5|5]5 50
5|5[5[5]s s1s(s|5]5] | %
5|5[5]|5]5 5|/5[5[5][5 50
5|5|5|5]|5 5|6|5|5]5 50
5/5[5[5]5 5|5]5[5]5 50
5|5[5|5]5 5(5|5]5]5 50
5|/5(5[5]5 5|5|5|5]5 50
5|/5|5[5]5 5(5[5[5]5 50
5|5|5[5]5 l 5|5|5[5]5 50
|

Posi¢ao

PERIODO HIPOTETICO

dlelslsJo]s] ]olals

: 3 1 1
— anincio | 1/2PAGINA4C | Noticidrio 1] 1 2.102 56
6¢ol x 26cm
RJ
O Globo Andincio Formato lha Noticiario 1 2.028 64
4col x 16cm
Total Jornal O Globo
Anexo 32 — DOOH Supervia — RJ
® A ; .. ORMATO PERIODO D AO
Painol LED Contral do Brasil 2 240 Semana 2
Digital Interno de Trem 1495 24 Tela Semana 3
Supervia D I 15" 7 dias
Painel LED Central do Brasil 2 240 igita Semana 2
Digital Interno de Trem 1495 24 Semana 3
OTA 8

465

129

270

500

420

128

100

182

69

101

135

21

121

23.250

6.440

13.500

9,250

25.000

21.000

6.400

6.900

5.000

9.100

27.002

3.432

5.053

6.750

10.563

6.038

R$ Total

327.912

129.792

457.704

20.000
35.000

20.000

35.000

Av. Armando Lombardi, 205 / sala 304 — Barra da Tijuca — Rio de Janeiro/RJ — CEP: 22640-020
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Anexo 33 — Planilha de Programagé@o em DOOH em Elevadores Residenciais — RJ

Veiculo Ambiente Regides / Impacto dia

RJ (Barra da Tijuca
Jacarépagua, Recreio dos
Bandeirantes, Botafogo
Flamengo, Catete, Jardim

Botanico)

Elevador

Elemidia
; Residencial

Duragao
(Seg)

Tela
Digital

Edificios

453

Monitores
Elevadores

Periodo de
veiculacao

| 14 dias

Insergbes

diarias

362232

Alcance
Potencial

250.142

Insergbes
totais no
periodo

5.071.248

Custo
unitario
tabela
Monitor

Custo total

317.856,00

Niterdi (lcarai, Santa Rosa
Elevador

Helloo
Residencial

Jacarépagua, Recreio dos
Bandeirantes)

Gragoata)- RJ (Barra da Tijuca

Tela
Digital

380

14 dias

136.890

41.226

1.916.460

85.020,00

402.876,00

Qtd Tela d pacto d Qtd 0 0 0 0 ofa
Praca ROTA Periodo
padrao age timado po 0 o periodo abela abela
100 ROTA ZONA SUL 15" Mensal 1.628.000 3 85.800 0,40 34.320
100 ROTA ZONA NORTE 15" Mensal 1.628.000 3 85.800 0,40 34.320
RJ 100 ROTA ZONA OESTE 15° Mensal 1.628.000 3 85.800 0,40 34.320
100 ROTA NITEROI 15" Mensal 1.628.000 3 85.800 0,40 34.320
100 ROTA BAIXADA FLUMINENSE 15° Mensal 1.628.000 3 85.800 0,40 34320

40.000

Anexo 35 — Planilha de Programagéo em DOOH no Metr6 (Semana 2)-RJ

VEICULO

Metrd RJ

Digital Interno de Trem

FAIXA HORARIA

Rush Matutino (04:40 as 09:00)

TELAS

Digital Interno de Trem

Matutino (09:00 as 13:00)

Estagao Botafogo - MUB Digital

6h/23h

Tela
Digital

Estagdo Saens Pena - MUB Digital

6h/23h

Estagado Central - MUB Digital

6Hh/23h

'NSER&OES FORMATO

PERIODO DE
VEICULAGAO

Semana 2

VALOR TOTAL
TABELA

23.100
16.000
18.000

18.000

R oR PERIODO D ALOR TO

0 A A ORARIA o ® AO :
Digital Interno de Trem Rush Noturno (17:00 as 21:00) 1190 26 23.100
Digital Interno de Trem Vespertino (13:00 an 17:00) 1190 24 16.000

Tela = o o =
Metrd RJ Estacdo Uruguaiana - MUB Digital 6h/23n 10 859 D‘;m, 15" Semana 3 7 dias 9.000

al
Estagdo Pawuna - MUB Digital 8h/23h 5 859 4.500
Estacdo Jd. Ocednico - MUB Digital 6h/23h 14 859 21.000
|

0O 0 6 0
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Anexo 37 — Segmentagao de Midia — Plano de Midia Digital (Anexo 37)

DIGITAL

RJ

“vvhe(:ulo / Canal

AD3 - Facebook - Feed
AD3 - Facebook - Feed
AD3 - Facebook - Feed
AD3 - Instagram - Feed
AD3 - Instagram - Feed
AD3 - Instagram - Feed
AD3 - Google
AD3 - Google GDN
AD3 - Youtube

IDIGITAL - Twitter
IDIGITAL - Twitter
IDIGITAL - Twitter

AUDIO AD - Deezer e Rédio Online

ROIX

Duragdo / Formato
Video (157, 307)
Carrossel
Post e Stories
Video (15, 30")
Carrossel
Post e Stories
Link Patrocinado - Texto
retangulo, arranha céu, cabegalho
Video (607, 30", 15"¢ 6")

Post
Video (15", 30")
Post

Spot 30"

Video (15", 30%)
retangulo, arranha céu, cabegalho
retangulo, arranha céu, cabegalho

AS | 18+ Estado RJ
RMKT assitiu o Video (25%,50%,75%,100%)
AS | 18+ | Estado RJ e RMKT visitas site | Lookalike Site
AS | 18+| EstadoRJ
RMKT assitiu o Video (25%,50%,75%,100%)
AS | 18+ | Estado R) @ RMKT visitas site | Lookalike Site
AS | 18+ | Estado R)
AS | 18+ | Estado RJ
AS | 18+ | EstadoRJ

AS | 18+ | Estado R)
AS | 18+ | Estado RJ
AS | 18+ | Estado RJ

AS | 18+ | Estado R}

AS | 18+ | Estado RJ sincronizado a programagio de TV
AS | 18+ | Estado RJ sincronizado a programagdo de TV
AS | 18+ | Estado R Geo OOH

Anexo 38 — Planilha de Programagao em Midia On Line

BT L e g O
g% Tipade | isrioTabela| OB | qhare
Compra Tabela

DIGITAL

m Veiculo / Canal

AD3 - Facebook - Feed 40.000 cpPv RS 3,00 R$ 120.000 17%
AD3 - Facebook - Feed B 5714 cPC RS 7,00 R$ 40.000 6%
AD3 - Facebook - Feed B 1249315 CPM RS 18,25 R$ 22.800 3%
AD3 - Instagram - Feed [ e cPV RS 3,00 R$73.333 10%
RJ AD3 - Instagram - Feed B sos2 cpC RS 7,00 R$ 35366 5%
AD3 - Instagram - Feed N 1240315 CPM R$ 18,25 RS 22.800 3%
AD3 - Google HEEE 250 cpC RS 8,00 RS 50.000 7%
AD3 - Google GDN R 1250 cPC RS 8,00 RS 100.000  14%
AD3 - Youtube B e CPV RS 5,50 RS 260.000  36%
RS 724299  70%
IDIGITAL - Twitter RN 3750 cPM RS 64 RS 60.000  40%
RJ IDIGITAL - Twitter RN 166667 cpv R$ 0,30 RS 50.000 33%
IDIGITAL - Twitter Bl 2 cPC RS 31 RS 40.000  27%
RS 150.000  15%
RJ AUDIO AD - Deezer e Rédio Online [N 814.286 cpeL R$ 0,07 R$ 60.000 100%
R$ 60.000 6%
I 2260 CcPV RS 1,35 R$33.333  34%
&) ROIX B +72.069 cPM R$ 63,55 RS 30.000  31%
1.944.444 cPM RS 18,00 R$35.000 36%
RSO R$ 98333 10%

TOTAL DIGITAL RS 1.032.632 100%
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Rio de Janeiro, 13 de maio de 2021.

Binder + FC Comunicagéo Ltda.

Y

rd —
/ Marcos Garcia Apostolo

Socio-Diretor

-

Rl
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VOCE DOA ORGAOS.
SUA FAMILIA DOA MUITAS VIDAS.

Seja um doador de érgaos e o mais importante: converse com
sua familia sobre isso. Afinal, é ela, quem vai decidir se a doagao
vai acontecer ou n3o. Vamos ampliar essa rede de solidariedade,
reduzir as internagoes, a fila para transplantes e confirmar

o Estado do Rio de Janeiro como uma referéncia nessa area.

i J GOVERNO DO ESTADO
+PET SUS M i I0 DE JANEIRO
— AL & TS D SEM TEMPO A PERDER

LIGUE 155 DISQUE TRANSPLANTE  SAUDE.RJ.GOY.BR

s
A

L . 4

o
3
g N

Digitalizado com CamScanner



0la, eu sou o chatbot do Govermno do
Estado do Rio de Janeiro e a partir de
agora vou ajudar vocé sobre o seguinte
assunlto: doagao de drgdos. 1536w/

Qual seu nome? 1s2sw/
Jodo, 1swmw

Joao, tudo bem? Antes preciso saber
de mais algumas coisas. Vocé & de
qual cidade do Estado? 15388

BarraMansa sz

An, bom saber...1539w

Pronto. Agora ja nos conhecersos
melhor. 1536

Como posso ajudar? 152w

0i. O que é preciso para ser doador
de 6rgdos? 1538

Jodo, voceé precisa ter esse desejo e 0
principal: conversar com sua familia
para que seus 6rgdos e lecidos sejam
doados apos a morte. Nao precisa
deixar nada por escrito. Mas

seus parentes devem se
comprometer a autosizar o
procedimento apds a morte. 15400

comprometer a autonzar o
procedimento apds a morte. 15408

Existe uma OPO aqui na minha
cidade. Quais outros locais do
Estado também ja existe? 1541

Ja temos em llaperuna, Barra Mansa,
0 OPO Norte - no Hospital Sao
Francisco - € a OPQ na cenlral de
Transplantes. B

Uma Gftima divida. Estao
aconlecendo lransplantes durante a
pandemia? 1542 &

Sim. Seguindo todos os protocolos
de seguranga adotados a parlir da
nota técnica 34/2020, da Anvisa. 1542w/

de seguranga adotados a partir da
nota lécnica 34/2020, da Anvisa. 15«2

Bom saber. 154w

Por esse link vocé acompanha o
nosso trabalho na area de
transplantes. 150

www.saude rj.gov.br 15 s

Obrigado... 5w
Obrigado vocé Jodo. Estou sempre
por aqui caso precise. 1545

Chatbot

Digitalizado com CamScanner
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SOBRE DOACAO DE ORGAOS:

SOBRE DOAGAO DE ORGAOS:

: |
E SO DEIXAR POR

ESCRITO QUE QUERD
SER UM DOADOR?

E SO DEIXAR POR
ESCRITO QUE QUERO
. SER UM DOADOR?

.

MINHA FAMILIA
PRECISA DAR ESSA
| PERMISSAO.

VERDADE

8 8

SOBRE DOACAO DE ORGAOS:
RN
VOCE DOA ORGAQS

SUA FAMILIA
DOA MUITAS VIDAS

LIGUE 155
DISQUE TRANSPLANTE

PET svsufn = ¥ e idvins

1245 views 34 comm

Video Internet 1

Digitalizado com CamScanner



SEJA UM DOADOR y
E CONVERSE COM SUA FAMILIA.

VOCE DOA ORGAOS.
SUA FAMILIA DOA

IR
Qv

curtido por castroclerton e outras pessoas
govR) O Governo do Estado do Rio de Janeiro
tem numeros importantes na drea de Saude.
530 R$ 25 milhdes em investimentos e aumento
de quatro para oito de centros de busca de
orgdos. Mas tem um outro nUmero que vocé
precisa conhecer. Um doador pode salvar muitas
vidas. Seja um doador. Converse com sua
familla. Afinal, é ela que vai decidir se 2 doagdo
vai acontecer ou ndo quando chegar a hora.

Ver ) comentarnio
r4 1 horm - Ver Ladacdo

Carrossel Internet

L

Digitalizado com CamScanner
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e
SRS e N &
DOACAQ @
DE ORGAOS £
E COISA s
DE FAMILIA m
o
p— (&}
Trilha emocional e som ambiente Corta para cenas da casa da familia Loc off: “... e que sabe a importancia Corta para dona Marcia Ribeiro falando  Filha: “A gente aqui em casa diz o
de casa. “Ribeiro". Eles estao espalhados pela de um bom papo quando o assunto é na sala pra camera. obrigado sempre por isso”. .%
Vinheta: Governo do Estado do Riode  casa fazendo cada um uma coisa doagéo de 6rgéos”. Marcia: "Conversar € importante em toda N
Janeiro apresenta: Doagao de Orgaos é diferente. familia. Aqui, a gente ndo tem censura. ©
coisa de familia. Loc off: “Estamos hoje aqui em Campos, Até porque doagao de 6rgdos & um tema ..nuu..
Norte do Estado do Rio de Janeiro, que faz parte do nosso dia a dia, porque a

pra conversar com uma familia muito eu recebi um rim ano passado”.

unida...

| " L
\

Cenas de cobertura da familia. Nesse Nesse momento o seu Otavio Ribeiro Cenas de cobertura. Nesse momento O filho se levanta no sofa e vai até a Nesse momento Seu Otavio chega na
momento todos se movimentam pela esta no quarto. Ele ja esta vestido todos estao na sala comendo, bebendo  cozinha pegar mais bebidas para todos sala e comega a distribuir as camisas do
casa. com a camisa do Itaperuna. Ele ddum e conversando. enquanto da seu depoimento. Americano de Campos para todos.
Loc off: "O Estado do Rio de Janeiro depoimento. Loc off: “O Governo do Estado do Rio de Filho: “E legar ser doador, ter o apoio O jogo esta pronto para comegar, todos
tem altos indices de transplantes. Otavio: “Muita gente ainda n&o é doador. Janeiro esta investindo na area de salide da familia e saber que na minha cidade se abragam pra dar boa sorte e sorriem.
Mas queremos aumentar ainda mais. As pessoas ficam com o pé atras”. e quer que a rede de solidariedade tem um centro de procura de 6rgaos”.  Otavio: “Todo mundo aqui é doador de
Existes muitas pessoas ainda na fila e também cresga. Sao R$ 25 milhdes 6rgdos. Todo mundo aqui € apaixonado
85% delas precisam de um rim". pro setor de transplantes, treinamento por futebol e pelo time do Itaperuna.
das equipes médicas e novos centros A agua do Noroeste do Estado. Ja deu
de procura de 6rgdos em cidades pra ver que isso & coisa de familia” .

importantes, como Itaperuna”.

_ LIGUE 155 DISQUE TRANSPLANTE  SAUDLRJ.GOY.0R ;—

Cenas de cobertura da familia torcendo, Cartela de assinatura

sofrendo, rindo e levando a vida. Logos: Programa Estadual de Transplante, SUS, Secretaria de Saude
Loc off: “Seja um doador de 6rgaos. e Governo do Estado do Rio de Janeiro.

Converse com sua familia. O Estado do  Lettering: Ligue 155 Disque Transplante e site saude.rj.gov.br

Rio de Janeiro precisa da solidariedade  Loc off: “Vocé doa 6rgaos. Sua familia doa muitas vidas. Governo do
de todos para a vida continuar para Estado do Rio de Janeiro. Sem tempo a perder”.

muita gente”.

Video Internet 2
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=
VOCE DOA ORGAOS.
SUA FAMILIA DOA MUITAS VIDAS.

LIGUE 155 DISQUE TRANSPLANTE

SAUDE.RJ.GOV.BR

|| J GOVERNO DO ESTADO
JPET susmwm oo m@ RIO DE JANEIRO

PNCIAAAA EATACRIN O TRANBANTES . SEM TEMPO A PERDER

Painel de Led
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DOAGAO DE ORGAOS
Vinheta: Governo do Estado do Rio de Janeiro apresenta:
Doagéao de 6rgaos & coisa de familia.

Loc: “Estamos na casa da Marisa. Ela e a filha preparando uma receita de
familia e conversando sobre coisa séria: doagdo de 6rgdos.”

Marisa: "Por causa dos toques da minha filha eu hoje sou uma doadora de
6rgdos. E digo obrigada pra ela todo dia.”

Ana: “Aqui em casa so falta convencer meu pai. Mas ele sabe o que fazer se
algo acontecer.”

Loc: "O Rio de Janeiro tem um dos maiores indices de transplantes do pais.
Com mais doadores e os investimentos do Governo do Estado do Rio de
Janeiro, queremos aumentar ainda mais.”

Marisa: “Tem um ingrediente que ndo pode faltar quando o assunto é doagao
de érgdos: conversa”.

Ana: “Isso mesmo, mae. Agora, vamos mudar de assunto que a lasanha ta
pronta”.

Loc: “Seja um doador de 6rgaos. Converse com a sua familia. E ela que vai
autorizar a doagdo. Com a solidariedade de todos a vida continua para muita
gente. Acesse: salde.rj.gov.br e saiba mais. Vocé doa érgéos. Sua familia doa
muitas vidas. Programa Estadual de Transplante, SUS, Secretaria de Salde
Governo do Estado do Rio de Janeiro. Sem tempo a perder.”

Spot Rédio

Digitalizado com CamScanner



VOCE DOA ORGAOS.

ADOAGAO DE ORGAOS FAZ VIDAS 0
SE CRUZAREM EM QUALQUER LUGAR.

A
Ampliar a rede de doadores e de solidariedade ,_

é um dos focos de atuagdo do Governo do
Estado do Rio de Janeiro na drea da Saude.
Por isso, ele esta investindo R$ 25 milhdes
nesse setor e aumentando de quatro para oito
o nimero de organizagdes para procura de
6rgaos - OPOs - em cidades importantes.

Os resultados j& estdo aparecendo: mais de
1.800 transplantes realizados no dltimo ano

e vérias equipes médicas treinadas.

Tudo isso reduz internagoes, a fila para
transplantes e aumenta a qualidade de vida
de quem esta doente. ' !
Seja um doador. Converse com sva famflia.
Afinal, é ela quem vai decidir se a doagao

vai acontecer ou nao.

Muitas vidas e familias agradecem.

SUA FAMILIA DOA MUITAS VIDAS.

.
|
|
|

LIGUE 155 DISQUE TRANSPLANTE = SAUDE.RJ.GOY.BR

-

e e GOVERNO DO ESTADOD

Siide RIO DE JANEIRO
e

SEM YEMPO A PERDER

Anuncio Jornal

Digitalizado com CamScanner
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0O Governo do Estado do FRso 1em uma meta” amphar de quaro
para odo o nimero Ce Certios do procura de rgaos. Maslem |
uma anda Malor aumentar o NGmero de dosdores no Eslado. |
Faga sua parte Sep um daador « converse com sua fanviia

govrj
15 dejubre @

Governo do Eitade de Rio de Jancire
15dejuibe @

A3

Digitalizado com CamScanner
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Uma senhora, de mascara, caminha por uma
rua do suburbio do Rio puxando um carrinho
de compras em diregéo a sua casa.

Ela tem em torno de 50 anos.

Motoqueiro que trabztha como entregador de
aplicativo passa ao seu lado e grita “
Ela olha e acha estranho.

obrigado”.

Um pessoa na porta de um pegueno

comércio, do outro lado da rua, também diz

“obrigado®.
Ela sorri e segue o seu caminho.

Quando esta entrando no sobrado em que
mora, cruza com uma pessoa saindo pelo

portdoc que também diz “obrigado®.

Ela chega em casa, deixa as compras na sala
e pega seu celular.

Vemos que ela recebeu uma mensagem que
diz somente “obrigado®.

Cenas de cobertura das pessoas que
agradeceram tocando sua vida

apos o transplante. O motoqueiro
trabalhando,...

Lettering: Quase 2 mil transplantes realizados
por ano.

Loc off: O Governo do Estado do Rio de
Janeiro tem uma meta: estimular voceé a ser
um doador de érgaos.

Ela se aproxima de uma comoda. Pega um
porta-retrato com uma foto dela e do filho,
um jovem de 25 anos.

Vai para a janela.

...a comerciante atendendo alguém,...
Lettering: Mais de R$ 25 mikhdes de
investimentos do governo.

Loc off: E vocé tem outra: conversar com a
sua familia sobre isso. Seja um doador.

Quando olha para fora, no sobrado em frente

uma familia estd com um cartaz onde se &
“obrigado”.

Ela olha pra foto, faz um carinho nela e diz:
“Viu, fizemos a coisa certa. Obrigado *
Sobe trilha emacional.

.‘mq §+ — FA A wirase

B
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— LIOUE 153 DISQUE TRANSPLANTE  SAUDERLGOY.AR

...a familia almogando junta.

Lettering: Treinamento para profissionais de
Saude.

Loc off: O Rio precisa da solidariedade de
todos para a vida continuar para muita gente.

Cartela de assinatura

Logos: Programa Estadual de Transplante,
SUS, Secretaria de Saude e Governo do
Estado do Rio de Janeiro.

Lettering: Ligue 155 Disque Transplante e site
saude.rj.gov.br

Loc off: “Vocé doa 6rgdos. Sua familia doa
muitas vidas. Governo do Estado do Rio de
Janeiro. Sem tempo a perder”.

Filme TV
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REIMAGINE

Quesito 2 - Capacidade de Atendimento
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|binder

REIMAGINE

a) relagdo nominal dos seus principais clientes a época da licitagao, com a
especificagdo do inicio de atendimento de cada um deles;

CLIENTES INICIO DE RAMO DE PRODUTOS E
ATUAIS ATENDIMENTO ATIVIDADE SERVICOS
& NOV2 desde : Institucional e
?Mcé;/.é\,t\ 9/2005 Shopping Center Mercadologico
/\"\ desde : Institucional e
PN Shopping Center P
BOTAFOGO 2/2010 PRNg Mercadologico
T gL Montadora de ;
. f/%%c%% Automoveis viarejo
{ bl covsmmove desde Administragéo Divulgagéo de
po/d Rio deJaneiro 4/2010 Publica Servicos
CARVALHO desde Mercad -
HOSKEN S/A 9/2013 lmobiliér(i)o Mercadologico
@paesmm desde Administracéo Divulgacgéo de
SR /10 4055 005 CAMPOS 1/2014 Publica Servigos
Q_) desde : Institucional e
.. 6/2014 Shopping Center  viercadolégico
BOULEVAR
NATAL ; Institucional e
SHOPPING 1/2016 Shopping Center Mercadologico
) _
~ desde Shobping Center Institucional e
NORTH 1/2016 pping Mercadoldgico
P ) desde : Institucional e
VIAZSSUL 1/2016 Shopping Center  \igrcadologico

Av. Armando Lombardi, 205 / sala 304 — Barra da Tijuca — Rio de Janeiro/RJ — CEP: 22640-020

Tel.: (21) 2536-2255 — CNPJ: 72.190.242/0001-04
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REIMAGINE

CLIENTES INICIO DE RAMO DE PRODUTOS E
ATUAIS ATENDIMENTO ATIVIDADE SERVICOS
’ = desd Instituci |
esde . nstitucional e
NORTH 1/2016 Shopping Center  \jercadologico
Sonce ndistiade  Mercadolegico
Fena %%%31% Engcligsdseede Institucional
desde Administragéo Divulgacao de
1/2017 Publica Servigos
5 - desde . Institucional e
W GDF | 1/2017 Shopping Center  \ercadologico
desde ; Institucional e
EjeRTeAR DERONe 05/2017 Otica Mercadologico
Unimed |} desde . Institucional e
- 6/2017 Saude Mercadoldgico
desde Operadora de st
9/2017 P lafonia Mercadologico
Capacitagao e
desde G o
Promocao do Institucional
1272017 Desenvolvimento
k" desde . Institucional e
A MTE:J,:TA 8/2018 Shopping Center Mercadologico
GOLDEN . .
desde . Institucional e
e 8/2018 Shopping Center Mercadologico

SHOPPING

Av. Armando Lombardi, 205 / sala 304 — Barra da Tijuca — Rio de Janeiro/RJ - CEP:
Tel.: (21) 2536-2255 — CNPJ: 72.190.242/0001-04
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REIMAGINE

CLIENTES INICIO DE RAMO DE PRODUTOS E
ATUAIS ATENDIMENTO ATIVIDADE SERVICOS
suorrisal@rario desde Shopping Institucional e
PA[ ]l Im 8/2018 Center Mercadologico
P , .
i3 desde Shopping Institucional e
............. 8/2018 Center Mercadolégico
Ll
desde . = Institucional
VVALE 10/2018 Mineragao Regional
¥ Braganca desde Administracdo Divulgag&o de
Paulista 11/2019 Publica Servigos
lenerclsa desde Distribuicao de Gerenciamento
\S 11/2019 Energia Elétrica de Crise
(S desde . Institucional e
ibpii 02/2020 RIS Eventos
desde = Institucional e
E&Hg 04/2020 Educagao Mercadologico
desde . Antarctica
ambev &%
Industria de
AN TEXACO desde lubrificantes, Delo, Havoline,
w 1/2021 graxas, fluidos Ursa, Marfak
e coollants

Av. Armando Lombardi, 205 / sala 304 — Barra da Tijuca — Rio de Janeiro/RJ — CEP: 22640-020
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REIMAGINE

b) quantificacdo e qualificagdo, sob a forma de curriculo resumido (no minimo,
nome, formagao e experiéncia), dos profissionais que poderao ser colocados a
disposigdo da execugdo do contrato;

AREAS EQUIPE EQUIPE QUE SERVIRA A
TAMBEM DISPONIVEL EXECUCAO DO CONTRATO
Sécio-Diretor Geral e de Sécio-Diretor Geral e de
SOCIOS- Atendimento Atendimento
Sécio-Diretor de Planejamento  Sécio-Diretor de Planejamento
DIRETORES ; ;
e Pesquisa e Pesquisa
Socio-Diretor de Criagao Sacio-Diretor de Criagao
PLANEJAMENTO
E PESQUISA 1 Coordenador 1 Coordenador
1 Sgpervusor i 2 Diretores de Arte
6 Diretores de Arte > Redatores
CRIACAO 4 Redatores :
) 1 Webdesigner
4-Webdesigners 1 redatora/meio digital
2 redatores/meio digital g
PRODUGAO 1 Supervisor
DE RTVC s Asspistente 1 Supervisor
E INTERNET -
PRODUCAO 1 Gerente de Produgéo s
GRAFICA 1 Produtor Gréfico 1 Produtor Grafico
1 Diretor de Midia, Convergéncia
e Analise de Dados . s = s
1 Gerente de Midia e el Convengoncia
, 2 Supervisores de Midia Off 1Su (Iesrs e 2 ol\?l‘d' Off
MIDIA 4 Coordenadores Midia Off patslaaiapis A ea

1 Gerente de Midia de
Performance

5 Analistas de Midia Digital

2 Assistentes de Midia Digital

1 Coordenadora de Midia Off
1 Gerente de Midia de
Performance

ATENDIMENTO

5 Diretores de Atendimento
3 Supervisores

5 Executivos de contas

2 Assistentes

1 Diretora de Atendimento
2 Executivos de Contas Off
1 Executiva de Contas On

FINALIZACAO 3 Artefinalistas 1 Artefinalista
1 Revisor 1 Revisor
APOIO Financeiro e Administrativo 1 Profissional Financeiro e

com 8 profissionais

Administrativo

Av. Armando Lombardi, 205 / sala 304 — Barra da Tijuca - Rio de Janeiro/RJ — CEP: 22640-020
Tel.: (21) 2536-2255 — CNPJ: 72.190.242/0001-04
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REIMAGINE

SOCIO-DIRETOR ’
GLAUCIO LUIZ SAMPAIO PEREIRA DA SILVA BINDER — SOCIO-DIRETOR GERAL
E DE ATENDIMENTO

Formacao:
Publicidade, Editoracdo, Jornalismo e RP — Sociedade de Ensino Superior Estacio
de Sa.

Experiéncias anteriores:

Fischer América, DPZ, Denison, Young & Rubican, MPM, Salles. Ex-Diretor da
ABP. Ex-Presidente do Grupo de Atendimento e Planejamento RJ. Ex-Presidente
do Sindicato das Agéncias de Propaganda do Rio de Janeiro (SINAPRO-
RJ). Ex-Presidente da ABAP-RJ. Ex-Presidente da Federagdo Nacional das
Agéncias de Propaganda (Fenapro). Atual presidente da CNCom, Confederagao
Nacional da Comunicagédo Social. Em atividade na éarea desde 1977.

Clientes atendidos:

Ponto Frio, Petrobras, BNDES, Mesbla, Chocolates Garoto, IBM, Souza Cruz, VW,
Globosat, Sistema Globo de Radio, Unimed, Allied Domecq, Cintra, Cultura Inglesa,
Nova América, Governo do Estado do Rio de Janeiro, Prefeitura do Rio de Janeiro,
Sesc, GM, CNC e Governo do Distrito Federal.

6
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REIMAGINE

SOCIO-DIRETOR ) )
MARCOS GARCIA APOSTOLO — SOCIO-DIRETOR DE CRIACAO E OPERAGOES

Formacao:
Comunicacgdo Social — Publicidade e Propaganda pela FACHA — Faculdades Hélio
Alonso.

Experiéncias anteriores:
Norton, Salles, Denison, Artplan, Duda Mendonga, DM9/DDB. Em atividade na area
desde 1980.

Prémios:

Destaque Profissional 2000, Redator — Associagédo Brasileira de Propaganda; Grand
Prix Prémio O Globo: Grand Prix Prémio Colunistas; Redator do Ano Prémio Colunistas;
Profissionais do Ano Rede Globo - Vencedor da Categoria Produtos Regionais; Festival
de Nova York; Anuario do CCSP — Clube de Criagdo de Sdo Paulo; Le&o de Bronze -
Cannes Lions.

Clientes atendidos:

Ponto Frio, Coca-Cola, Barra Shopping, Cervejaria Brahma, Petrobras, Governo do
Estado do Rio de Janeiro, Prefeitura do Rio de Janeiro, Ministério da Saude, Ministério
do Trabalho, Estaddo, Telemar, Casa & Video, Rock In Rio, Caixa Econémica, Sesc,
Sebrae, Americanas, Carrefour, Chevrolet, Atlantic e campanhas politicas.
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REIMAGINE

SOCIO-DIRETOR
LUCAS DAIBERT — SOCIO-DIRETOR DE PLANEJAMENTO E PESQUISA

Formacgao:

Comunicacédo Social — habilitagdo em Publicidade e Propaganda - PUC- -RIO; MBA
em Marketing - IAG (PUC-RIO); MBA Executivo - COPPEAD (UFRJ); Pos-MBA
Antropologia - COPEAD (UFRJ).

Experiéncias anteriores:
Young & Rubicam, J. Walter Thompson; Ogilvy & Mather; Gerente de Marketing do
iBazar.com. Em atividade na area desde 1998.

Clientes atendidos:

Rede Globo; SporTV, Nationwide Maritima, Shell, Globosat, Sorvetes Nestlé,
Downtown Filmes, Capemisa, Chevrolet, Sesc, Senac, CNC, Rede Record.

8
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REIMAGINE

PLANEJAMENTO E PESQUISA
DANIEL FERNANDES ODONNELL TIMM - COORDENADOR DE PLANEJAMENTO
E PESQUISA

Formacgao:

Graduado em Comunicacdo Social com habilitagdo em Comunicagéo e Marketing
pelo UniCeub (Brasilia) e Pos graduado em Gestéo da Comunicagao nas Organizagoes
pela UniCeub.

Experiéncias anteriores:
Binder, Storica Media, OX e MAZ. Em atividade na area desde 2012.

Clientes atendidos:

Governo do Distrito Federal; Prefeitura de Sao José dos Campos, Prefeitura de
Braganga Paulista, Uber, Rappi, Grupo Educacional UBEC e Dunkin Donuts Brasil.

9
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REIMAGINE

CRIAGAO
CAUBY TAVARES - REDATOR

Formacao:
Graduado em Publicidade e Propaganda pelo Centro Universitario Newton Paiva, em
Belo Horizonte.

Experiéncias anteriores:
Propeg, DDB Mogambique, Agéncia Babel, Perfil 252, Blackninja. Em atividade na
area desde 2007.

Clientes atendidos:

Unilever, Volkswagen, Caixa Econdmica Federal, Banco do Brasil, China In Box,
Trifil, M. Dias Branco, Governo do Ceara, Prefeitura de Salvador, CEMIG, Prefeitura
de Belo Horizonte e Governo do Distrito Federal.

10
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REIMAGINE

CRIACAO
SiLVIO DE CASTRO RODRIGUES - DIRETOR DE ARTE

Formacao:
Graduado em Comunicacdo Social com habilitacdo em Publicidade pela UnB
(Universidade de Brasilia, Brasil).

Experiéncias anteriores:
Binder, Link Comunicagdo e Propaganda, TBWA/BR, Grottera, Al6 Comunicagao,
Comunicata. Em atividade na area desde 1998.

Clientes atendidos:

Governo do Distrito Federal; Anatel; Banco do Brasil; Correios; 0s Ministérios da
Educacdo, Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, Integragao Nacional e Transportes;
Conselho Federal de Medicina.

11
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REIMAGINE

CRIAGAO
MARCELO DE ANDRADE SANTOS — DIRETOR DE ARTE

Formacao:
Graduado em Publicidade - Universidade Estacio de Sa.

Experiéncias anteriores:
Staff, Euro RSCG. Em atividade na area desde 2008.

Clientes atendidos:

Chevrolet, Vivo, Telecine, Firjan, Fundag&do Roberto Marinho, Globo, Cultura Inglesa,
KFC, Governo do Estado do Rio de Janeiro, Prefeitura do Rio de Janeiro, Merck e Sesc.
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REIMAGINE

CRIACAO
LEANDRO XAVIER EUZEBIO - REDATOR

Formacao:
Comunicagéo Social — Publicidade e Propaganda — Universidade Gama Filho.

Experiéncias anteriores:
Percepttiva, Ronson, Espago/Z, Binder, NBS, NovaSB, Havas. Em atividade na area
desde 1999.

Clientes atendidos:

TIM. Oi, Bob's, Cultura Inglesa, Grupo Ancar, Sony, CCAA, Merck S/A, BNDES, CAIXA,
Eletrobras, Governo do Estado do Rio de Janeiro, SESC e Senac, Sebrae, Construtora
OAS, Grupo Record, Fundagédo Getulio Vargas, entre outros.
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REIMAGINE

CRIAGAO
ALEX PAULO DE ASSIS —- WEBDESIGNER

Formagao:
Técnico em Processamento de Dados pela Escola Técnica Republica. Design Grafico
pela UNESA.

Experiéncias anteriores:
DMN Design, Agéncia Kazoo, Koi Factory, Fullpack e Skidun. Em atividade na area
web desde 2001.

Clientes atendidos:

Technos, IBMEC, IBEU, Beluga, Supermercados Guanabara, TV Record, Capemisa
Seguradora, MOV TV, Sony Music, Audi, Essilor, Linea, Funenseg, Chevron/Texaco,
ShopTime, Petrobras, Koni, Dominos Pizza, Pramesa, Sesc, Rio Design Leblon e Rio
Design Barra, Barra Shopping, Shopping Analia Franco, BH Shopping, Shopping Villa-
Lobos, Sdo Gongalo Shopping, Shopping Liberty Mall, Shopping Del Rey, ParkShopping
Brasilia, Center Shopping Rio, West Shopping, Goiania Shopping, Shopping Jardim
Sul, Shopping Recife, Governo do Estado do Rio de Janeiro, Sebrae e Prefeitura do
Rio de Janeiro.
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REIMAGINE

CRIAGAO
ROBERTA BICHARA — REDATORA / MEIO DIGITAL

Formacgao:
Comunicacado Social - Publicidade e Propaganda pela ESPM-RJ

Experiéncias anteriores:
Kindle, Mood/TBWA, Perceptiva, 55 Brasil, atuando na area desde 2004.

Clientes atendidos:

BarraShopping, Morumbi Shopping, Shopping Nova América, Shopping Patio Paulista,
Natal Shopping, A¢do da Cidadania, Instituto Ronald McDonald, Governo do Estado
de S3o Paulo, Governo do Estado do Rio de Janeiro, Prefeitura do Rio de Janeiro,
Unicarioca, UNIP e Uniabeu.
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REIMAGINE

PRODUGCAO DE RADIO, TV, CINEMA E INTERNET
GABRIELLA CARDOSO DOS SANTOS — SUPERVISORA

Formacao:
Producao Audio Visual - Estacio de Sa.

Experiéncias anteriores:
Produtora Fulano Filmes, Agéncia Kindle, Agéncia Artplan, Produtora Mouse House.
Em atividade na area desde 2008.

Clientes atendidos:

SP Turismo, Hot pocket, Generali, Case-me, Petrobras, Claro TV, Leader, Gloob, Forum
Ipanema, Koni Store, Embratel, Dominos, Orquesta Sinfoénica Brasileira, Estacio, TIM,
Niely, Rock in Rio, Amil, Afroreggae, Amanco, Citycol, Bagaggio, Jornal Extra, Linea,
The City, Correios, Capemisa, CEG, CNC, Governo do Estado do Rio de Janeiro,
IBEU, TV Record, Rede ANCAR, Senac, Sesc, Technos, Downtown Filmes, IBMEC,
Funenseg, GM, Hemorio, Mercatto, Pacto do Rio, Perinatal, Proteste, Ql, Raspadinha
do Rio, UNISUAM.
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REIMAGINE

PRODUGAO GRAFICA ,
MARCELLO PIGNATARO DE AZEVEDO — PRODUTOR GRAFICO

Formagao:
Comunicacédo Social - Bacharel em Publicidade.

Experiéncias anteriores:
Publicis Brasil. Revista Forcas Armadas, Editora Qualitymark e HD Editorial. Em
atividade na area desde 2004.

Clientes atendidos:

Ancar, ANP, Brookfield, Bavaria, Bradesco, Botafogo Praia Shopping, Boulevard Rio
Shopping, Capemisa, Carvalho Hosken, CNC, Citycol, Essilor, Fleischmann, Garnier,
Globo Marcas, Governo do Rio de Janeiro, General Motors, Hebara, Ibeu, Ibmec,
Linea, L'Oréal, Madureira Shopping, MDL, Michelin, Nestlé, Prefeitura do Rio de
Janeiro, Record, Rio Design Barra e Leblon, Rio Sul, Sanofi, Senac, Sesc, Shopping
Nova América, Sucos Mais, Telecine, Varig e Varilux.
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REIMAGINE

MIDIA
CLAUDIO ROMANO - DIRETOR DE MIDIA, CONVERGENCIA E ANALISE
DE DADOS

.

Formacgao:
Tecnologia da Informag&o, MBA em Gestéo de Negocios pelo Ibmec.

Experiéncias anteriores:
TV1, Addcomm e Point of View. Em atividade na area desde 2000.

Clientes atendidos:

Sony BMG, Chocolates Garoto, Petrobras, VW, Cultura Inglesa, Cerveja Cintra,
Merck, KFC, Ganhei.com, Governo do Estado do Rio de Janeiro, Prefeitura do Rio de
Janeiro, Prefeitura de S&o José dos Campos, Chevrolet, Sesc, Senac, Governo do
Distrito Federal e Technos.
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REIMAGINE

MIDIA
NICOLI NASCIMENTO - SUPERVISORA DE MIDIA

Formacao:
Graduada em Comunicacdo Social, Publicidade e Propaganda, pela Centro
Universitario de Belo Horizonte - UNIBH.

Experiéncias anteriores:
18 Comunicacdo, Tom Comunicagéo, Vitdria Comunicagéo. Em atividade na area
desde 2011.

Clientes atendidos:

Governo de Minas Gerais, FIAT, BH Shopping, Cemig, Embaré, SESC MG, Iveco,
AeC, Picchioni Cambio e Camara de Belo Horizonte.
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REIMAGINE

MIDIA
AMANDA CARVALHO — COORDENADORA DE MIDIA

Formagao:

Graduagdo em Comunicagéo Social - Habilitagdo em Publicidade e Propaganda -
Universidade Estacio de S4&; Pés-Graduagao em Marketing - Universidade Estacio de
Sa.

Experiéncias anteriores:
Artplan, NBS, Comité Olimpico Brasileiro, Olympo Marketing. Na area desde 2005.

Clientes atendidos:

Universidade Estacio de Sa, Bom Negécio, Ol, Olympikus, Caixa, Sol, Petrobras,
Sadia, Bob’s, Golden Cross, OdontoPrev, Correios, Ernest & Young, Visa, Samsung,
Speedo, Tissot, Panasonic, McDonald'’s, Governo do Rio de Janeiro e Prefeitura do
Rio de Janeiro.
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REIMAGINE

MIDIA
LUIZ ROBERTO MIRANDA — GERENTE DE MIDIA DE PERFORMANCE

Formacao:
Administragdo de Empresas — Universidade Ibirapuera; MBA em Marketing e
Comunicacéo Digital pelo ESPM/SP.

Experiéncias anteriores:

Gerente de midia de performance na Agéncia Flag Comunicagao; especialista de
performance na empresa AlfaCon do Grupo Kroton Educacéo. Em atividade na area
desde 2005.

Clientes atendidos:

Amil. Amil Dental, Rede de Hospitais Americas, Votorantim Cimentos e Universidade
Sao Judas Tadeu.
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REIMAGINE

ATENDIMENTO
MARIA CHRISTINA DOS SANTOS SAUWEN — DIRETORA DE ATENDIMENTO

Formacao:
Publicidade e Propaganda — Universidade Federal Fluminense; MBA em Marketing
pelo IAG (PUC-RIO).

Experiéncias anteriores:
Salles/Interamericana, CBBA-Propeg, McCann Erickson, Promarket, Agéncia3.
Em atividade na area desde 1980.

Clientes atendidos:

ABN Anro Bank, Coca-Cola, Gillette, Amil, Laboratérios Sérgio Franco, Dix Saude,
Petrobras, Governo do Estado do Rio de Janeiro, Prefeitura do Rio de Janeiro, Vivo,
CCAA, Ibeu, CEG, Sesc e Senac.

22

Av. Armando Lombardi, 205 / sala 304 — Barra da Tijuca — Rio de Janeiro/RJ - CEP: 22640-020
Tel.: (21) 2536-2255 — CNPJ: 72.190.242/0001-04

¥




Ibinder

REIMAGINE

ATENDIMENTO
TATIANA GOMES - EXECUTIVA DE CONTA OFF

Formacgao:
Comunicag&o Social, habilitagdo Publicidade e Propaganda — FACHA.

Experiéncias anteriores:
Percepttiva, Publicis, 11|21, Loja Comunicag@o. Em atividade na area desde 2007.

Clientes atendidos:

Direcional, Zayd, Citroén, SBF (Lojas Centauro e By Tennis), Essilor, Brookfield,
Petrobras (Endomarketing), Colégio Qi, Robert Half, Meio & Mensagem (Wave
Festival), Bondinho (Companhia Caminho Aéreo Pao de Agucar), Citta América,
Revista Piaui, MPB FM, Canal Brasil, Record Rio, Governo do Estado do Rio de
Janeiro, Prefeitura do Rio de Janeiro e CEG.
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ATENDIMENTO
BRUNO SELLANI BARBOSA - EXECUTIVO DE CONTA OFF

Formacgao:
Graduado em Comunicacéo social com habilitacao em Publicidade pelo Instituto
Ensino Superior de Brasilia (IESB)

Experiéncias anteriores:
Binder, As Comunicagdo, Master Publicidade, Sim Promogdes € Eventos, Rafael
Reisman, Sicoob. Em atividade na area desde 2006.

Clientes atendidos:

Governo do Distrito Federal; Caixa Seguradora; Banco do Brasil; Conjunto Nacional;
Grupo UBEC — Uni&o Brasilia de Educagao Catolica; Sicoob.
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ATENDIMENTO
PRISCILLA FERNANDES DA SILVA - EXECUTIVA DE CONTAS ON

Formagao:
Publicidade e Propaganda — ESPM-Rio; MBA em Gestao Empresarial pela FGV-Rio.

Experiéncias anteriores:
Artplan, Fullpack, Zign Marketing Digital, Biruta Ideias Mirabolantes. Em atividade na
area desde 20009.

Clientes atendidos:

L'Oreal, Localiza Hertz, Canal GNT, Supermercados Guanabara, Grupo Bandeirantes,
Sony Music Brasil, Warner Music Brasil, EMI, Vivo, Downtown Filmes, Bradesco,
Michelin, Ampla e Sesc.
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FINALIZACAO
ALEXANDRE DOS SANTOS ILDELFONSO - ARTEFINALISTA

Formagao:
2° Grau completo — Colégio Dottori.

Experiéncias anteriores:
MASA Artes Graficas, Burti, Grottera, DM9, Lew Lara, Publicis, Nobullshit, Prole e
Repense. Em atividade na area desde 1989.

Clientes atendidos:

Sadia, Internacional Paper, GM, Petrobras, Oi, Bobs, CCAA, L'Oreal, Natura, Movida,
Governo do Estado do Rio de Janeiro, Prefeitura do Rio de Janeiro, Prefeitura de
Niteroi.
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REVISAO
GERALDO GARCIA - REVISOR

Formacao:
Graduacéo em Letras pela Universidade Estacio de Sa.

Experiéncias anteriores:

Rainer Rio Artes Graficas, Caio Domingues Publicidade, V&S Publicidade, Fischer
Ameérica Publicidade, DM9 Publicidade e Propaganda e Repense Comunicagao. Como
freelancer: Editora Guanabara Koogan, EMI Odeon, Celuloide Publicidade (Revista
Centro Cultural Banco do Brasil - CCBB), Artplan Publicidade, Fama Propaganda. Em
atividade na area desde 1989.

Clientes atendidos:

Petrobras, Reldgios Technos, Du Loren, Banco do Brasil, Ponto Frio, Mercedes Benz,
Oi, Cultura Inglesa, Bradesco Seguros, Chevrolet, Governo do Estado do Rio de
Janeiro, Prefeitura do Rio de Janeiro, llha Pura, Shoppings da Rede Ancar e Raspadinha
do Rio.
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FINANCEIRO
MARCIO GALVAO — DIRETOR ADMINISTRATIVO-FINANCEIRO

Formacao:
Contabilidade;: MBA Executivo pela COPEAD.

Experiéncias anteriores:
Giovanni, Contemporanea, Euro RSCG (Havas). Em atividade na area desde 1988.

Clientes atendidos:

Vale, Petrobras, FRM, O Globo, Governo do Estado do ES, Metrd, Drogaria Pacheco,
Soletur, Vicunha, Prefeitura do Rio de Janeiro, Governo do Estado do Rio de Janeiro,
Governo do Distrito Federal, Prefeitura de Sao José dos Campos, Prefeitura de
Braganca Paulista, Sesc, Senac, CNC, Vale, AMBEYV, Oi e Sebrae.
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c) infraestrutura e instalagoes da licitante que estardo a disposi¢do do
ANUNCIANTE para a execugao do contrato;

Operacgao Brasil:

Antes da pandemia a Binder ja possuia experiéncia de trabalho remoto, por ter
unidades e profissionais espalhados em diversos cantos do Brasil. Temos, e/ou ja
tivemos, unidades e equipes no Rio de Janeiro, em Brasilia, no Vale do Paraiba, em
S30 Paulo, em Recife, em Fortaleza, em Natal, em Palmas, em Ipatinga e em Belo
Horizonte. Esta experiéncia tornou nossa adaptacdo ao modelo de home office -
imposto a partir de margo de 2020 - mais simplificada e mais rapida.

Algumas providéncias foram tomadas, destacando-se ajuda de custo individual para
deixar as operagdes pessoais mais eficientes e confortaveis para cada colaborador;
transferéncia de todas as unidades de computagdo para a residéncia de cada
usuario; disponibilizacéo das cadeiras para melhor ergonomia para os colaboradores;
assinatura das diferentes plataformas de reunides virtuais, para estarmos alinhados
com qualquer necessidade de fornecedores, veiculos e clientes; follow me para o
telefone fixo da agéncia, que é atendido pela recepcionista na sua propria residéncia.
Também estimulamos mais reunides virtuais dos grupos € até da equipe inteira
da agéncia, para que a cultura Binder e todos os beneficios de ser uma empresa
certificada Great Place to Work se mantenham.

O resultado é que hoje somos uma equipe mais integrada. A diviséo territorial passou
a ser invisivel em nossa estrutura. E muito comum formarmos squads para tarefas
e contas, com pessoas residindo em diferentes cidades. Para novas contratagbes
ndo temos mais a limitacéo fisica. Quando uma vaga se abre na Binder, fazemos
chamadas em todo o Brasil. A consequéncia € que, além das cidades onde ja
atuavamos, hoje também temos colaboradores em Campinas e em Florianépolis. E
a tendéncia é que este quadro se expanda ainda mais. Nao sera surpresa se, em
algum momento, tivermos colaboradores morando fora do Brasil.

Porém, independentemente desta nova situagao, onde ndo existem mais limites
geogréaficos para o desenvolvimento do trabalho, a Binder optou por manter suas
bases territoriais, que servem de hub e suporte para emergéncias da equipe. E,
mais que isso, nos cadastramos em diferentes coworkings, possibilitando a cada
colaborador, caso haja uma impossibilidade em sua residéncia, se deslocar para o
endereco mais proximo e realizar sua tarefa diaria sem interrupgao.

Operagao no Rio de Janeiro:

A Binder + FC Comunicagao Ltda. tem sede no Rio de Janeiro, na Av. Armando
Lombardi, n® 205, 3° andar - Barra da Tijuca - CEP: 22640-020 - Telefone: (21)
2536-2255. E-mail: binder@binder.com.br. Site: www.binder.com.br. Na sede, estao
alocados 92 colaboradores que contam com a seguinte estrutura:
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1- Servidores: solugao de virtualizagdo em Nuvem Microsoft Azure e Google Cloud.
Contamos com armazenamento ilimitado através do servico em Nuvem Google Drive,
com gerenciamento inteligente das permissdes de acesso € compartilhamento de
arquivos,;

2 - Estacdes de Trabalho: ambiente com 150 estagdes de trabalho com as plataformas
Windows (Dell) e MAC(Apple). Todas as estacdes de trabalho sao conectadas e
integradas com a solugao Google Workspace;

3 . Softwares: os servidores utilizam Sistema Operacional Windows 2016 Server,
virtualizados, configurados e gerenciados pela solugao em Nuvem Microsoft Azure. (@)
gerenciamento do banco de dados é realizado por MySQL Server, sendo executado na
solugdo em Nuvem Microsoft Azure, na Vers3o 5.7, utilizado no sistema administrativo
e operacional. As estagoes Windows utilizam Windows 10 Pro, Office 2016 e Office
2019 home & Business e Antivirus Gerenciado. As estagbes Macintosh utilizam
o Sistema Operacional MAC OS 10.14, com 0 Pacote Adobe 2021 (Photoshop,
llustrator, InDesign, Acrobat Distiller). Sistema Publi Manager e Publi Web é utilizado
tanto nos MACs quanto nas plataformas Windows para o gerenciamento operacional
e financeiro. O sistema realiza todo o controle operacional da agéncia e do fluxo de
trabalho, desde a inserg¢do dos JOBs até o controle de pauta de cada departamento
para realizagao das tarefas, trabalho integrado, permitindo emissao de relatorios e
autorizacdes de midia e produgao, faturamento e o controle financeiro e contabil.
O sistema de e-mail corporativo é realizado pelo Google GMAIL, possibilitando a
troca de mensagem eletronica entre 0s colaboradores, uso de recurso de agenda,
compartilhamento de arquivos e a utilizacdo do Google Meet para a realizagao de
videoconferéncias;

4 - Backups: os backups dos dados em nossos servidores sdo realizados 2 (duas)
vezes ao dia e armazenados na Nuvem Microsoft Azure e Google Vault;

5- Seguranga: todas as nossas solugées em Nuvem estdo em conformidade com a
Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD) e a Norma internacional ISO 27001 para a
gestao da Seguranga da Informagao;

6 — Telefonia: telefonia com PABX em Nuvem pela solugao Go To Connect by LogMeln.
Contamos com audio de alta qualidade e com criptografias de chamadas, blogueio
de reunides com protegao por senha, e seguindo as normas de seguranga mais
recentes, como SOC 2 Tipo Il e RGPD.
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Operacao no Distrito Federal:

Afilial da Binder + FC Comunicagéo Ltda. esta instalada no Edificio General Alencastro,
SEPS, EQ 702/902, Conjunto B, Bloco A, 32 andar, Asa Sul, CEP 70390-025, em uma
area de 278 m?, onde trabalham 25 colaboradores atendendo aos clientes Governo do
Distrito Federal e Shopping Conjunto Nacional, com a seguinte estrutura:

1 - Servidores: armazenamento dedicado — Storage - da marca Synology, com
capacidade para até 46 TB de armazenamento, com redundancia de discos de alta
performance. Redundancia de fontes para garantia da integridade de energia dos
circuitos.

2 - Rede: rede com cabeamento estruturado padrao TIA/EIA 5682, CAT 6, Gigabit
10/100/1000(certificada). Link de internet de 10 Mbps dedicado. Toda a Rede e os
links de internet gerenciados pelo Firewall UTM-3000 SUPER (SRV00079)

3 - Estacbes de Trabalho: ambiente com 30 estagdes de trabalho com as plataformas
Windows e MAC. Equipamentos de primeira linha com utilizagdo de softwares
padronizados.

4 - Softwares: Sistemas Operacionais — 0s servidores utilizam Sistema Operacional
Windows 2008 R2 Server. O gerenciamento do banco de dados é realizado por Mysq|
Server, na Versdo 5.7, utilizado no sistema administrativo e operacional. As estacdes
Macintosh estéo rodando o Sistema Operacional MAC OS 10.x.

Aplicativos — as esta¢des Windows utilizam Windows 7 Professional e Windows 10 Pro,
Office 2010 e Office 2016 home & Business e Antivirus Avast Gerenciado. As estagdes
Macintosh estao rodando o Sistema Operacional MAC OS 10.x, com o Pacote Adobe
(Photoshop, lllustrator, InDesign, Acrobat Distiller).

Sistema Publi Manager e Publi Web — organizando todo o fluxo de trabalho, gerando
controle gerencial e financeiro.

5 - Impressoras: solugédo de impressao colorida de alta qualidade Konica Minolta C280,
1 (um) equipamento multifuncional (scanner/impressora/fax) Brother DCP-L2540DW
Series para impressao P/B e 1 (uma) impressora multifuncional Kyocera M3550IDN,
gerenciado via rede.

6 - Telefonia: solucao de telefonia com PABX Intelbras Impacta 140, com suporte para
48 ramais.
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Operagao em Sao Paulo:

A Binder + FC Comunicag&o Ltda. possui também uma filial em S&o José dos Campos,
na Regido do Vale do Paraiba, localizada na Av. Cassiano Ricardo, 601, Sala 35,
Edificio The One Office Tower, Parque Residencial Aquarius, CEP: 12246-870, em um
espago de 68m?, com 2 colaboradores, onde atende aos clientes Prefeitura de Sao
José dos Campos e Prefeitura de Braganga Paulista, com a seguinte estrutura:

1 - Servidores: armazenamento dedicado — Storage - da marca Synology, com
capacidade para até 8 TB de armazenamento, com redundancia de discos de alta
performance. Redundéancia de fontes para garantia da integridade de energia dos
circuitos.

2 - Rede: rede com cabeamento estruturado padrao TIA/EIA 5682, CAT 6, Gigabit
10/100/1000(certificada). Links de internet da Vivo Fibra e NET, ambos com 20 Mbps
de velocidade.

3 - Estacées de Trabalho: ambiente com 09 estagdes de trabalho com a plataforma
Windows. Equipamentos de primeira linha com utilizagéo de softwares padronizados.

4 - Softwares: o gerenciamento do banco de dados é realizado por MYSQL Server, na
versao 5.7, utilizado no sistema administrativo e operacional. Aplicativos — as estagoes
Windows utilizam Windows 7 Professional, Office 2010 Professional e Antivirus Avast
Gerenciado.

Sistema Publi Manager e Publi Web — organizando todo o fluxo de trabalho, gerando
controle gerencial e financeiro.

5 - Impressoras: equipamento multifuncional sacanner/impressora/fax) Brother
DCPL2540DW Series para impressao P/B, gerenciado via rede.

Outras informagodes:
A agéncia também tem representantes nas cidades de Belo Horizonte e Fortaleza.

Os servigos de manutencéo de informatica, contabilidade, limpeza e expedigao sao
terceirizados.

Sécia do Sindicato das Agéncias do Rio de Janeiro (Sinapro) e da Associagao
Brasileira de Agéncias de Propaganda (ABAP). Credenciada pelo Conselho Executivo
de Normas-Padrédo (CENP).

Possuiacordo internacional com a B.e. International — Global Communication Architects
(NewYork/San Francisco/México City/Mumbai/Kuala Lumpur/Dubai).
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d) sistematica operacional de atendimento na execugado do contrato;

Se no século passado a combinagao de estratéegia, criatividade e muito investimento
eram capazes de gerar grandes resultados, hoje, nos vemos num mundo mais
complexo.

As rigidas molduras, que por séculos estruturaram a civilizagéo ocidental e definiam
aquilo que entendiamos como certo ou errado, se alteram de maneira acelerada. Por
isso, enxergar o mundo sob uma otica inflexivel do “ou isso, ou aquilo”, avaliando
somente as experiéncias do passado, reduz significativamente nossa capacidade de
compreender as novas formas de viver: novos comportamentos, novos modelos de
trabalho, novas dinamicas econdmicas, tecnologias disruptivas, multiplas expressoes
culturais, que assim como tudo o que & vivo e pulsante, esta em permanente processo
de transformacao.

E todas essas reflexdes que nos conduziam até o inicio do 2020 tiveram que merecer
uma nova leitura, quando o mundo passou a conviver com a pandemia do Coronavirus
e as novas realidades do distanciamento social e do home office.

Como descrito anteriormente no texto sobre as instalagoes e a infraestrutura da
agéncia, estabelecemos novos procedimentos internos e adotamos formas de conexao
tecnoldgica com os clientes, adaptando-nos as suas exigéncias, a fim de que nao
houvesse quebra da agilidade e da qualidade dos servigos que prestamos.

Se a Binder ja se transformava todos os dias, teve que aprender e reaprender novos
modelos, processos e tecnologias e implementar novas praticas para oferecer aos
nossos clientes solucdes criativas e eficazes que gerem conexoes memoraveis entre
pessoas, independentemente da forma ou da plataforma.

Para isso, contamos com uma equipe motivada, diversa e multidisciplinar, cumplice
dos problemas de nossos clientes, com o apoio de metodologias proprietarias e dados
em um modelo de gestdo leve, profissional e ética.

DIVERSIDADE COM MULTIPLOS SOTAQUES: NOSSA PRINCIPAL ESTRATEGIA
Com 19 anos de atuacdo, a Binder se consolida como uma empresa nacional no
atendimento a clientes de diversos setores, falando com mdltiplos sotaques em
diferentes culturas.

Essa experiéncia pelo Brasil nos ajudou a melhor compreender esse caldeirao
cultural tdo heterogéneo com uma combinagao sem igual de origens, crengas, etnias,
costumes, geragdes e opinides.

Esta é uma das razbées que nos motivou a construir uma equipe diversa e a
estimular a expressao de diferentes ideias e estilos de vida, garantindo o maximo de
representatividade. Quanto mais pessoas de origensdistintas e historias diferentes, mais
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préximos e empaticos estaremos do brasileiro, publico de nossos clientes, e assim,
mais inovadoras, rapidas e assertivas serdo as solugoes propostas.

GREAT PLACE TO WORK

A partir desta premissa, implementamos uma gestao sem molduras: fluida, leve, de
gente feliz e motivada, que produz mais e melhor, cimplice de nossos clientes e que
ndo mede esforgos para garantir uma entrega de exceléncia. Gente que nos levou
aquela que consideramos a mais importante das premiagdes: o Great Place to Work
(GPTW). Somos uma agéncia certificada pelo GPTW e por cinco anos consecutivos,
fomos reconhecidos como uma das cinco melhores agéncias para se trabalhar no
Brasil.

METODOLOGIA DE TRABALHO: DADOS E APRENDIZADO CONTINUO

Neste mundo pés moldura, em acelerado e ininterrupto processo de transformacgao,
a competitividade fica acirrada e nos coloca diante do desafio de inovar, mudar e nos
reinventar a cada momento.

Para entendermos o mundo na velocidade de suas mudangas e acompanharmos
as multiplas e novas jornadas dos consumidores, desenvolvemos uma metodologia
de trabalho Unica, fundamentada em dados e equipe multidisciplinar, que conta
com o suporte das principais ferramentas do mercado, em um ciclo de aprendizado
continuo para encontrar solugdes rapidas e inovadoras, garantindo resultados efetivos
no negdcio de nossos clientes.

Dados, nao achismos

E preciso um entendimento profundo do novo comportamento dos individuos para
definir o papel de cada canal em uma estratégia de comunicagado. Para isso, além de
um time diverso e representativo, contamos com uma combinagéo de ferramentas
que nos proveem dados qualificados e permanentemente atualizados.

Nosso time esta em constante treinamento e atualizagéo nas plataformas e ferramentas
contratadas. Garantindo, assim, o melhor uso das plataformas para extrair os melhores
insights estratégicos e para otimizar os resultados planejados.

Tendéncias

Participamos frequentemente de conferéncias e encontros nacionais e internacionais
de inovacdo, como SXSW, NRF, StartSe, entre outros, que nos auxiliam na constru¢ao
de painéis de tendéncias para mantermos nossos clientes sempre atualizados sobre o
que acontece no Brasil e no mundo, em seu segmento.

Jornadas hibridas, equipe multidisciplinar

Ao acompanharmos as jornadas multicanais dos clientes, percebemos que 0s
universos partidos do online e offline sé existem no ambiente corporativo. As pessoas
percorrem espontaneamente as multiplataformas com simplicidade e desenvoltura,
sem distingao de canais. Desta forma, entendemos que a mensagem de comunicagao
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precisa trafegar consistentemente nos diversos canais com coeréncia, continuidade e
complementariedade. Para isso, contamos com um time de profissionais de diferentes
areas e expertises que atuam de forma sinérgica para criar e implementar acdes
integradas que gerem resultados expressivos.

Ideacéo e ciclo rapido de aprendizado

Com método de trabalho inspirado nos modelos Design Thinking e Leal UX,
desenvolvemos um modelo proprietario que considera: insights que inspiram, time
multidisciplinar e colaboracdo para encontrar respostas inovadoras, focadas nas
reais necessidades do mercado. De modo agil e orgénico, percorremos as etapas:
* Imerséo: identificagdo e entendimento do problema a partir de ferramentas,
pesquisas e vivéncias.

* Analise e sintese: organizagéo e reflexdo sobre as informagdes obtidas para projetar
caminhos conceituais.

* [deac&o: brainstormings para provocar ideias inovadoras.

* Testes: validagao de todo o conteudo por meio de testes e/ou pilotos.

* Implementacéo e feedback continuo: integragao de estratégia e execucao que visa
gerar rapido e continuo aprendizado com o minimo de investimento com foco na
experiéncia do publico-alvo.

Acompanhamento

Mesmo concluido, o projeto sempre estara em estado de constante aprimoramento
e evolugdo, consoante as observacgdes e mudangas de necessidades. Além de
encontros regulares com o cliente para avaliagdo e planejamento de novas agoes,
desenvolvemos painéis (dashboards) que apresentam resultados de performance
da comunicagdo em tempo real nas plataformas digitais, propiciando uma
visdo global dos principais indicadores para ganho de agilidade no processo de
tomada de deciséo.

GESTAO FLEXIVEL & EXPERTISE
Nossa estrutura organizacional também & sem molduras. Acontece de uma forma leve
flexivel, capaz de se ajustar rapidamente & mudancga de cenarios.

Hoje, as equipes se organizam em trés grandes hubs especialistas nas areas de
Institucional/Produto, Varejo e Educacgado, formando continuamente especialistas no
conhecimento do mercado. Em cada hub, grupos multidisciplinares e multiregionais
se organizam de acordo com as necessidades de cada cliente, de forma a garantir
profunda imersdo de toda a equipe (planejamento, atendimento, midia e criagéo/
contelido), no segmento e desafios do negécio, proporcionando agilidade operacional
e assertividade na entrega de resultados.

Somada as estruturas de unidade de negdcio estda um grupo de diretores,

profissionais experientes, com mais de 20 anos de mercado, que orientam, conduzem
e participam ativamente das decisbes estratégicas.
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Compliance

O Programa de Integridade da Binder € o meio pelo qual buscamos estabelecer as
molduras éticas que pautam a nossa pratica e relagdes com clientes, fornecedores,
colaboradores, parceiros de negocio e com a sociedade.

Aqui na Binder acreditamos que a criatividade sem molduras tem o poder de inspirar
as pessoas e tornar o mundo mais interessante; mas se a criatividade nao deve ter
molduras, a conduta ética precisa de molduras bem claras e delineadas.

OBRIGACOES DO ATENDIMENTO

A atuacdo da equipe de Atendimento, elemento de unido entre O
Governo do Estado do Rio de Janeiro e a Binder, constitui a base
da relagdo cliente/agéncia. Acreditamos que um Atendimento  que
funcione com agildade, ¢é um fator essencial para a perfeita
integracdo entre as duas partes e uma prestacao de servicos eficiente. E, tambéem,
com uma atuagdo proativa, ndo apenas recebendo demandas, mas encaminhando
projetos, sugestdes e recomendagoes aos clientes.

A Binder entende que Atendimento tem um sentido latu senso, extrapolando o
conceito da equipe envolvida diretamente na comunicacao diaria com o cliente. Para
nés, todos os departamentos da agéncia constituem uma forga tarefa voltada para
apresentar os resultados exigidos em cada projeto ou agdo demandados pelo cliente
ou a ele sugeridos. Ndo trabalhamos com grupos estanques € sim em permanente
envolvimento.

Papel essencial e estratégico na condugdo do relacionamento com os clientes &
assumido pela Diretoria da Agéncia, composta por Socios-Diretores que lideram as
areas de Atendimento, Planejamento e Criagdo e também por Diretores de Midia e de
Administragéo e Finangas.

Explicitamos a seguir a sistematica de funcionamento de nossa estrutura de
Atendimento.

Atendimento (estrito senso): liderado pelo Socio-Diretor Geral e de Atendimento,
é formado por varios grupos, cada um constituido de um Diretor, um Supervisor,
Executivos de Contas e Assistentes, que podem atender a um ou mais clientes. Esses
nucleos sdo focados em entender as necessidades e estratégias de comunicagao
do cliente e acionar a atuagdo de todos os demais departamentos a cada exigéncia
e demanda de um projeto. Este é o conceito que sera aplicado ao atendimento ao
Governo do Estado do Rio de Janeiro.

A partir do recebimento e do pleno entendimento de um briefing, o Atendimento
assume o papel de intérprete e interface junto as demais areas a serem demandadas
especificamente para sua execugao, definidas a seguir.
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Planejamento: sob a orientagdo de um Socio-Diretor de Planejamento e Pesquisa,
um grupo de profissionais estuda cada projeto e fornece caminhos e estratégias que
devem conduzir a formulagéo da proposta de comunicacao adequada ao desafio a ser

enfrentado.

Criagéo: a grande forca motriz daagéncia, administrada e estimulada pelo Socio-Diretor
de Criagao, abriga profissionais cuja mente inquieta gera ideias e solugdes criativas
para atingir os publicos demandados com mensagens eficazes e surpreendentes.
Estas equipes funcionam em trios, com redator, diretor de arte ou web designer e
profissionais de conteudo para acdes on line e off line.

Midia: o Diretor de Midia, Convergéncia e Analise de Dados coordena
e lidera um time de profissionais multidisciplinares nas areas de
planejamento e midia, que estuda e analisa a metamorfose da sociedade,
em termos de cultura e comportamento. O time também ¢é formado por
profissionais especialistas em Analytics e performance que gerenciam as campanhas
de midia online, dia a dia, com foco em métricas de conversao. Todos os dados
captados geram insights para a criagao de novos contextos, novas segmentagoes,
desenvolvimento de produtos e servigos, elevando a relevancia da comunicagao e
ampliando a taxa de conversao.

Producéo/Trafego: equipe responsavel por materializar os projetos através de busca
de fornecedores qualificados e especializados em cada tipo de solucéo definida, tendo
também sempre como meta a melhor negociagao para todos os custos envolvidos.

RTVCI - Radio, TV, Cinema e Internet: equipe que interage e negocia com fornecedores
especializados para viabilizar a produgéo de todo o material audio visual e de Internet.

As duas areas acima mencionadas trabalham sob a supervisdo do Diretor de Criagéo
que gerencia também os profissionais de finalizagéo e revisao.

Como apoio a estas grandes areas, a Binder conta também com toda a estrutura
administrativa-financeira necessaria, chefiada por um Diretor Administrativo-
Financeiro.

A Binder disponibilizara no Rio de Janeiro/RJ a estrutura e o pessoal necessarios ao
atendimento cotidiano in loco ao Governo do Estado do Rio de Janeiro.
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PRAZOS
Sl e Prazos em dias~ uteigz i
iacao Producao/Veiculagao

Peca para TV/Cinema (pega avulsa) 2 de7a10

Peca para Radio (pega avulsa) 2 de2ab
Materiais impressos (pega avulsa) 2 3

Pecas de oportunidade (pega avulsa) 1 de1az2

Peca para Web (peca avulsa) 2 de2a3l
Campanhas 4 de3a8

Plano de Comunicacéo / Plano de Midia 2

A Agéncia também esta preparada para atender as demandas diferenciadas e as
oportunidades de comunicagao, que exigem prazos especificos, com o objetivo de
prestar o melhor atendimento ao Cliente, atendendo as suas necessidades. Importante
destacar que esta é uma pratica comum na sistematica de atendimento da Binder.
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e) relagdao das informagdes de marketing e comunicagdo, das pesquisas
de audiéncia e da auditoria de circulagdo e controle de midia que colocara
regularmente a disposicdao do ANUNCIANTE, sem 6nus adicionais, na vigéncia
do contrato.

Para analise de consumo de midia, avaliagédo de audiéncia e habitos do publico-alvo, a
agéncia disponibilizara ferramentas de pesquisa contratadas do Instituto Ibope e IVC,
garantindo a indicag&o de solugdes otimizadas para objetivos de alcance, cobertura e
adequacao do planejamento.

Brand Motion (TM)

Ferramenta exclusiva de posicionamento de marcas,

desenvolvida pela Binder.
= Fornece um mapeamento completo da matriz analitica de
~ > posicionamento da marca, cruzando os cinco principais
: atributos funcionais e evocagdes emocionais, delimitando os
pontos de paridade e diferenciagdo em relagdo a concorréncia,
mapeamento da identidade arquetipica da marca e de seus
concorrentes, a partir do software Imago Sense. Direciona os
esforgos de marca a partir da definicdo do Arquétipo Dominante
e auxiliar da marca.

Imago Sense (TM)
I Software desenvolvido pela Binder, que permite a identificagéo
Imagﬂ dos Arquétipos (tipos de identidade de marca) e de seus
principais concorrentes, a partir de imagens arquetipicas pre-
Benﬁe testadas, junto a uma amostra de 2.000 pessoas, em todas as
27 capitais do pais.

Trendwatching Premium (TM)
Acesso ao contelido exclusivo do site com o maior banco

trend de dados - sdo mais de 12.000 tipos de comportamentos
watching catalogados - para apontar e interpretar tendéncias de consumo,
.£om fornecendo insights e ideias em reports locais e globais. O

Trendwatching.com estd presente em mais de 90 paises e
~ conta com mais de 3.000 profissionais caga-tendéncia.
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() comScore

NERIA

IBOPE
mast

A comScore, Inc. é um lider global em medigées e analises
digitais, fornecendo insights sobre o comportamento de
consumo na Web, dispositivos méveis e TV, que possibilitam
ao cliente maximizar o valor de seus investimentos digitais.

Analise TV — Os estudos permitem mensurar dados de audiéncia
individuais e domiciliares, gerando analises de tabelade programacéo,
faixas horarias com dias da semana predefinidos, curva de fluxo
(representagéio grafica do fluxo de audiéncia das emissoras), curvas
de audiéncia, criacdo de targets demograficos. Esta analise traz
indices como alcance e frequéncia, afinidade, demografia, fidelidade,
indice de exclusividade e distribuig&o. Periodicidade: diaria, semanal
€ mensal. Meios: TV Aberta e Pay TV.

Media Workstation — Telereport

MERIA

IBOPE
musly

Planejamento de TV — Andlise de alcance, frequéncia e planeja-
mento de campanha para meio TV. Simulag&o por faixa horaria,
dayparts especificos e programacao das emissoras. As analis-
es fornecem resultados de alcance total e eficaz, frequéncia
meédia eficaz, distribuicdo de frequéncia, custo por mil e por
GRP, nimero total de insergdes, GRP total e eficaz, otimizagao
e eficacia das campanhas, criacéo de targets, avaliagio datada
(resultado de todos os indices disponiveis por cada insercao
do plano) e pés-avaliacdo de campanha. Periodicidade: diaria,
semanal e mensal. Meios: TV Aberta e Pay TV.

Media Workstation — Planview

Audiéncia em Ré&dio — Estudos de dados de audiéncia em
diferentes targets, que possibilitam a qualificagéo de audiéncia,
gerando analises de perfil de audiéncia, indice de audiéncia,
participagdo no segmento, share total e de frequéncia, alcance
(1, 2, 7, 15 e 30 dias), alcance maximo, alcance exclusivo,
superposicao de alcance entre emissoras, afinidade da emissora
com targets, tempo médio de audiéncia, local de audiéncia (casa,
carro, outros), custo por ponto e custo por mil. Periodicidade:
mensal (base trimestral mével).

EasyMedia3 Réadio
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IBOPE

media

Planejamento em Radio — Simulador de campanhas publicitarias
para Meio Radio, incluindo patrocinios e testemunhais.
Possibilita analisar os resultados de cada plano por: audiéncia,
GRP, alcance, alcance absoluto, frequéncia média, custo por
mil com base em GRP, custo por mil com base alcance e custo
por ponto. Periodicidade: mensal (base trimestral mével).
Radioplanning

Audiéncia Internet — A ferramenta que fornece informagées
detalhadas sobre o comportamento e caracteristicas
demograficas do internauta, a fim de representar o universo
estimado de usuarios com acesso a internet nos dois ambientes:
domiciliar e trabalho, nas paginas da Web e nos aplicativos de
internet. Esses dados subsidiam elaboragdo de estratégias
para presencga on-line e planos de midia que devem levar em
conta informagdes precisas sobre o publico-alvo. Periodicidade:
mensal (base trimestral movel).

Netview Ibope Nielsen On-L

VL

INSTITUTO VERFCADOR DE CROULAGAQ

Midia Impressa — Circulagéo e Tiragem — Informagées Juradas:
dados fornecidos pelo préprio veiculo e autenticados pelo
instituto que emite Relatorio Auditorial (verificagdo dos numeros
informados pelo veiculo durante cada semestre do calendario).
Sao examinados 0s controles internos, previamente definidos
pelo Instituto, os quais permitem aos auditores apurarem, de
acordo com o tipo de circulagdo, os exemplares destinados
aos assinantes, as vendas avulsas e todos os itens pertinentes
a circulacao. Periodicidade das Publicacdes: diaria, semanal,
quinzenal, mensal, bimestral, trimestral, quadrimestral,
semestral e anual.

Instituto Verificador de Circulagao (IVC)
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Comportamento de Consumo, Opinides e Atitudes ~TGIl é um
estudo “single source” sobre consumo de produtos, servigos
e midia, estilo de vida e Caracteristicas sociodemogréficas.
O estudo permite gerar cruzamentos e realizar analises
relacionando as diferentes informagdes. Pesquisa sobre
B O consumo de mais de 3.100 marcas, dentro das mais de
ﬁ;&;ﬁ 220 categorias de produtos existentes, além de investigar
iom oo o et v as opinides e atitudes que auxiliam na elaboragéo do perfil
psicografico do individuo. Ferramenta utilizada para andlises
de segmentacao de mercados, avaliagao de posicionamento de
marcas/ produtos, adequacdo de midia com base no publico-
alvo, bem como definicdo de contetidos para campanhas
publicitarias. Mercados: regides metropolitanas de Sao Paulo,
Rio de Janeiro, Porto Alegre, Curitiba, Belo Horizonte, Salvador,
Fortaleza, Recife e os interiores de Sé&o Paulo e das Regides
Sul e Sudeste.
Target Group Index Ibope - TGI

Checking TV — Reporta as insergbes exibidas diariamente no
Meio TV Aberta e TV por assinatura, permitindo a elaboragéo
de relatérios que comprovam a exibicdo programada com
detalhamento de horario, durag&o, programa, somatoério de
iltimentos, volume de insergées e audiéncia domiciliar. Viabiliza
criagdo de grupos de analise e faixas horarias e elaboracao de
comprovante de exibicao.

EasyChecking Ibope

Monitoramento de Investimento Publicitario e F iscalizagdo — As
informagdes possibilitam a analise de segmentos e categorias de
anunciantes, sua estratégia e desempenho, acompanhamento
regular do investimento publicitario nos mais diversos meios,
cenarios de mercado de atuagéo, sazonalidades, movimentos
da concorréncia e embasamento para planejamento de midia.
Geragéo de relatorios de: volume de investimento (Share of
Spending), GRP (Share of Voice — apenas para o meio TV
Aberta) e estratégia/tatica utilizada pelos concorrentes.
Monitor Evolution — Investimento Publicitario
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Crazyegg é uma ferramenta que cria um mapa de calor do site
e) permitindo identificar o que os usuarios estao fazendo em seu

pr site, gerando insights de comportamento de uso e melhoria de
crazyegg. performance de sites.

SR

E um software de monitoramento de dados em redes sociais.

A Com ele é possivel realizar analises de performance de marcas

r ‘ ' no Facebook, Twitter e YouTube, classificar conversas e
BUZZMONITOR produzir relatérios sobre estas interacées.

Social Bakers ¢ uma das principais fornecedoras de dados
analiticos sobre eficacia da comunicagcdo de marcas em

Qsocialbakers rede sociais do mundo. Gerando relatérios e indicadores de
performance comparativos de marcas e concorrentes nas
redes sociais.
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Rio de Janeiro, 13 de maio de 2021.

Binder + FC Comunicacgéo Ltda.

Marcos Garcia Apostolo

Socio-Diretor

o @ﬁ
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Quesito 3 - Repertorio
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Pega n° 1: Anuncio para Jornal
Dimensao original: 24,6 x 35 cm

Problema que a peca se€ uavom
a resolver: como o lema Dengue ja
havia sido amplamente trabalhado em
outras ocasioes e a populagado se encon-
trava extremamente saturada com as
noticias sobre a pandemia da Covid-19,
optou-se por um tom mais leve para o
anuncio para relembrar a populagao so-
bre os cuidados necessarios.

Licitante: Binder + FC Comunicagao
Ltda.

Cliente: Prefeitura de Sao José dos
Campos

Titulo: Nao Fique Moscando
Data de producao: fevereiro/2021

Periodo de veiculagdo: 18 de fevereiro
a 18 de margo/2021

Veiculo que a divulgou: Jornal O Vale,
Diario da Regido, ADC News, Jornal
Serra da Mantiqueira, Opinido Region-
al, Tribuna SJC, Folha da Regido Norte
e Jornal Troca Troca.
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Pegan®2:
Anuncio para Revista

Dimensao original:

21cm x 27,6cm

Problema que a Ppeg¢d se propos
a resolver: Criar awareness sobre
a n:mi_.am%scm_amam das lojas
presentes no Rio Design Leblon com ©
objetivo de aumentar 3 frequéncia de
visitagao no shopping, assim como O
fluxo de vendas.

Licitante:
Binder + FC Comunicago Ltda.

Cliente:
Rio Design

Titulo:
Malika

Data de produgao:
fevereiro/2018

Periodo de veiculagao:
margo/2018

<omm=_o que a divulgou:
Revista Ela, do Jornal O Globo.
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HICONSULTE CONDICCES NO SITE

ica de Brasilia >

@ VER DVD
EM ANEXO

Peca n® 3: Filme para TV

Dimensao original: 30"

Problema que a pega se propds a resolver: incrementar matriculas e apresentar a
UCB como uma universidade que possui tradigdo em qualidade de ensino e que, ao
mesmo tempo, oferece todas as ferramentas essenciais para que cada aluno possa
investir nas suas ideias, realizar o seu sonho e o seu plano para o futuro.
Licitante: Binder + FC Comunicagéo Ltda.

Cliente: Unido Brasileira de Educagao Catoélica (UCB)

Titulo: Quem Disse

Data de produgao: junho/2018

Periodo de veiculagao: 21 de junho a 03 de agosto/2018

Veiculo que a divulgou: TV Globo, TV Band, GloboNews, MegaPix e Multishow
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@ VER DVD
EM ANEXO

Pega n° 4: Filme para TV

Dimenséo original: 30"

Problema que a pega se propos a resolver: Conscientizar os brasilienses a eliminar
os focos do mosquito da dengue antes que o mosquito acabasse com a vida da pessoa.
Licitante: Binder + FC Comunicag¢ao Ltda.

Cliente: Governo do Distrito Federal

Titulo: Dengue 2020

Data de producgao: fevereiro/2020

Periodo de veiculagdo: fevereiro a abril/2020

Veiculo que a divulgou: TV Globo, Record TV, Band, SBT, TV Brasilia, TV Boa
Vontade, TV Génesis e TV Unido
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ANTARCTICA
RETORNAVEL.

E Mais da BOA por Menos:

@ VER DVD
EM ANEXO

Peca n° 5: Filme para TV

Dimensao original: 30"

Problema que a pega se propds aresolver: incentivara pedida pela versao retornavel
da cerveja Antarctica, prezando pela economia do consumidor.

Licitante: Binder + FC Comunicagéo Ltda.

Cliente: Cervejaria Ambev

Titulo: Antarctica Retornavel. E mais da Boa por Menos.

Data de produgao: novembro/2020

Periodo de veiculagdo: novembro a dezembro/2020

Veiculo que a divulgou: TV Globo, TV Record e Band TV
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. CIA DOMESTICA
VOCE NAD SER VITIMA PARA DENUNCIAR

DISQUE 180 Sectetaria jﬁ.ﬁ%

da Mulher

@ VER DVD
EM ANEXO

Peca n° 6: Filme para TV
Dimensao original: 30"

Problema que a pega se propds a resolver: Alertar a sociedade sobre o quadro
alarmante da violéncia contra a mulher com o objetivo de provocar a reflexio e
posicionar a mulher como cidada, dona de seu destino e ndo mais como a proxima
vitima.

Licitante: Binder + FC Comunicagéo Ltda.

Cliente: Governo do Distrito Federal

Titulo: Feminicidio

Data de produgao: julho/2019

Periodo de veiculagao: julho/2019

Veiculo que a divulgou: Globo, SBT, Record, Band, Rede TV, TV Géneses e TV
Uniao
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3
A toerosa

‘(cnuc 4

enta,

E qual ¢ a melhor forma de [azge isso?

VER DVD
EM ANEXO

Peca n° 7: Filme para TV
Dimensao original: 30"

Problema que a pega se propds a resolver: explicar, de forma leve, divertida e

didatica, como funciona o consumo de energia no verao.
Licitante: Binder + FC Comunicagao Ltda.

Cliente: Energisa

Titulo: O Descomplicador

Data de produgao: novembro/2020

Periodo de veiculagdo: dezembro/2020

Veiculo que a divulgou: TV Globo, SBT e Record
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NAD £ SEGREDO: SER PAI E A MELHOR MISSAD

@ VER DVD
EM ANEXO

Peca n° 8: Filme para Internet

Dimensao original: 60"

Problema que a pega se propds a resolver: incentivar o consumidor a utilizar o
Looker como uma alternativa segura e eficaz para a retirada de suas compras nos
shoppings da Rede Ancar durante a pandemia.

Licitante: Binder + FC Comunicagéo Ltda.

Cliente: Ancar Ivanhoe

Titulo: Agente Secreto

Data de producao: Julho/2020

Periodo de veiculagdo: Julho a Agosto/2020

Veiculo que a divulgou: Instagram e Facebook 1

Av. Armando Lombardi, 205 / sala 304 - Barra da Tijuca - Rio de Janeiro/RJ - CEP: 22640-020 /%/
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VER DVD
EM ANEXO
Peca n° 9: Spot de Radio

Dimensao original: 60"

Problema que a pega se propds a resolver: informar de maneira descontraida e
envolvente as medidas de seguranga contra o COVID, na reabertura dos shoppirgs
para os frequentadores dos bares e restaurantes da Rua do Rio do Shopping No
Ameérica.

Licitante: Binder + FC Comunicagao Ltda.
Cliente: Shopping Nova América

Titulo: Rua do Rio

Data de produgdo: Agosto/2020

Periodo de veiculagdo: Agosto a Setembro/2020
Veiculo que a divulgou: FM O Dia

12
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Pega n® 10:
MuUB

Dimensao original:
120x180 cm

Problema que a peg¢a sé propos
a resolver: divulgar a Arena Unimed
Lagoa, um espago gratuito para 2
pratica de esportes €, a0 mesmo tempo,
estimular a mudanga de habito.

Licitante:
Binder + FC Comunicag&o Ltda.

Cliente:
Unimed-Rio

Titulo:
Mude 1 Habito

Data de produgao:
agosto/2020

Periodo de veiculagdo:
agosto a dezembro/2020

Veiculo que a divulgou:
Mude

Arena
ﬂv,,,::m:_mm

Se vier correndo,
ja é umn comego.

tas em oito modalidades.

Aulas gratui

Av Armando Lombardi, 205 / sala 304 - Barrada T
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Rio de Janeiro, 13 de maio de 2021.

Binder + FC Comunicagao Ltda.

os Garcia Apostolo
Saocio-Diretor

15
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Quesito 4 - Relatos de Solugbes de Problemas de Comunicagéo

o
o
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Relato n° 1
Unimed-Rio. A maior rede de médicos do Rio.
Anunciante: Unimed-Rio

Cenario

A Unimed do Brasil é a maior cooperativa de médicos do mundo, com 116 mil
profissionais associados. No municipio do Rio de Janeiro, a forga da Unimed-Rio se faz
presente em uma cooperativa com cerca de 5 mil médicos e 461 mil clientes, além da
lideranga entre os planos de saude. Entretanto, os niumeros da empresa ja foram ate
melhores na regido, quando, em 2014, entrou em um processo de crise institucional,
que se intensificou em 2015 e 2016 nas esferas politicas, econdmico-financeira e
assistencial. Grupos de médicos, socios da cooperativa, exigiam a rendncia da
diretoria e criaram um ambiente hostil para a continuidade da gest&@o. A crise interna
gerou inseguranga no mercado e, como consequéncia, muitos clientes abandonaram
a Unimed-Rio. Em 2017, quando a parceria com a Binder foi estabelecida, teve inicio
o movimento da retomada, com significativo crescimento.

Principais desafios

Apesar de conceitualmente forte, a mensagem de nossa campanha corria o risco de se
tornar irrelevante sem uma estratégia que a tornasse tangivel. Nosso principal desafio,
portanto, era fazer com que a publicidade pudesse ser assimilada como algo de valor
pelos diferentes publicos de interesse, valorizando a decisao de quem ja era cliente
Unimed-Rio, atraindo potenciais novos, e, finalmente valorizando os profissionais de
saude, verdadeiros protagonistas de nossa comunicagao.

Estratégia
Por meio de uma inteligéncia de programagéo de midia, que fazia uso de geolocalizagdo

em diferentes meios, além da mensagem adaptada para diversas plataformas,
nossa campanha se tornou muitas. Em cada local ou dispositivo, a mensagem se
transformava. E foi assim que na zona sul, zona oeste, zona norte ou Caxias, durante
os meses de marco, abril e maio de 2020, o morador do Rio recebeu a informagao de
quantos profissionais de diferentes especialidades médicas estavam disponiveis para
garantir sua saude. No digital ou na midia exterior, a l6gica era a mesma: apresentar
para o carioca, nas regiées em que morava, trabalhava ou se deslocava, os beneficios
em ser um cliente da cooperativa, por meio de mensagens direcionadas como “Somos
a maior rede de médicos do Rio. S6 cardiologistas, sdo mais de 300", ou “Somos a
maior rede de médicos do Rio. S6 aqui na Tijuca, temos mais de 650" e “Ter mais
médicos que os principais concorrentes. Essa € a nossa receita pra ficar pertinho de

an

voce .

E para aproximar ainda mais os médicos da populagado em geral, os profissionais
foram representados em ilustragdes divertidas em 3D, de forma colorida e ludica, com
clara referéncia as animagdes de cinema. Uma linguagem completamente nova para

a categoria, com bastante poder de atragéo e destaque. W

2 ¥z
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Meios
OOH, Réadio, Internet, Aniincio em Revista e Gestdo de Redes Sociais.

Resultados

- Enquanto dados da ANS mostravam uma queda no volume de clientes de planos de
saude, a Unimed-Rio cresceu, apesar da pandemia. Os planos concorrentes cairam
de um total de 3.034.056 clientes em margo para 3.001.27 em junho. Ja a Unimed Rio,
que tinha 454.751 clientes em margo, passou para 461.012 em junho.

- Todas as metas de geragao de leads com a campanha foram superadas:
Marco: meta de 5.400 e alcance de 6.015

Abril: meta de 5.450 e alcance de 6.044
Maio: meta de 7.700 e alcance de 7.852
Junho: meta de 7.700 e alcance 7.877

Pegas
Pecga n° 1: Anuncio de revista
Dimensao: 21,2 X 27,6 cm

Problema que a pecga se propds a resolver: mostrar ao publico de forma ltudica e facil
de entender que a Unimed-Rio é a maior rede de plano de saide do mercado.

Peca n° 2: Banca de jornal
Dimensao: 3,49m X 1,94m
Problema que a peca se propds a resolver: fortalecer a ideia de que a Unimed-Rio

& a maior rede de médicos do mercado do Rio de Janeiro, além de contar com uma
grande variedade de médicos especialistas em diversas areas.

Peca n° 3: Banca de Led (ver DVD em anexo)
Dimensao: 1056 x 576 pixels.
Problema que a peca se propds a resolver: divulgar que a Unimed-Rio é lider de

mercado no quesito rede de plano de saude e que possui, somente na especialidade
de cardiologia, mais de 300 médicos.

Rio de Janeiro, 30 de abril de 2021.

L e Y 4.7
77

Igor Pinheiro Binder
Gestor de Grupo de Contas

3 ¥ o
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DOCUMENTO DE VALIDAGAO DE RELATO DE SOLUGOES DE PROBLEMAS DE
COMUNICAGAO

eanli] ep eueg — $OE E[ES / GOZ PIEqUOT OPUBLLY ‘AY

A Unimed-Rio Cooperativa de Trabalho Médico do Rio de Janeiro Ltda., inscrita no
CNPJ sob o n° 42.163.881/0001-01, cliente da Binder + FC Comunicagao Ltda, sob
contrato sem numero, datado de 12/04/2017, vem atestar a validade do Relato ora

apresentado para a Concorréncia Publica N° 01/2021, do Governo do Estado do Rio
de Janeiro.

P0-L000/2bZ 061 ZL ‘MdND — §522-9852 (42) 18L

0Z0-0v922 ‘d30 — My/0JIaUer 8p Oy =

Rio de Janeiro, 30 de abril de 2021.

R AN N/

Gerente de Marketing
Unimed-Rio Cooperativa de Trabalho Médico do Rio de Janeiro Ltda.
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Ter mais médicos que os principais concorrentes.
Essa é a nossa receita para ficar pertinho de vocé.

S6 quem tem a maior e mais completa rede de médicos da cidade pode estar sempre
por perto quando vocé mais precisa. Sao cerca de 5 mil profissionais prontos para
cuidar de vocé. Tenha o melhor plano para a sua satide. Escolha a Unimed-Rio.

@ binder

VenhaParaUnimedRio.com.br
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Podecontar 4
somosa :
maiorrede T -

~ demédicos @ °

~doRio. |

Somos a maior rede
de médicos do Rio.
S6 cardiologistas,
sao mais de 300.

Coxsted de Voncas
3806-2470

6
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Relato n® 2
Sesc 70 Anos
Anunciante: Sesc - Servigo Social do Comércio/Administragao Nacional

Cenario

O Sesc € uma das instituigdes mais tradicionais do Brasil. Esta presente em 2,2 mil
municipios e conta com quase 30 mil funcionarios atendendo a uma ampla variedade
de publico: criangas, adultos e idosos. Uma das particularidades do Sesc é a sua
pluralidade: de publicos atendidos, de area de atuagdo e de regides geograficas
absolutamente distintas. Nenhum Sesc é exatamente igual ao outro. Mas todos atuam,
sempre, com 0 mesmo principio humanistico, 0s mesmos valores e propositos.

Principais desafios

Como conferir unidade de comunicagdo a uma marca téo plural e tao distinta em
cada regido? Esse foi um dos grandes desafios na campanha institucional de 70
anos do Sesc. Se por um lado essa data traz significados positivos como tradigao
e credibilidade, por outro, oferecia o risco de criar associagoes indesejaveis como
envelhecimento e estagnacao.

Solugdo de comunicagao

Uma das premissas de nossa estratégia de comunicagao foi estabelecer uma quebra
com o padrao tradicional das campanhas de datas “redondas’. Estabelecemos uma
abordagem que nado focasse em atributos funcionais, mas, sim, que tangibilizasse
a esséncia do Sesc. A partir dessa reflexao definiu-se o propésito da marca: o Sesc
existe para provocar encontros transformadores na vida das pessoas, e as pessoas
se transformam no encontro com outras pessoas. A partir da definicao do propésito,
chegamos ao conceito de campanha que norteou toda a comunicagdo: “Pessoas
transformam pessoas”. E nisso que o Sesc acredita hd 70 anos. Mas como tangibilizar
algo tao etéreo? Era preciso narrar historias que tangibilizassem o fato de que pessoas se
transformam no encontro com outras pessoas. Definimos, entdo, 3 ingredientes basicos:
« Histérias universais - era preciso que essas historias transcendessem regionalismos
e, portanto, gerassem identificagdo com qualquer brasileiro;

« Histérias de transformagdo - nossas narrativas tinham como objetivo resgatar o
aspecto humano tdo necessario aos dias atuais e tdo presente nas inimeras historias
que povoam o cotidiano do Sesc;

» Interatividade - uma das caracteristicas no cotidiano de quem vive o Sesc é ainteragao,
a convivéncia e a troca constante, portanto, nossa campanha deveria traduzir o que
na pratica é a verdade do Sesc. Mais uma ruptura com o paradigma tradicional de
campanhas institucionais foi o fato da campanha acontecer 100% no ambiente digital
A Estratégia: trés momentos, um mesmo objetivo.

1) A pariir de 20 de julho de 2016, foram langados trés filmes, de cerca de dois minutos,
narrando histérias universais nas quais pessoas passam por intensas transformagdes
emocionais a partir do encontro significativo com outras pessoas;

2) Para que as multiplas vozes dos usuarios pudessem ganhar corpo, o Hot Site foi
pensado para acollher os videos da campanha e as histérias de cada usuario;

/
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3) Se no hotsite pedimos para que os usudrios narrassem suas historiras de
) transformagéo vividas no Sesc, no Instagram pedimos a elas que retratassem suas
vivéncias em fotos. A proposta foi selecionar as 70 melhores fotos de usuarios do

@
) Sesc de todo o Brasil e as 70 fotos melhores fotos de colaboradores, para transformar
® essas 140 fotos no livro de marco dos 70 anos do Sesc. Um livro totalmente interativo,

produzido ndo através do discurso da instituigdo, mas da visao e da experiéncia unica
de 140 usuarios e colaboradores.

Meio
Internet — canais no YouTube, Facebook, Smartclip, DynAdmic, TVxtender e Teads;
banners no Globo.com, Uol, O Globo, Outbrain, Google e Hotwords.

Resultados
» Mais de 31 milhdes de pessoas impactadas, o que representa 1/3 de todos os

usuarios da internet brasileira (91 milhdes, segundo o ComScore);

+ 18 milhdes de visualizagdes. Apenas como parametro, o Porta dos Fundos, fendmeno
da internet, precisaria de dez filmes para atingir essa mesma marca;

« De acordo com o ranking do YouTube, o fime “Danga” foi o segundo mais visualizado,
no Brasil, no més de setembro;

+ Os videos tiveram 125.000 compartilhamentos, um incremento de 37 vezes em
relagdo ao mesmo periodo do ano anterior na fan page do Sesc;

« 577 milinteragdes totais (curtidas, comentarios e compartilhamentos), um crescimento
de 43 vezes em relagdo ao mesmo periodo anterior a campanha;

+ O hotsite teve um total 533 mil acessos, nimero equivalente a aproximadamente oito
Estadios Nacional de Brasilia, Mané Garrincha, lotados;

» Foram recebidas quase 1.000 histérias através do hotsite. Isso sem contar as
inumeras histérias contadas em comentarios nas redes sociais do Sesc,

- Obtivemos mais de 12.000 participagdes no concurso “O Sesc que eu Vejo", gerando
mais 7.850 novos seguidores no perfil @sescbrasil, no Instagram,;

» Love Index da marca subiu de 6.85 para 7.97 durante a Campanha.

Pecas

Pega N° 1: Filme para Internet - Vila - 2'34"

Problema que se propds resolver: incentivar o publico, por meio de uma histéria
universal e que faz parte da infancia de muitos, a se transformar em gerador de
contetido, motivando-o a contar historias que tenham o Sesc como coparticipante e o

encontro enire pessoas como protagonista.

Pega N° 2: Filme para Internet - Danga - 2'18"

Problema que se propds resolver: este filme complementa o objetivo da campanha
de levar o publico a compartilhar a mensagem e contar novas histérias, aumentando,
assim, o alcance da campanha e a disseminagdo dos valores e propésito do Sesc.

Pecga N° 3: Post para Internet — 1.080 x 1.080 pixels
Problema que se propds resolver: divulgar uma das missdes do concurso fotografico ! {
8
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e motivar a participag@o do publico para contribuir com suas fotos, visando a edigao

do livro comemorativo.

Rio de Janeiro, WL

(-—'-— / ' /
— Lucas Datbert

Sécio-Diretor de Planejamento e Pesquisa
Binder + FC Comunicagéo Ltda.

9
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Relato n° 3

Natal Sem Fome. A Maior Agao Contra a Fome do Brasil.
Anunciante: Acao da Cidadania

Cenario

"Quem tem fome, tem pressa".

A emblematica frase do sociélogo Herbert de Souza, o Betinho, sintetiza a missao da
Acéo da Cidadania Contra a Fome, a Miséria e Pefa Vida - mais conhecida apenas
como Agéo da Cidadania, fundada por ele em 1993, com o objetivo de mobilizar todos
os segmentos da sociedade brasileira na busca de solugdes para a miséria e a fome
em nosso pais. Desde entdo, uma imensa rede de mobilizagéo de alcance nacional
foi formada para ajudar os 32 milhées de brasileiros que, segundo o Ipea, naquele
momento se encontravam abaixo da linha da pobreza.

Vinte e oito anos depois, a A¢éo da Cidadania se transformou no maior movimento
social de combate a fome da América Latina, tendo distribuido o equivalente a 225
milhdes de pratos de comida, e contando com uma extensa rede humanitaria em
todos os setores da sociedade. Ao longo destes anos, o Natal Sem Fome, programa
de distribuicdo de cestas basicas para familias em situagéo de inseguranga alimentar,
tornou-se uma das principais iniciativas da entidade, com cerca de 32 milhGes de
toneladas de alimentos doados.

Entretanto, em 2020, chegamos a um dos momentos mais dificeis de nossa historia,
com a pandemia contribuindo para uma acentuada queda na renda do brasileiro e
o aumento do desemprego, especialmente dos mais pobres, gerando ainda mais
miséria e, consequentemente, fome.

Segundo Daniel de Souza, Presidente do Conselho da Agédo da Cidadania, e filho
de Betinho, nunca houve uma emergéncia semelhante a que o Brasil passou a
apresentar a partir de 2020: mais de 80 milhGes de brasileiros vivem algum grau de
inseguranca alimentar e cerca de 27 milhdes de pessoas contam com apenas 8 reais
para sobreviver ao longo de cada dia.

Diante dos grandes desafios impostos, a Binder foi contratada pela A¢éao da Cidadania
para desenvolver sua estratégia de comunicagdo. O objetivo era sensibilizar a
sociedade civil para a problematica da fome e miséria e, ao fim, atrair a doagao de
empresas e pessoas fisicas para a causa. Assim, nasceu uma das mais relevantes
campanhas sociais ja realizadas no Brasil.

Principais desafios

- Diante do grave problema sanitario gerado pela epidemia de Covid-19, que
justificadamente dominava os noticiarios brasileiros, deveriamos ser capazes de
também chamar a ateng&o da sociedade para um de seus piores efeitos colaterais: a
fome.

- Com a maior parte das doagdes da Agéo da Cidadania sendo oriundas de empresas,

12
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a diminuicdo da atividade econdmica por conta da pandemia trazia uma inevitavel
queda na receita de alguns setores que tradicionalmente apoiavam o combate a fome,
restringindo recursos sociais.

- O brasileiro teve sua renda muito afetada, especialmente o de classe média e das
classes mais baixas, diminuindo o potencial de doagdes de pessoas fisicas.

- A fome é um problema silencioso. A morte por desnutrigdo costuma fragilizar o ser
humano, levando-o a contrair outras comorbidades que, muitas vezes, podem ser
fatais. Como poderiamos trazer a atengéo da sociedade civil para esta questdo que,
para muitos, passa desapercebida?

- AAgdo da Cidadania costuma ser mais reconhecida por pessoas com algum acesso
a educacéo e cultura, especialmente com mais de 40 anos, que acompanharam parte
da trajetéria da entidade e de seu fundador, o Betinho. Como poderiamos chamar
a atencdo dos jovens, de diferentes classes sociais, segmento fundamental para
reverberar nossa mensagem?

Estratégia

Nossa estratégia foi dividida em duas fases, para contemplar um periodo que iria de
margo a dezembro de 2020, em uma campanha que unia publicidade e conteudo.
Na primeira, de margo a outubro, nosso propoésito foi chamar a atengdo da sociedade
para a historia da Agdo da Cidadania e sua relevancia no combate a fome e a miséria
em nosso pais, tornando-a conhecida. O intuito era, no momento de agravamento da
pandemia, trazer o sentimento de solidariedade a tona: tanto entre aqueles que ja
tinham algum contato com a entidade, mas, principalmente, entre os jovens que ainda
nao conheciam instituigdo e sua bandeira.

E para contarmos a histéria da Agéo da Cidadania, a trajetéria do Betinho seria
um grande trunfo: afinal, ninguém simboliza melhor seus valores do que ele. Para
concebermos nossa campanha, fomos as ruas perguntar para a populagao quem
havia sido esta iconica personalidade. O contetido desta sondagem de campo se
tornou um filme publicitario, em que apresentavamos o desconhecimento dos jovens
sobre o sociélogo, para, na sequéncia, contar sua histéria e convidar o publico a
também se tornar um Betinho.

Em nosso segundo filme publicitario, trouxemos o Betinho a vida, utilizando audios
originais e entrevistas para criar um depoimento forte e impactante. Ao todo, foram
mais de 6 horas de filmes e documentarios, compilados em um texto de 30 segundos.
Também realizamos toda a estratégia de conte(do digital, convocando artistas,
influenciadores e empresarios a darem seus proprios depoimentos sobre o exemplo e
inspiragdo que Betinho trouxe para suas vidas. Como resultado, chegamos a relatos
emocionados, que foram utilizados nas principais redes sociais, engajando os jovens.

A segunda fase, de outubro a dezembro, trazia outro propdsito: mobilizar a sociedade
para a importancia em se doar para o Natal Sem Fome. Seu langamento contou
com uma agdo no Cristo Redentor, onde "vestimos" a estatua com uma camiseta
da campanha. A iniciativa foi compartilhada por diferentes velculos de comunicagao,
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tendo repercuss&o nacional.

Idealizamos também uma grande agao fisica, que foi replicada de Norte a Sul do
Brasil pelos diversos comités regionais da ONG: escrever o nome NATAL SEM FOME
com os mantimentos doados, 0 que se tornou um contetido bastante compartilhado
nas redes sociais.

E para gerar um fato capaz de tornar o Natal Sem Fome assunto em todo o pais, co-
produzimos o clipe musical "Quem tem fome, tem pressa”, composta pelo Xandy de
Pilares e com a participagdo de alguns dos principais nomes da musica brasileira, de
todos os estilos, como Caetano Veloso, Maria Betania, Djavan, Anitta, Chitdozinho e
Xororo, Ivete Sangalo, Ludmilla, entre outros.

Ainda com a finalidade de aproximar o jovem brasileiro da Agéo da Cidadania,
realizamos a divulgagdo das lives do Martinho da Vila e do Emicida em prol do
movimento, e criamos uma extensa linha de produtos, como camisetas e cartazes,
para serem vendidos na loja virtual da entidade, potencializando a arrecadacé@o do

Natal Sem Fome.

Por fim, criamos um filme publicitario emocional, com uma mensagem de esperanca,
que apresentava uma moeda girando até se transformar em um prato vazio, o maior

simbolo da Agéo.

Uma estratégia estruturada em fases, com a finalidade de chamar a atencao da
sociedade civil, especialmente dos jovens, para o aumento da fome e miséria em
nosso pais, tornar a Agdo da Cidadania ainda mais conhecida e gerar doagdes de

empresas e pessoas fisicas para a entidade.

Resultados
Os resultados atingidos foram expressivos, inéditos na histéria da Agao da Cidadania.

- 145% de aumento nas doagdes em relagdo ao ano anterior. O Natal Sem Fome
de 2020 arrecadou 2.309.758 kg de alimentos, salvando o final de ano de 230.975
familias brasileiras. Um aumento significativo quando comparamos com 2019, quando
941.706 kg foram arrecadados.

-Mais de 1 milhdo de visualizagdes do clipe "Quem tem fome, tem pressa" no canal
entidade do Youtube, gerando 4.8 mil curtidas.

- Alcance de 5 milhées de pessoas com a campanha no Facebook, gerando 762 mil
engajamentos, 14 mil comentérios e 70 mil compartilhamentos.

- Aumento de 115% no niimero de seguidores do Instagram da Agédo da Cidadania,

chegando a 15 mil pessoas.

Pecas

Pega 1 : Filme para Internet — 30"

Problema que a pega se propds a resolver: resgatar a memoria do socidlogo e
apresentar sua imagem e valores as novas geragdes com o objetivo de convidar o
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publico a se tornar também um Betinho.

Peca 2: Filme para TV - 27" —
Problema que a pega se propds a resolver. Provocar o sentimento de solidariedade
a fim de arrecadar doagdes para as pessoas que néo tinham o que comer no Natal.

Pega 3: Videoclipe para Internet - 3'30” o
Problema que a peca se propds a resolver: Provocar o sentimento de solidariedade
a fim de arrecadar doagdes para as pessoas que ndo tinham o que comer no Natal.

Rio de Janeiro, 30 %
Lucas Daibert

Socio-Diretor de Planejamento e Pesquisa
Binder + FC Comunicagéo Ltda.
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DOCUMENTO DE VALYDAGAO DE RELATO DE SOLUGOES DE PROBLEMAS DE
COMUNICAGAO

A ASSOCIACAO COMITE RIO DA AGAO DA CIDADANIA CONTRA A FOME, A
MISERIA E PELA VIDA, inscrita no CNPJ sob o n° 00.346.076/0001-73,, cliente da
Binder + FC Comunicagao Ltda, sob proposta comercial sem nimero, datada de 31 de
agosto/2020, vem atestar a validade do Relato ora apresentado para a Concorréncia
Publica N° 01/2021, do Governo do Estado do Rio de Janeiro.

Rio de Janeiro, 03 de maio de 2021.

Jsoon:

-—§ “/  Luciana Alves
erente de Comunicagao
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| GESCUBRA O BETINHO
QUE EXISTE EM VGCE.

(6\\ VER DVD
.~/ EM ANEXO
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Rio de Janeiro, 13 de maio de 2021.

Binder + FC Comunicag&o Ltda. %)

"/ Marcos Garcia Apostolo

Sdécio-Diretor
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