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O cendrio, de fato, é desafiador. E é inevitavel somar a componente politica, de que
nao tratamos até aqui.

O pais passou recentemente pelo trauma de mais um impeachment presidencial,
pelo tsunami da lava-jato, por um atendado a vida do futuro presidente, pela guerra
de incertezas e desinformagéo no enfrentamento a pandemia. Localmente, vimos os
ultimos governadores do estado serem afastados do cargo e levados & pris&o. Fato &
que a populagao do estado tem razdes para a descrenga e a desconfianga apontadas
no briefing. E acolhera como muito bem vindas as medidas diversas ali assinaladas
para “melhona imediata na dramaética situagéo vivida pela populagéo™.

Ora, nenhuma parte desse drama tem sido tio tocante quanto o enfrentamento da
pandemia, que nos mesmerizou a todos ao longo de 2020. Quando a extensa primeira
onda parecia terminar, acendendo as esperangas, a segunda onda chegou com forga e,
em margo de 2021, ja havia mais que triplicado o pico diario de 6bitos do ano passado. A
Secretaria Estadual de Salde (SES-RJ) tem papel relevante nesse contexto, operando
a rede publica estadual a servigo do publico e, em especial, coordenando os esforgos
por meio da Subsecretaria de Vigilancia Sanitaria. A chegada das vacinas torna mais
real a esperanga de atravessarmos essa crise, mas ainda levara pelo menos até o
meio do ano para que os niveis de imunizagéo alcancem a maioria da populagao e
possam, enfim, reverter a curva de casos. Assim, por mais que aqui se trate de um
exercicio, qualquer esforgo de comunicagdo promovido sera contrastado com essa
quase obsessao (justificada) pelo tema da pandemia. Afinal, a propaganda n&o atuara
sobre um vazio, mas sim sobre uma “atitude mental prévia’ do publico, tentando
influencia-lo, fazé-lo prestar atengéo num outro tema, também ele candente e essencial,
como é o Programa Estadual de Transplantes (PET). Um bom ponto de partida para
esbogar um pensamento estratégico serd, portanto, pensar como podemos relacionar
essas duas urgéncias? Como gerar uma resposta emocional consonante, fazendo o
apelo a doagéo de 6rgéos soar tao tocante quanto é, no momento, o apelo empatico
da pandemia? Noutras palavras: nossa campanha ndo pode parecer "alheia” a essa
realidade contextual premente; deve, em sentido oposto, tirar proveito dessa alta
temperatura emocional para alcangar seu préprio ponto de ignigao.

Até porque, quando a vida humana parece tdo ameagada por um inimigo até ha pouco
desconhecido, o PET traz, em contraste, boas noticias. O investimento maior, de R$
25 milhdes, vai consolidar a aplica¢éo do novo Regulamento Técnico implantado pelo
Sistema Nacional de Transplantes (SNT), do Ministério da Satude (MS). Se ha 1 ano
foi realizada a primeira captagdo multiorganica no estado, abre-se a perspectiva de
tornar frequente e perene essa conquista técnica e logistica. Isto é: sinalizar para a
sociedade essa relagéo de 100 beneficiarios potenciais para cada unico doador, uma
imagem que acentua ainda mais o peso ético da opgao de tornar-se um doador, a
diferenca que cada um de nés pode fazer mesmo apés a morte, como um nobre gesto
de despedida. Na outra face disso, acentua-se também o carater de indiferenga, de
falta de solidariedade daquele que se omite: se ja soa premente a perspectiva de
salvar uma vida, ou até 8 vidas (como assinala o MS em sua propria campanha de
doacao), o apelo torna-se quase mandatério quando o sujeito sabe, agora, que pode
ajudar até 100 pessoas, mudar suas vidas significativamente pra melhor —o que ¢
comparavel a salva-las, a resgata-las, na préatica, para outra condig&o.

No texto descritivo do PET, fala-se em 73 a 75% de taxa de autorizagéo da familia,
nos Ultimos 2 anos. Isso ajusta o texto do Desafio de Comunicagao: 25 a 27% das
familias recusam a doacgéo dos 6rgéos de seu ente querido falecido. Dado relevante
na comunicag¢éo e na mensuragao do sucesso do esforgo, das metas de captagéo.
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Esse indice de adesao melhorou nos Gitimos anos, com as iniciativas coordenadas do
programa. As 4 Organizagdes de Procura de Orgaos (OPOs) ja operando, juntam-se
outras 3 ora em implantagéo, totalizando 7 nlcleos atuantes no estado. Nos hospitais
que ja dispdem de uma comissao dedicada a lidar com todo o ciclo dos transplantes
(CIHDOTTS), a presenca de profissionais informados e treinados para agir em tempo
habil e habeis também no trato de uma situagéo sempre eticamente sensivel explica
esse crescimento. Logo, os novos investimentos vém permitir a expansao desse
modelo eficaz dentro da rede de salide. E a sua disseminagao também a sociedade
em geral, em palestras e campanhas junto a organismos multiplicadores: faculdades,
instituicbes, empresas. O aperfeigoamento constante dessa engrenagem, por meio de
cursos de capacitagdo de padrao internacional e adogao de protocolos e estruturas
mais homogéneos explica que o préprio aproveitamento dos 6rgéos captados também
tenha crescido muito, quase triplicando em 10 anos de programa. Ou seja: além
de dobrar a adesao das familias, o PET elevou a 40,5% a efetividade dessa maior
captacéo, a plena condig&o técnica de cada 6rgéo resultar de fato num transplante.
Eficiéncia aqui € vital, & vida.

Por isso o Desafio de Comunicagdo nos demanda a pensar num uso mais eficaz
da plataforma digital do PET, como atalho potencial para atrair mais doadores, com
escala e agilidade, e reduzir a dramatica fila de espera por um fransplante. Espera
gue é mais aguda, ainda, no caso dos pacientes crénicos renais, que representam
hoje 94% da demanda no estado. E certo que o PET tem o seu site especifico, e
que a propria secretaria tem o seu, mais amplo, dentro do portal do estado. Mas
podemos afirmar sem duvida: o sucesso da campanha, em tempo tao breve de
veiculagao, depende de atrairmos trafego (qualificado) diretamente enderegado para
o “produto final”, isto é: o doemaisvida.rj.gov.br. Ou, sendo ainda mais especificos:
para o cadastro do novo doador, que a nossa campanha ja tenha conseguido
impactar e persuadir. A forma mais pratica de fazer isso —tanto em termos de tempo
e desembaragos a implantagdo, quanto de integragéo visual e conceitual com a
campanha— é por meio de um hotsite. Mas um hotsite que, em termos funcionais,
& como uma sobrecamada do enderego permanente, isto é: a ficha cadastral € a
mesma, integrada ao mesmo banco de dados, e os novos doadores “caem” direto
nessa mesma base, que é o que interessa mais objetivamente & mensuragéo dos
resultados. Dito de outro modo, esse hotsite sera a landing page da campanha, todas
as nossas pegas trardo esse endereco, todas as vias da campanha convocaréo para
ele (call to action), desaguardo no doemaisvida.rj.gov.br/X. Quanto a esse X —ou
melhor: quanto ao que vira escrito em seu lugar— trataremos adiante, ao revelar
Conceito e Partido Tematico da campanha.

Tal definigéo tatica (sobre hotsite) se alinha ao Objetivo Geral, que ora sintetizamos:
. Campanha PUP que converta novos doadores de 6rgédos e eleve o Rio no ranking.

Também os Objetivos Especificos podem ser mais sinteticamente expressos assim:
. Informar, mobilizar e convencer novos doadores, dada a preméncia vital da causa,
e tornar o tema mais quente no buzz. Definir canal direto de ades&o - ato continuo.

Convém esclarecer que diminuir filas e internagdes nédo é propriamente objetivo
“de comunicag&o”, mas consequéncia do sucesso desta. Note-se, também, que a
campanha tera camadas secundarias de acesso a informagdes correlatas em grau
mais profundo —por exemplo: /inks no hotsite para as redes da SES-RJ ou oferta de
materiais técnicos para profissionais de saiude—, mas o atendimento a esses objetivos
laterais nao pode desviar o pUblico da esséncia do apelo: persuadir novos doadores.
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O edital define que a campanha tenha 30 dias de veiculagédo, mas deixa a cargo da
agéncia definir o periodo. Nossa opgéo é pelo més de setembro, més que abriga, ano
ap6s ano, a Campanha Nacional para a Doagao de Orgaos e Tecidos. Além de ser
oportuno porque o nosso esforgo se beneficiara de todo o espago natural que o tema
ja estara ocupando no debate nacional, também & aconselhavel esse intervalo maior
dada a expans&o abrupta que verificamos hoje na 22 onda da pandemia. Se o pessoal
da salde estd h4 um ano sobrecarregado nessa luta sem trégua e ja néo temos
UTls suficientes para atender a demanda crescente, como disponibilizar estruturas
e profissionais para dar conta de uma “bolha” que nossa campanha viesse a criar
nas doag¢des? —nem tanto no que se refere a novos doadores inscritos, que sao uma
reserva futura, mas em especial no aumento imediato de autorizagdes, de ades&o de
familias que venham a ser sensibilizadas por ocasiao do nosso apelo e que vivenciem
naquele momento, coincidentemente, a perda de um ente querido.

Veicular a campanha na janela do Setembro Verde (estendendo-se de meados do
més a meados de outubro), entretanto, néo significa abrir mao da diferenciagéo do
nosso apelo, do apelo especifico do estado do Rio (e do PET e do Doe+Vida) ao
cidadao fluminense. Ao contrario: aumenta a necessidade e a oportunidade de nos
destacarmos em nossa comunicagéo, para alcangar a posigéo de catalisadores desse
fluxo de adesdes. Precisamos deixar nossa marca. E isso nos levou a refletir sobre
esse sistema de meses e cores que foi criado em torno de temas comunitarios de
salde, como um tipo de calendario fixo de mobilizagéo.

Tudo isso surgiu do lago vermelho da luta anti-AIDS. Em sua origem, esse icone
tinha dois significados: a ideia de que todos estamos ligados por lagos de sangue; e
a ideia de que a causa era premente, do tipo que a gente amarra um lago no dedo
para “lembrar de nao esquecer”. Por analogia, se o sujeito for transar e vir ou lembrar
do lacinho, deve lembrar de usar a camisinha. Um truque mneménico, para levar
a mensagem para dentro da cena mais intima, levar a mudanga de mentalidade a
pratica, na hora H. Depois fixou-se a tradigao do Dezembro Vermelho, coordenando
os esforcos ao redor de todo o mundo na luta contra a AIDS, como forma de trazé-la
a baila a cada ano, nao deixa-la “virar paisagem” num debate publico cada vez mais
multitematico e que portanto nao se demora muito tempo em coisa nenhuma.

Com o passar do tempo, o exemplo bem sucedido foi copiado por outras causas, e
hoje um lago rosa & icone da luta contra o cancer de mama, um lago azul marca a luta
contra o cancer de prostata e a propria doagéo de érgados também se utiliza de um
lago verde. Ironicamente, aquilo que era um simbolo por ter valor conceitual, ter um
significado narrativo memoravel, perdeu essa conexado. Em lugar de diferenciar uma
causa, confunde um pouco todas elas, embaralha-as na meméria do publico.

Enxergamos ai um tremendo espago potencial para estabelecer uma narrativa propria,
por meio de um icone sé nosso e reabastecido de real significado. Na medida em que
esse icone feche um circuito mnemaénico, remetendo de imediato a causa da doagéo
de orgaos, ele se constitui num Partido Tematico visual para nossa campanha. Mas
nao apenas para ela: pode se tornar um legado permanente dela para a comunicagao
anual do PET no ambito do estado.

Ora, a espera pelo 6rgéo para transplante € um estado de suspenséo, de esperanga

solitaria, sem muita referéncia nem garantia quanto a tempo e espago. O paciente &
como um naufrago e sua vida parece fragil, totalmente dependente de um gesto externo.
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De que alguém, noutras palavras, lhe lance uma boia. Eis o nlcleo do nosso Partido
Tematico visual: uma boia verde. Também conhecida por salva-vidas.

E tanto melhor se esse icone estiver absolutamente coeso ao conceito: imagem
e palavras se retroalimentam, dando coeréncia e memorizagdo instantdneas a
nossa mensagem. Lembremos que o Objetivo Geral pede uma campanha PUP
e os esforgos de utilidade publica, por definicao, se caracterizam por um apelo a
agao (call to action) simples, claro e direto. Assim, chegamos ao Conceito proposto:
SEJA UM SALVA-VIDAS: DOE ORGAOS.

Aoriginalidade da formulagdo esta nessa dupla leitura do apelo. Estamos dizendo “doe
érgaos e salve vidas”, mas também estamos dizendo “seja uma boia para quem esta
se afogando” ou seja como o préprio salva-vidas que nada até |14 e livra aquela pessoa
da morte iminente. A ideia de que legar 6rgéos e tecidos € como lancar boias, langar
esperanca de vida para além da nossa propria vida, € muito sintética, memoravel,
recuperavel na mente sempre que nos depararmos com o icone visual. Que, ademais,
sera verde e n3o laranja (como costuma ser na vida real). O verde do Setembro Verde,
nos inserindo no contexto temporal da causa. O verde do sinal de seguir em frente no
transito: sinal de vida que segue, no nosso caso.

Se tudo correr bem, em setembro o Brasil ja terd uma boa cobertura vacinal e a
pandemia tera arrefecido. Mas é certo que a sua meméria traumatica recente ainda
estara viva, presente na meméria de todos. Tera gerado algo como um “marcador
somatico”, para usar expressdo do neurocientista Anténio Damasio. Por exemplo:
ouvimos uma sirene de ambulédncia e encostamos o carro para dar passagem.
Marcador somatico: a lembrancga de que poderia ser eu ou um parente ou conhecido
precisando de caminho livre para chegar o mais rapido possivel a um hospital.
Marcadores somaticos funcionam de modo precioso na propaganda, deixam um
legado, literalmente, introjetado: acionam um “gatilho” mneménico debaixo da pele,
nos nossos nervos. Xampu Johnsons nédo arde nos olhos; Merthiolate em spray ja
vem com sopro. Por isso falamos antes em relacionar duas urgéncias, fazer o apelo a
doacgao de 6rgdos ser consonante ao apelo empatico da pandemia.

A inseguranga diante do desconhecido, as idas e vindas nas informagdes e nas
novas rotinas, os efeitos colaterais das politicas pUblicas sobre a salde e o trabalho,
toda essa teia complexa de elementos acaba por se resumir, simbolicamente, numa
contagem crescente de mortos, de vidas “desperdigadas” ou jogadas fora. E, claro,
no alivio imediato de poder atribui-las a algum bode expiatério: até em genocidio tem
se falado abertamente, com alguma leviandade, no debate publico. A outro, que nao
eu, deve ser atribuida essa conta. E isso parece dar certo sentido ao que n&o cabe na
légica comum, ao que nos custa aceitar, de algum modo “pacifica” a questéo.

Nossa estratégia narrativa ¢ tirar proveito da alta temperatura emocional, recente e
premente, desse marcador somatico: vidas desperdicadas lhe indignam? Entdo nao
desperdice seus o6rgdos, que podem salvar vidas. Isto é: se vocé critica quem tinha
poder de agir e ndo o fez (ou ndo o fez condignamente, na sua avaliacéo) o que fara
com seu préprio poder de salvar vidas? Mais ainda quando isso néo lhe exige nenhum
sacrificio ou esforco continuado, tdo somente a decisdo moral de deixar um legado
generoso, de fazer um cadastro simples, de comunicar tal decis&o aos seus.

Na Ideia Criativa, mais adiante, veremos como a campanha vai transportar o publico

aquele estado de suspensao, por meio da metafora de um naufrago, e sutilmente
ligar esse estado & espera pela vacina, bem como & espera na fila do transplante.

5



SNy

o,
1

N

oy

™

K

TN TN T S

£ o

ETN T T T

FNETN T

Pt

i

alalalolalalalatalalaie

E concluir a narrativa com a analogia: ndo doar 6rgéos também é desperdicar vidas.
Ou ainda: prove que vocé é contra desperdicio de vidas, torne-se doador de 6rgéos.

Os Objetivos Especificos nos lembram que a causa & premente e nossa tarefa é
amplificar essa urgéncia no debate publico, na conversa das redes, de modo a que
as pessoas se sintam mobilizadas, mexidas, e vengam a inércia pela agao concreta:
cadastrar-se no doemaisvida.rj.gov.br. Ora, pouca coisa nos mobiliza tanto quanto a
indignac&o. E se o desperdicio de vidas ja ocupa esse espago de tema quente, ja &
dominante na atencéo das pessoas, ele pode alavancar nossa causa, no chamado
efeito fop of mind. Expliquemos melhor.

Quando dizemos que uma marca ou produto & top of mind significa que ele ocupa uma
posicao prioritaria na memoria do consumidor, que sua lembranga esté bem aflorada
a superficie da mente, pronta a saltar para a realidade ao primeiro apelo. Se ele, no
supermercado, pensa em comprar refrigerante, & quase certo que pensara primeiro
em coca-cola, tal a penetracéo e longevidade da marca. Essa resposta mental poderia
ser traduzida assim: “quando eu penso em refrigerante, penso em coca-cola”. Nenhum
posicionamento & mais precioso que o top of mind, porque ele coloca a marca a
um passo da decis@o, da agdo. O mesmo raciocinio vale, guardadas as proporgoes,
para uma ideia ou causa. Nossa campanha posiciona a causa da doag&o de orgaos
como um antidoto ao desperdicio de vidas, esse fator de indignagéo dominante,
hegemonico, buscando gerar um efeito top of mind (ou de memorizagéo imediata,
em bom portugués). Dito em termos coloquiais: “quanto mais eu vejo e penso no
desperdicio de vidas, mais me convengo a doar meus 6rgéos”.

Marcador somatico, estreita coesdo visual-conceitual, memorizagdo imediata: tudo
isso indica uma estratégia de comunicagao de ciclo muito rapido, que busca encurtar
a distancia estimulo-resposta do pablico, nos termos definidos por uma ferramenta de
planejamento classica: a Escala de Respostas. Ela estrutura o esforgo de comunicagao
em engenharia reversa, partindo da resposta almejada (na mente do publico) e dai
tracando o arco da situag@o atual até Ia. O instrumento consiste numa escala de 6
respostas-padrio (apenas 6, qualquer que seja o briefing!) que vao da mais direta
(Tipo 1: “vou comprar isso agora mesmo!”) a mais indireta (Tipo 6: “eu sabia, confirmou
o orgulho que tenho do ‘meu’ produto!”). Cada resposta é expressa em termos simples
assim, coloquiais. E dizemos que é mais direta ou indireta em termos de tomada de
atitude —isto é: de compra ou de ades&o— pelo plblico. Lembremos que as ferramentas
da propaganda fixaram sua nomenclatura mais em torno do mercado de consumo que
do mercado de ideias, por assim dizer. Mas, de modo geral, valem as correlagbes
entre marca e causa, com termos intercambiaveis, quando se pensa o processo de
persuasdo. O mecanismo de convencimento e formagéo de habitos é analogo, porque
o hardware onde esses “programas” rodam € o mesmo: a mente humana. E esta nao
muda estruturaimente ha miiénios.

Nao nos aprofundaremos teoricamente no instrumento, s6 queremos contextualizar
a tomada de decisgo técnica da agéncia. Usando a Escala, entéo, ficamos tentados
a caracterizar a estratégia como do Tipo 1, cuja resposta-padrao, adaptada ao caso,
seria: “vou doar agora mesmo!”. Mas entendemos que a decisdo de doar 6rgaos &
mais complexa do que seria, por exemplo, doar ao Crianga Esperanga ou votar num
reality show. Ainda queremos, sim, gerar uma ades&o por impulso, movida por alta
octanagem emocional, mas esse efeito imediato desaguara numa agao-meio. Isto e:
uma acao de envolvimento, em que o sujeito busca elementos de confirmagéo da sua
predisposi¢ao mental.
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Uma boa analogia & o test drive: ele vé a campanha e se apaixona pelo carro, mas
agora precisa atender arazao. Fazer contato direto, ver as condigdes, o prego a pagar.
Por isso nossa campanha é do Tipo 2: Busca de Informagéo, cuja resposta-padrao é:
“preciso me informar mais sobre isso!”.

O elemento central nessa estratégia é a oferta dum instrumento de aprofundamento da
argumentacgao, que dé uma base racional ao gesto do cidadao. E ai que entra a nossa
hotsite. Toda a campanha grita: clique aquil E ele atende: acessa o doemaisvida.rj.gov.
br/salva-vidas e cai direto no cadastro. Mas logo ali, bem a vista, tem a se¢éo “Perguntas
Frequentes”. E uma segdo com Historias Reais, um contador de adesGes de Novos
Doadores. S&o como mascaras de oxigénio, bem 4 mao, em caso de emergéncia. Ou
seja: caso a disposicéo que trouxe o sujeito até aqui vacile, diante do peso moral ou do
medo fisico ou outro ruido qualquer. Voltando & analogia do fest drive: essa estratégia e
adequada para bens de maior valor ou de uso infrequente, justamente porque a decisao
tera efeito mais duradouro ou por ser algo inédito, nunca experimentado. Talvez a pessoa
precise compartilhar a decisdo com mais alguém, talvez se dé mais um dia pra pensar.
Entao teremos aproveitado aquela janela de oportunidade para dar-lhe o méximo de
razdes, de acordo com o seu préprio grau de interesse. E sempre com a mesma “cara”
da campanha, com a mesma linguagem, que mantém aceso o impacto emocional.

Parte importante desse impacto vem da forga visual da campanha. Produzimos um ensaio
fotografico exclusivo para ilustrar as pegas. Nele, temos pessoas de diferentes idades,
etnias e géneros, porque a necessidade de um transplante no se fixa numa s6 condic&o:
mesmo uma crianga acometida de um mal congénito pode necessitar de um 6rgéo vital,
assim como uma pessoa de idade madura também pode viver outros 10, 20 anos mais;
uma nova vida inteira, por assim dizer. Cada uma delas protagoniza uma imagem e esta
imagem é dominante numa pega da campanha: vemos o personagem solitario numa
boia, no mar, e a corda que retém essa boia e a resgatara forma, em suas volutas, a
figura de um 6rg3o vital na superficie da agua. Assim, a metafora da boia se explicita e se
evidencia de modo mais completo, nessa primeira vez em que € apresentada ao publico.
A corda exigiu tratamento de arte em 3D, 0 que confere mais realismo, dramaticidade e
originalidade as nossas pegas. Essa mesma ambientagéo pode ser vista nos filmes da
campanha, conferindo total integragéo de linguagem nos diferentes meios e garantindo
recall cruzado entre os diferentes canais em que nossa mensagem aparecera.

Ja podemos, num exercicio de extrema sintese, rever os pontos centrais desta ECP:
. O QUE DIZER: Seja um salva-vidas: doe érgaos.

. COMO DIZER: Partido visual: boia verde como metafora da doagao de 6rgaos.
Partido narrativo: o desperdicio de vidas da pandemia como um marcador
somatico que faz da doagio de érgdos seu antidoto, moralmente mandatodria.

. QUANDO DIZER: No Setembro Verde de 2021.

. AQUEM DIZER: Populagio fluminense, 18+, ABCDE, em todo o estado.

. COM QUE MEIOS: Por meio duma estratégia do Tipo 2: Busca de Informacao.
Muito direta no call to action, com oferta de canal para interagdo aprofundada.
Essa tipificagdo da campanha € o meio principal, em termos macroestratégicos. A
Estratégia de Midia, mais adiante, ira detalhar os meios e canais de divulgagao que a
implementardo. Mas vale a pena antever e destacar alguns deles.

Para capitalizar o “marcador somatico” ja citado, usaremos uma tatica de searching:
compra de palavras-chave nos motores de busca, relativas a indignagao, genocidio,
vidas desperdicadas, total de mortos etc. Assim, pegaremos carona no buzz das
mortes da pandemia ofertando uma ag&o concreta para as pessoas canalizarem sua
indignagdo de modo positivo construtivo, fazendo diferenga (vide banner interativo).
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Teremos filme conceitual de 1 minuto que mostra diferentes personagens vivendo,
cada um isoladamente, a situagdo angustiante de um naufrago a espera. O texto faz
a analogia entre a espera pela vacina e a espera por um transplante e induz a ades@o
solidaria. A boia verde chega a cada um dos personagens, como sinal de resgate, de
que a doacéo de 6rgaos lhes salva efetivamente as vidas. Nosso filme se encerra com
um plano aberto, axial, em que vemos o desenho de um corag&o formado pela corda
da boia na superficie do mar, antes que a corda seja puxada, explicitando a metafora
visual. Montaremos 4 finais para o filme, em cada um deles o 6rgéo desenhado pela
corda muda para rins, pulmées ou figado. Isso confere um grau de surpresa a cada
reimpactagdo do espectador e, com as versdes do filme em rodizio, destacam-se
diferentes 6rgédos, dentre os mais necessarios ao programa de transplantes. Teremos
também um filme de 30”, com uma variante narrativa mais dindmica, para ampliar a
frequéncia de midia na sustentagao do esforgo.

Também nos meios impressos veremos diferentes personagens, mas sempre um so
deles, solitario, em cada peca. E cada um deles com um diferente érgéo desenhado
pela corda da boia. Assim, no conjunto dos meios, a campanha retrata mais
representativamente o universo do tema: a diversidade de pacientes e de tipos de
transplante que o PET atende. Essas imagens compdem um ensaio fotografico com
modelagem 3D produzido exclusivamente pela agéncia, conforme ja mencionado, e
estardo em anincios de jornal e de revista, bem como no hotsite e em midias urbanas
(OOH e DOOH), entre outros meios. Dotadas de forte apelo visual, elas transportam
o publico de imediato para um estado de reflexdo emocional.

O meio radio, popular e de penetragéo universal, ndo oferece esse recurso visual. Por
isso, optamos aqui por uma tatica narrativa complementar no processo de persuasao:
histérias contadas em 12 pessoa por familiares que autorizaram doagéo de 6rgéos de
entes queridos. Historias que mostram que a generosidade pode recobrir de ganhos
uma perda muito sentida, como que prolongando a preseng¢a de uma filha, um pai, um
amigo. Nosso esforgo & dirigido, sim, ao doador como publico primario, o call to action
pede a ele que se cadastre. Mas os familiares s&o um puUblico secundario implicito
no circuito da nossa mensagem, serdo eles que, por fim, irdo corroborar a doagao.
Lembremos, entretanto, que essa impactagéo é cruzada: é facil imaginar um potencial
doador que, ao ouvir o depoimento real de um familiar, acaba de se convencer e
se cadastra. Na mé&o contraria, um familiar que esteja vivendo uma perda pode ser
impactado pelo apelo da campanha ndo a se cadastrar pessoalmente como doador,
mas a autorizar a cessao de 6rgdos do parente.

Alguns meios s&o de “leitura instantédnea” empenas prediais (bem como cartazes
de MUB) s6 permitem essa atengéo breve do leitor. E ai que o nosso icone pode
mostrar sua for¢a, num desdobramento da diregéo de arte da campanha. Duas boias
formam o numero 8, o nimero de vidas que um Unico doador pode salvar. E isso €
uma mensagem curta e de boa visibilidade, apropriada para tirar desse meio o melhor
para a campanha. Também usaremos essa variante de diregdo de arte numa agao
com influenciadores, de modo a estimular o publico a seguir o exemplo de quem
o influencia, aderindo ao cadastro de doadores, mas também influenciando outras
pessoas em sua propria rede. Ou seja: compartilhando, multiplicando e, idealmente,
viralizando o apelo. Criamos um filtro de Instagram que permite ao influenciador e ao
usuario comum “vestir’ o icone da campanha em sua prépria imagem: usar a boia
como brinco ou como 6culos, quem sabe como uma auréola na cabega? E publicar a
imagem, pra mostrar a todo mundo, de forma desmistificada, que ele/ela agora € um
salva-vidas. E convocando seus seguidores: doe 6rgéos vocé também.
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Pecas exemplificadas

1 - Filme TV 60” — Boia — Fime que utiliza a metafora de uma boia no mar para
mostrar que a doacéo de 6rgéos é uma maneira de salvar vidas que estariam perdidas
sem essa acdo de solidariedade. Finalidade: veiculagdo em TV em todo o estado do
Rio de Janeiro e também nas redes sociais proprietarias do governo / Fungéo tatica:
gerar engajamento/relacionamento.

2 - Filme TV 30” — Corda — Nova abordagem da metafora de salvamento no mar,
dessa vez destacando a corda que ira puxar a boia para salvar a pessoa que espera
por um transplante. Finalidade: veiculagdo em TV em todo o estado do Rio de
Janeiro e também nas redes sociais proprietarias do governo / Funcao tatica: gerar
engajamento/relacionamento.

3 - Spot 60” — Testemunhal — Pega que utiliza o recurso testemunhal para aumentar o
tom de emocéo e realidade para a doag&o de 6rgéos. Finalidade: veiculagéo em radio
no Rio de Janeiro / Funcéo tatica: ampliagao de cobertura, gerando brand awareness.
4 - Anlncio de revista — Pega com maior poder argumentativo para falar com um
publico disposto a consumir mais contetdo / Finalidade: veiculagdo em revistas /
Func&o tatica: ampliagao de cobertura, gerando brand awareness.

5 - Frontlight — Peca de grande impacto visual para reforgar o conceito da campanha /
Finalidade: divulgar a campanha de forma rapida e direta / Fungéo tatica: ampliagao
da cobertura, gerando brand awareness.

6 - AnGncio de jornal — Pegca com maior poder argumentativo para falar com um
publico disposto a consumir mais contetido / Finalidade: veiculagdo em revistas /
Funcao tatica: ampliagao de cobertura, gerando brand awareness.

7 - Empena digital — Peca de grande impacto visual reforgando o argumento de que
uma doagéo pode salvar até 8 vidas. Finalidade: veiculagédo em pontos estratégicos do
RJ / Funcéo tatica: ampliagdo da cobertura da campanha, gerando brand awareness.
8 - Banner web expansivel — Peca interativa (com uma pergunta de resposta sim/
nao) que impactaré quem estiver navegando pelos sites previstos no plano de midia /
Finalidade: veiculagdo em sites e portais / Fungao tatica: gerar branding awareness e
trafego para o site.

9 - Agao Thalita Younan — Agéo com influenciadora digital que utilizara stories do
Instagram personalizados com a boia da campanha, divulgando a doagéo de 6rgaos
de forma mais leve e descontraida / Finalidade: ativagao no Instagram / Fung&o tatica:
gerar engajamenfo.

10 - Hotsite — Ambiente on-line com cadastro para doagéo e todas as pegas da
campanha para compartilhamento, além de material especifico para profissionais de
saude / Finalidade: ser um repositorio amplo de informagdes sobre a campanha e
sobre a doacéo de érgaos / Fungéo tatica: ampliagdo da cobertura da campanha,
gerando brand awareness.

Pecgas nao exemplificadas

11 - Redugio do filme “Boia” — Redugao para 30 segundos do filme “Boia” / Finalidade:
veiculacdo na TV e nas redes sociais proprietarias do governo ao longo da campanha/
Funcao tatica: ampliar frequéncia de veiculagcdo da mensagem.

12 - Agdo Adriano Imperador e Gari Sorriso — Agéo com influenciadores digitais que
utilizardo stories do Instagram personalizados com a boia da campanha, divulgando
a doacéo de 6rgdos de forma mais leve e descontraida / Finalidade: ativagéo no
Instagram / Fungéo tatica: gerar engajamento.
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13 - Cartaz — Peca de nao midia para ser afixada nas secretarias, autarquias e
fundagées do Governo do Rio de Janeiro / Finalidade: divulgar a campanha tanto para
os servidores quanto para as pessoas que utilizam servigos publicos / Fungao tatica:
gerar engajamento.

14 a 19 - Facebook / Instagram Posts Pulmao/Rim/Coragao/Figado/Olhos —Pecas
especificas para a plataforma / Finalidade: veiculagéo nos perfis oficiais do Governo
do Rio de Janeiro / Fungao tatica: gerar engajamento.

20 - Facebook / Instagram Video 30” — Adaptacéo filme “Corda” para redes
sociais — Pecas especificas para a plataforma / Finalidade: veiculag&o nos perfis
oficiais do Governo do Rio de Janeiro / Funcéo tatica: gerar engajamento.

21 a 24 - Facebook / Instagram 15” — Adaptacées dos filmes “Boia” e “Corda”
para redes sociais — Pecas especificas para a plataforma / Finalidade: veiculacao
nos perfis oficiais do Governo do Rio de Janeiro / Fungao tatica: ampliar frequéncia de
veiculagdo da mensagem.

25 a 29 - Twitter Posts Pulmao/Rim/Coracio/Figado/Olhos - Pegas especificas
para a plataforma / Finalidade: veiculagéo no perfil do Governo do Rio de Janeiro /
Fung&o tatica: gerar engajamento.

30 a 34 - LinkedIn Posts Pulmao/Rim/Coragiao/Figado/Olhos - Pegas especificas
para a plataforma / Finalidade: veiculagéo no perfil do Governo do Rio de Janeiro /
Funcao tatica: gerar engajamento.

35 - Portal Governo do Rio de Janeiro — Banners especificos para a plataforma /
Finalidade: veiculaggo no perfil oficial do Governo do Rio de Janeiro / Fungéo tatica:
gerar engajamento.

36 - Bumper ads — Video de 6 segundos especifico para o YouTube. Finalidade:
visualizagdo completa do conteudo, ja4 que o contetido ndo pode ser pulado pelo
usuario / Fungao tatica: gerar engajamento.

37 a39 -YouTube Pré Roll 15, 30 e 60 segundos — Videos especificos para o YouTube.
Finalidade: visualizagdo completa do contelido / Fungao tatica: gerar engajamento.
40 - Cards de WhatsApp — Pega de nao midia para os grupos de WhatsApp
dos servidores do Governo do Rio de Janeiro / Finalidade: divulgar a campanha
internamente, em uma ag¢éo de endomarketing / Fungao tatica: gerar engajamento.
41 - E-mail marketing — Especificacdes — pe¢a de nao midia destinada ao publico
interno do Governo do Rio de Janeiro / Finalidade: divulgar a campanha internamente,
em uma acéo de endomarketing / Fungéo tatica: gerar engajamento.

42 - Descanso de tela — Peca de ndo midia para utilizagao nas secretarias, autarquias
e fundacdes do Governo do Rio de Janeiro / Finalidade: divulgar a campanha para os
servidores / Fungao tatica: gerar engajamento.

43 - Header — Pega para “vestir’ as paginas do Governo do Rio de Janeiro no
Facebook, Instagram, Twitter, YouTube e Flickr / Finalidade: aumentar a visibilidade
da campanha / Fungéo tatica: gerar engajamento.

44 a 48 - Busdoor Pulmao/Rim/Coracgiol/Figado/Olhos — Pegas de grande impacto
visual para reforgar o conceito da campanha / Finalidade: divulgagéo de forma rapida
e direta / Fungéo tatica: ampliagéo da cobertura, gerando brand awareness.

49 a 53 - Outdoor Pulmiao/Rim/Coracio/Figado/Olhos — Pegas de grande impacto
visual para reforcar o conceito da campanha / Finalidade: divulgagéo de forma rapida
e direta / Fungéo tatica: ampliagao da cobertura, gerando brand awareness.

54 a 58 - LED Truck Pulmao/Rim/Coracéao/Figado/Olhos — Pegas de grande impacto
visual para reforcar o conceito da campanha / Finalidade: divulgagéo de forma rapida
e direta / Fung&o tatica: ampliagéo da cobertura, gerando brand awareness.

59 - Texto Google Search - Palavras relativas ao tema doa¢ao de o6rgaos /
Finalidade: aumentar a visibilidade da campanha / Fungao tatica: gerar engajamento.
60 a 109 - Banners IAB 10 Formatos — Pulmio/Rim/Corac¢ao/Figado/Olhos
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Podemos verificar, pelo grafico anterior, que a populagao do Estado do Rio de Janeiro
¢ formada, na sua maioria, por mulheres (53%) das classes sociais ABC (79%) com
idade entre 25 e 64 anos (68%).

Para uma melhor eficacia da campanha, definimos também dois segmentos de
interesse no target: formadores de opinido e profissionais de saide, denominados,
demograficamente, como ambos os sexos, das classes sociais A e B e com idade
acima dos 25 anos. Por que fizemos essa escolha?

Formadores de opinido — pessoas que influenciam a sociedade em geral e s&o
necessarias para aum entar a eficacia de uma campanha com tamanha importancia
e seriedade.

Profissionais de satide —de acordo com o Governo do Rio de Janeiro, a taxa negativa
das familias para doagéo de érgaos varia de acordo com a Unidade Hospitalar. A
negativa familiar & um impedimento para a doagéo de 6rgédos, mas quando ha RH
bem preparado para o acolhimento familiar essa taxa diminui. Portanto, &€ importante
falar com os profissionais de satide na campanha, preparando-os e dando argumentos
para que lidem com os familiares de potenciais doadores.

MERCADO
A campanha sera direcionada para o Estado do Rio de Janeiro, com esforgo

complementar na capital, abrangendo toda a regido metropolitana, onde esta
concentrada 74,74% da populagao.

Fonte: IBGE - Area territorial brasileira. Rio de Janeiro: IBGE e Fundagdo CEPERJ
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O esforgo de comunicagéao também foi pensado com base nas regides que possuem
Organizagées de Procura de Orgaos (OPO). Séo elas: OPO Itaperuna, OPO Barra
Mansa e Rio de Janeiro Capital (OPO Norte Hosp. S. Francisco e OPO PET). E
também nas que estdo em processo de implantagao: OPO Niteréi, OPO Cabo Frio e
OPO Baixada Fluminense.

PERIODO

Utilizaremos, como oportunidade para a campanha, o Setembro Verde (més de
conscientizagéo sobre doagéo de 6rgsos) e o Dia Nacional de Doagéo de Orgaos (27
de setembro). Escolhendo a ultima quinzena de setembro e a primeira quinzena de
outubro, conseguimos aproveitar o assunto que esta em alta, mas sem “concorrer”
com a grande quantidade de conte(idos gerados sobre o tema durante todo o més.
Com essa decis3o tatica, conseguimos também ter uma grande forga da campanha
logo no inicio e préximo ao dia 27 de setembro.

OBJETIVOS DE MIDIA

O principal objetivo de midia seré atingir os publicos de forma direta, privilegiando, além
da audiéncia, pertinéncia, afinidade, a melhor relagéo custo-beneficio e um ambiente
propicio para a recepgédo e retencdo da mensagem, incentivando a populagao do
Estado do Rio de Janeiro a aderir ao programa de doagao de érgaos.

CONSUMO DOS MEIOS

Para a selecdo dos meios de comunicagdo mais adequados, analisamos Habito de
Consumos dos Meios, do Target Group Index, do Kantar Ibope Media, no mercado
do Rio de Janeiro nos dois targets definidos: ambos os sexos, das classes sociais
ABCDE, com idade acima de 18 anos, e ambos 0s sexos das classes sociais A e B
com 25 anos ou mais.

O grafico a seguir apresenta um comparativo entre os meios, bem como dois
importantes conceitos de midia: penetragao e afinidade. Podemos verificar que os
meios com maior penetragao, na populagéo em geral, séo Internet (84,8%), TV Aberta
(82,5%) e Midia Exterior (76,2%). Cinema é o meio com a menor penetragao (16,6%)
e afinidade (95). Os meios impressos (Jornal e Revista), apesar de baixa penetragéo,
destacam-se por alta afinidade.
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Midia Exterior (DOOH e OOH) — Midia de massa situada fora do domicilio, com
alta penetragéo nos fargefs analisados, equiparada com a TV aberta. Pelas suas
dimensdes e cores, exerce grande impacto sobre o publico. Sua frequéncia de
exibicéo permite fixar uma mensagem breve, com o papel importante para o reforgo
da awareness da campanha.

Radio — Midia regional presente no dia a dia do nosso publico-alvo e com afinidade
com ele. Meio democratico, acessivel e que tem a caracteristica de prestagéo de
servigos, importante para fidelizar a comunicagdo junto aos ouvintes. Proporciona
grande velocidade na disseminagao das informagoes, € servigo, é gratis e € um meio
que tem grande proximidade e intimidade com o publico.

Jornal—Midiaqualificada, de alta credibilidade regional, importante principalmente para
os formadores de opinido, apresentando alta afinidade (106) conforme apresentado
anteriormente no grafico de penetragdo dos meios de comunicagéo.

Revista ~ Meio segmentado e de contetido aprofundado sobre temas especificos,
apresentando alta afinidade (205) no publico formador de opini&o. Propicia um maior
detalhamento e duragéo das pecas criativas, além de transferir a credibilidade dos
titulos selecionados.

ESTRATEGIA DE MiDIA

A campanha de mobilizagéo € uma convocagéo a sociedade. Assim, o amplo alcance
do publico possui direta relagdo com o resultado. Somamos as agdes de alcance,
taticas de proximidade. Enquanto na estratégia de alcance as anélises so quantitativas
(penetragao), em agdes de proximidade consideramos o indice de afinidade, ou seja,
capacidade de conex&o e captura de atengio do meio.

Para atingir este objetivo, recomendamos uma atuagéo sélida e continua ao longo
de um més, com um mix de meios que proporciona cobertura, impacto e frequéncia.
Analisando a melhor relacéo custo-beneficio de cada meio e com o objetivo de atender
aos requisitos de rentabilidade da verba de comunicagdo definida, recomendamos
que os meios TV Aberta, Internet, Radio, TV Fechada, Midia Exterior (DOOH e OOH)
estejam presentes de forma perene durante todo o periodo; Revista no langamento da
campanha e Jornal na sustentacéo.

Participagao da verba por meio
Para a distribuicdo da verba pelos meios, analisamos a base de investimento Brasil,

com base nas informagées do Midia Dados 2020, e adequamos o investimento as
necessidades da campanha.
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Aqui, nos valemos da possibilidade de utilizar a extensa fonte de dados para
segmentagdes avangadas e precisas, que ajudardo a otimizar a campanha. Com a
possibilidade de segmentagéo inerente aos canais digitais, nossa proposta € selecionar
o target de acordo com os clusters disponiveis nas ferramentas Google, potencializando
a entrega do material criativo e entregando este contetdo ao target mais pertinente.

Com isto, saimos da segmentagao genérica e passamos para o foco em pessoas:
homens, mulheres, classe social, idade e comportamento. Assim, teremos uma maior
efetividade na construgéo da mensagem da campanha. Com estas informagdes dentro
do DSP do Google, utilizaremos trés taticas que funcionarao de forma independente
na busca para atingir com eficacia o publico-alvo. A saber:

- Contetido semantico: o lance no leildo sera dado apenas quando a pagina da web
tiver contetdo que se relacione com doagao de 6rgédos e/ou de salude ou bem-estar.

- Whitelists: prepararemos uma lista de sites relevantes, e os lances no leil&o serao dados
apenas para os sites selecionados, podendo ser desenvolvida uma lista de sites que nao
se limite aos mais ébvios e diretos, mas que inclua contetidos correlatos (e decisivos) para
a doagéo de 6rgéos e/ou salide e bem-estar e a importancia deste comportamento.

Além do grande inventario da Rede Display (GDN) do Google Ads e do YouTube Ads,
a midia programatica tem a operagéo em outras redes, que aumentam o inventario e
amplificam os canais de insergdo de banners e videos.

Ao trabalhar com todos os recursos e taticas em conjunto, teremos um maior
reconhecimento nas diferentes etapas do funil de conversédo, maior percepgéo da
importancia da doagao de 6rgaos e melhor desempenho em pesquisas.

Além disto, elaboramos a veiculagdo de acordo com o formato do material
programado e o perfil do publico-alvo, baseados em caracteristicas relacionadas
com o carioca, tais como: interesse por praia, intengdo de comprar produtos e
servigos, habitos de lazer etc. Na veiculagao de Google Adwords teremos também
a compra de palavras-chave relacionadas com “vidas desperdigadas, total de
mortes...”, dessa maneira podemos direcionar a indignagao gerada pela perda de
vidas causadas pela pandemia para uma causa maior: doar 6rgéos e salvar vidas.

Assim, temos na campanha de formato Display e Video e Pesquisa as seguintes
segmentacgdes de publico-alvo:

- Afinidade: atingir usuarios com base em seus habitos, interesses e no contetdo que
gostam de acessar, relacionado ao comportamento do carioca, além do target amplo,
criando uma campanha em camadas, mantendo o Always On para o target geral e
segmentando de acordo com o foco do conjunto de pegas;

- Personalizado: atingir os usuarios com base nos habitos, intengéo e interesses
recentes, no contelido que gostam de acessar,;

-Otimizar e maximizar a cobertura incremental dos canais digitais ao off-line.

Utilizaremos, na veiculagdo pecas nos formatos banners, videos de 30" e 15" para
veiculagdo em pre-roll, e video de 6" para veiculaggo no modelo Bumper Ads do
YouTube, que ndo permite ao usuario pular a exibigao, induzindo a visualizagéao
completa pelo usuario.

A estimativa de entrega é de 19.500.000 impressdes de banner e video, 76.000 cliques
e 45.543 views.
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A estratégia digital aplicada: midia programatica + Facebook Ads

Para potencializar o alcance da campanha, reforcamos a veiculagdo da midia
programatica com a plataforma Facebook, que é a rede social mais eficiente do
mercado. Isso porque, além do amplo publico usuario da rede, podemos utilizar
diferentes formatos, que ndo se limitam apenas a textos, mas exploram o potencial
de imagens e videos, seguindo 0 mesmo modelo de segmentagdo de publico-alvo
adotado para o Google. Utilizaremos o formato Carrossel, disponivel também para
Instagram, Messenger e Audience Network: ele permite apresentar até dez imagens
ou videos num unico anlncio, cada um com o préprio /ink, fornecendo mais espago
criativo numa mesma peca.

Teremos também veiculagéo de videos de 30" e 15” in-stream, que serao reproduzidos
em mid-roll no contetido original do Facebook ou do publisher no feed do Facebook,
no Facebook Watch, no feed e nos stories.

Recomendamos o posicionamento automético, que permite ao sistema Facebook
rentabilizar o investimento ao maximo, potencializando a cobertura e frequéncia da
campanha no mercado do Rio de Janeiro. A compra sera pela modalidade de leilao
em tempo real, tendo por base o CPM trabalhado pelo Governo do Rio de Janeiro. A
estimativa & de 13.000.00 impressodes e 55.438 views.

Midia Sustentacao — Apoio YouTube

Com foco em visibilidade, iremos trabalhar fortemente com o Youtube para a
apresentagéo dos videos da campanha, tanto para os contetidos de TV quanto para
contetidos exclusivos para o ambiente digital nos formatos Trueview, Bumper ads e
anuncios in-stream nao pulaveis.

Além das nossas segmentagdes, trabalharemos a veiculagdo de 15"/30"/60" com
publicos de interesse, como: viagens, salde, qualidade de vida. Essas comunicagbes
personalizadas serdo inseridas em videos que correspondem a cada segmento
de contetido, sendo exibido de forma assertiva tanto para o target amplo como a
segmentagao por perfillcomportamento.

Nota sobre a Lei Geral de Protegao de Dados Pessoais

Para finalizar, achamos relevante ressaltar que, com as leis de protegdo de dados
tomando forma na Europa (GDPR) e no Brasil (LGPD), torna-se cada vez mais
necessaria uma gestao profissional dos dados da empresa. Adequar-se as leis € o
primeiro passo, mas a grande oportunidade esta em organizar os dados em um bom
first-party data para usar nas campanhas.

TV Aberta

O segundo meio mais consumido pelos cidaddos do Rio de Janeiro, a televiséo
serd a plataforma principal desta proposta e tera a maior fatia de investimento
entre todas as midias. Caracteristicas como velocidade de cobertura, impacto e
penetra¢éo em todas as classes fazem da TV Aberta o canal mais apropriado para
langar e disseminar o conceito “SEJA UM SALVA-VIDAS: DOE ORGAOS” entre a
populagédo em geral e os formadores de opinido, mobilizando as pessoas a aderirem
a campanha de doagao de 6rgéos.

Para a selegdo das emissoras e distribuigdo da verba, adotamos como parametro
a participagéo destas no total da audiéncia, avaliando também suas performances,
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Circulagao

INSTITUTO VERIFICADOR DE COMUNICAGAO
IVC’ RESUMO MENSAL{JORNAIS) - Prineipal

PERIODO; FEVEREIRO/2021 TIPO: CIRCULAGAO

Fonte: IVC (Instituto Verificador de Comunicagéo) — Fevereiro/21

Estratégia de nao midia
Redes Sociais e Hotsite

Todo o contetido criado para a campanha estara nos canais proprietarios do Governo
do RJ (Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Linkedin e Portal do Governo do
Rio de Janeiro), além do Hotsite proposto. Estes serdo locais/plataformas onde
direcionaremos visitantes vindos dos canais da campanha, sejam eles dos Canais
Digitais ou daqueles oriundos do impacto dos pontos de contato off-line (TV Aberta,
Radio, Revista, TV Paga, OOH). Buscamos com isso potencializar os impactos diretos
do material veiculado e/ou vindos de buscas organicas amplificando o interesse
do publico-alvo, possibilitando a interagéo (like, compartilhamento, comentarios),
complementando este conteludo e implantando toda a indispensavel arquitetura de
SEOQ, tagueamento etc., estabelecendo uma correlagio direta com nossa estrategia
de AdsWords e potencializando de forma organica todo este material.

Acgao com influenciadores

A mensagem da campanha é o tipo da causa de interesse publico, que pode levar
um influenciador a, de fato, fazer a opgao e cadastrar-se como doador, dando o
exemplo, e convocar seus seguidores a fazer o mesmo. Para desmistificar essa
decisao e revesti-la de leveza e bom humor, criamos um filtro fotografico que permite
ao influenciador e a cada usuario da sua rede “vestir’ o icone da campanha em suas
imagens e publica-las com orgulho, para atrair e multiplicar novos doadores com a
hashtag #SejaUmSalvaVidas.

Aderindo a essa causa e sendo um porta-voz, o influenciador poderia ter, idealmente,
0 maximo envolvimento cooperado com o Programa Estadual de Transplantes —
PET durante aquele més, narrando a sua experiéncia e seus motivos de adeséo em
conteidos especiaimente dedicados, entrevistando doadores e familiares, interagindo
e motivando seus seguidores.
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Em levantamento realizado pela inteligéncia em Social Bl, foram cruzados os dados de
target relativos a iniciativa social junto aos segmentos de conteldo dos influenciadores,
bem como as preferéncias de suas respectivas audiéncias. Dentro desse quadro,
os perfis dos influenciadores trazem consigo usuarios com tendéncias de interesse
sobre os assuntos: familia, cotidiano carioca e estilo de vida. A curadoria de selegao
dos influenciadores levou em conta os segmentos de interesse, experiéncia pessoal/
profissional, identificagdo com publico qualificado, qualidade de contetido gerado/
entrega e potencial de engajamento dos perfis escolhidos. S&o eles:

- Talita Younan (@talitayounann)

Talita é atriz. Trabalhou em alguns comerciais de publicidade, fez parte do elenco
de Os Dez Mandamentos na Record. Em 2013, fez algumas pequenas participagdes
na novela Chiquititas do SBT e também em Malhagéo da Rede Globo. Em suas redes,
divide sua rotina compartilhando suas descobertas com a maternidade, em que tem
um bom engajamento. Possui 34 mil seguidores no Twitter e 1,2 milh&o no Instagram,
uma aderéncia de 91% e engajamento de 6,4%.

Entrega: 2 posts + 9 stories — Instagram

- Adriano Imperador (@adrianoimperador)

Adriano Leite Ribeiro, mais conhecido como Adriano Imperador ou simplesmente
Adriano, é um ex-futebolista brasileiro que atuava como centroavante. Em suas redes
sociais ele divide sua rotina pessoal e profissional. Possui 6,5 milhdes de seguidores
no Instagram, uma aderéncia de 86% e engajamento de 8,1%.

Entrega: 1 post + 6 stories — Instagram

- Gari Sorriso (@garisorriso)

Renato Luiz Feliciano Lourenco, conhecido como Renato Sorriso, € um gari e passista
brasileiro. Trabatha na Comlurb - Companhia Municipal de Limpeza Urbana da cidade
do Rio de Janeiro desde dezembro de 1995. Em suas redes divide sua rotina pessoal
e profissional, sempre com muita alegria € bom humor.

Possui 10 mil seguidores no Instagram, uma aderéncia de 75% e engajamento de 4,2%.
Entrega: 2 posts + 9 stories — Instagram

Cartazes

Todas as instituigées plblicas e secretarias ligadas ao Governo do Estado do Rio de
Janeiro, hospitais, clinicas e Organizagdes de Procura de Orgéos (OPO) receberéo
cartazes com as principais mensagens da campanha.

E-mail marketing

Inclui-se um e-mail marketing destinado ao publico interno do Governo do Estado do Rio
de Janeiro para divulgar a campanha internamente em uma agéo de endomarketing.
Uma forma prética, eficiente e sem custo para distribuir o contedo da campanha.

WhatsApp
Serzo enviados cards com mensagens da campanha para os grupos de WhatsApp
dos servidores do Governo do Rio de Janeiro.

Descanso de tela

A mensagem da campanha também estara adaptada para esse formato, que estara
presente diariamente na rotina de todo o publico interno do governo, principalmente
da Secretaria de Salde.
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PROGRAMAGAO DE MIDIA

CLIENTE: GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
CAMPANHA: CONCORRENCIA PUBLICA N° 01/2021
MERCADO: RIO DE JANEIRO (ESTADO)

MEIO: TV ABERTA

% Comercial de 60" BB Comercial de 30
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PROGRAMACAO DE MIDIA

CLIENTE: GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
CAMPANHA: CONCORRENCIA PUBLICA N° 01/2021
MERCADO: RIO DE JANEIRO (ESTADO)

MEIO: TV ABERTA
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B8 comercial de 30"
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PROGRAMAGAO DE MIDIA

CLIENTE: GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
CAMPANHA: CONCORRENCIA PUBLICA N° 01/2021
MERCADO: RIO DE JANEIRO (ESTADO)

MEIO: TV ABERTA

EMISSORA

BAND

GLOBO

RECORD

REDETV!

SBT

RESUMO TV ABERTA

INVESTIMENTO

R$ 68.199,00

R$ 1.352.463,00

R$ 370.981,00

R$ 51.484,00

R$ 317.709,00

3%

63%

17%

2%

15%

4,41

427,74

61,14

4,84

37,91

1%

80%

1%

1%

7%

2,63

242,14

33,57

2,28

21,50

1%

80%

1%

1%

7%

R$ 2.160.836,00

100%

100%
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PROGRAMACAO DE MIDIA
-~ CLIENTE: GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
CAMPANHA: CONCORRENCIA PUBLICA N° 01/2021
- MERCADO: RIO DE JANEIRO (CAPITAL)
— MEIO: TV PAGA
> BRO 0 BRO
- A 5 . Al i ARIO OTA O TOTA AT B
. ORA OGRAWA ORAINICIAL | HO : BIGAO aBELA | @] Q[S] [ s[1jalals] s|t]ela]s]| [s[1]a]als] [s|1[ala] ABELF :
- b 0 4 3 b 3 $ 1 4 b 8 H 1 4
GNT Rotativo Tarde 13:00 18:00 SEG A DOM RJ 30" [R$ 160.00 1] 1]1 1 20 |Rs 3.200.00 Jeer s
Rotativo Noite 18:00 01:00 SEG A DOM 30" | RS 790,00 1 i
> R : ’ : = e e T
- Rotativo Tarde 13:00 : EG A SEX .
- sporTy  |Retativo Noite 18:00 01:00 SEG A SEX 59.700,00 |
- Rotativo Tarde 13:00 18:00 SAB E DOM 3775001
Rotativo Noite SAB E DOM 22.075,00 |
- = o = 282600,0
> Rotative Tarde SEG ADOM 5,600,00
GLOBNEWS _ [Rotafivo Noite SEG A DOM
- VIVA Rotativo Tarde SEG A DOM
“ Rotativo Noite 01:00 SEG ADOM
- R %
. Rotativo Tarde 12:00 18:00 SEG A DOM
- UNIVERSAL IR Staivo Nole : : SEGADOM
: 550000
Rotativo Tarde SEG A DOM RS 5.500,00
“ MEGAPIX IR tativo Notts A RS 14.000,00 |
s S 7 ' - AB500.00;
~ MULTISHOW _ [Rolativo Tarde SEG A DOM .y 30" [R$ 155,00 At A [Tl T[T T il ilila {11110 1]1 20 |R$ 3.100,00
Rotative Noiie 18:00 02:00 SEG A DOM 30" |R$ 945,00 I IO I T T I I N B BT T B T B I I I 20 | Rs 18.900,00
S 2 22:000,00
e Rotativo Manh& 2 N SEG A DOM 34.320,00
“ BANDNEWS o rativo Tarde 12:00 18:00 SEG A DOM RJ RS 2.668.00 [ T T T T G R 0 O B 20 | Rs 53.360,00
‘\. DI A ADA U U 4 § U 4 U H U U U U d lﬁ D 0 G D D D 4 1. 1 D D § D D 1 1 RS 804,00
P
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L
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PROGRAMAGAO DE MIDIA

CLIENTE: GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
CAMPANHA: CONCORRENCIA PUBLICA N° 01/2021
MERCADOQ: RIO DE JANEIRO (CAPITAL)

MEIO: REVISTA

MERCADO REVISTA PERIODICIDADE :|::CIRCULAGAQ CUSTO TABELA FORMATO POSIGAO

TOTAL REVISTA

SETEMBRO/21

OUTUBRO/21 cusTo

[s[7]a]a]s] B.ﬂﬂ N |NSER<;0£§ TOTAL

BRUTO

NEEEE Illl_

| Rs 70.000,00 |
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4 PROGRAMAGAO DE MIDIA

CLIENTE: GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
CAMPANHA: CONCORRENCIA PUBLICA N° 01/2021

4 MERCADQ: RIO DE JANEIRO (ESTADO)

~ MEIO: JORNAL
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PROGRAMAGAO DE MIDIA
CLIENTE: GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
CAMPANHA: CONCORRENCIA PUBLICA N° 01/2021
MERCADO: RIO DE JANEIRO (ESTADO)

MEIO: MIDIA ONLINE

ESFORGO : PLATAFORMA

FORMATO

DIRECIONAMENTO

TIPO DE COMPRA

TARGETING/ASSERTIVIDADE

SEGMENTAGAOD

VOLUME ESTIMADO DE
ENTREGA

PERIODO DE VEICULACAO

CUSTO ESTIMADO

T

BRUTO

ALOCADO

SHARE %

LANCAMENTO

Google Ads GON Banner IAB
Google Ads GON Banner IAB
Google Ads Google Search Texto « search
YouTube Ads Youtube Video - Pré Roll
YouTube Ads Youlube Video - Bumper 6"
Facebook Ads Facebook e Instagram - Feed Post Diversos
Facebook Ads Facebook & Instagram - Feed e Stories

57

Video

HOTSITE CAMPANHA

CPM - Custo por Mil {mpressbes

CPC - Custo por Clique

CPC - Custo px Clique

CPV - Custo por Visualizagdo

CPM - Custo por Mil Impressaes

CPM - Custo por Mil Impressdes

CPV - Custo por Visualizagao

Praga: Rio de Janeiro {estado) - Perfil: Ambos os sexos, das

classes ABCDE com idade superior a 18 anos; Farmadores

da opinido {(ambas 0s sexus, das classes sociais A @ B com
idade acima dos 25 anos); Profissionais da salde.

4,000,000

10.000

10,000

23.343

5.500.000

7.000,000

35.098
16,578,441

19 A 22 DE SETEMBRO

58

RS 4000 [RS  160.000,00 | 20,47%
RS 800 | RS 80.000,00 | 10,23%
RS 8,00 |RS 80.000,00 10,23%
RS 550 [RS  128.38650 | 16,42%
RS 1825 |[RS  100.37500 | 12,84%
RS 18,25 | R$ 127.750,00 16,34%
RS 3,00 i RS 106.294,00 13,47%

: R$"0781.805,50 7 100%
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PROGRAMAGAO DE MIDIA

CLIENTE: GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
CAMPANHA: CONCORRENCIA PUBLICA N° 01/2021
MERCADO: RIO DE JANEIRO (ESTADO)

ME!O: MIDIA ONLINE

ESFORGO PLATAFORMA

FORMATO

DIRECIONAMENTO

TIPO DE COMPRA

SEGMENTACAO

VOLUME ESTIMADO DE
ENTREGA

PERIODO DE VEICULAGAD

CUSTO ESTIMARO

TT BRUTO
ALOCADO

SHARE %

TARGETING/ASSERTIVIDADE

Google Ads GDN

Banner 1AB

e Google Ads GDN
ALWAYS ON SUSTENTACAC

Banner {AB

Google Ads Google Search

59

Texto - search

HOTSITE CAMPANHA

CPM - Custa por Mil Impressdes Praga: Rio de Janeiro (Estado) - Perfil: Ambos os sexos, das

CPC - Custa por Clique

classes ABCDE com idade superior a 18 anos; Formadcres
de opini3o (ambos os sexus, das classes sociais A e B com

CPC - Custo por Clique

idade acima dos 25 anos); Profissionais da salide.

2.000.000

10.000

10.000
2.020,000

23 DE SETEMBRO A 2 DE
QUTUBRO

60

RS 40,00 | RS 80.000,00 33,33%
RS 8,00 [ RS 80.000,00 33,33%
RS 8,00 [RS 80.000,00 33,33%

240.000,00

100%
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¢ PROGRAMACAO DE MIDIA
C CLIENTE: GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
CAMPANHA: CONCORRENCIA PUBLICA N° 01/2021

C MERCADO: RIO DE JANEIRO (ESTADO)
. MEIO: MIDIA ONLINE
-
A9
¢
¢
€
¢
(
-
5
e
,
“-,
-
- f VOLUME ESTIMADO DE : TTBRUTO
p © ESFORGO PLATAFORMA FORMATO DIRECIONAMENTO TIPO DE COMPRA SEGMENTAGAO ENTREGA PERIODO DE VEICULAGAO * | *CUSTO ESTIMADO A OEABO SHARE %
, TARGETING/ASSERTIVIDADE
¢ ;
- Google Ads GDN Sanner 1AB CPM - Custo por Mil Impresstes 2,000.000 RS 4000 |[RS  80.000,00 | 13.95%
(- Google Ads GDN Banner 1AB CPC - Custo por Clique 8.000 RS 8,00 |RS 64.000,00 11,16%
~ Google Ads Google Search Texo - search CPC - Custo por Clique Praga: Rio de Jansiro (Eslado) - Perfll: Ambos os sexos, das 8.000 RS 8,00 [RS 64.000,00 11,16%
- ! . A "

Eiongs YouTube Ads Youtube Video - Pré Rol HOTSITE CAMPANHA |  CPV- Custo por Visualizagio ﬁe”;:igfg%ig‘:s'gg:ﬁ";;;z A omadores 22.200 3 A6 DE OUTUBRO RS 550 |Rs 12210000 | 21.20%

B ouTube Ads Youtube Video - Bumper 6" CPM - Custo por Mil Impressdes iade acima dos 25 anos); Profisslonals da saida. 4.000.000 RS 1825 [RS  73.00000 | 1273%

Facebook Ads Facebook e Instagram - Feed Post Diversos CPM - Custo por Mil Impressdes 6.000.000 RS 18,25 |RS 109.500,00 19,09%
j Facebook Ads Facebook e [nstagram - Feed e Stories Video CPV - Custo por Visualizagao 20,340 RS 3,00 |RS 61.020,00 10,64%
. : : : : : 12/058.540 : iy R$: 573.620,00: 100%
i«
;;
p
L.
A
“
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PROGRAMAGAO DE MIDIA

CLIENTE: GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
CAMPANHA: CONCORRENCIA PUBLICA N° 01/2021
MERCADO: RIO DE JANEIRO (ESTADO)

MEIO: MIDIA ONLINE

ESFORGO PLATAFORMA

FORMATO

DIRECIONAMENTO

TIPO DE COMPRA

TARGETING/ASSERTIVIDADE.

SEGMENTAGAO

VOLUME ESTIMADO DE
ENTREGA

PERIODO DE VEICULAGAQ

CUSTO ESTIMADO

TT-BRUTO
ALOCADO

Google Ads GDN

Banner IAB

S5 Google Ads GON
ALWAYS ON SUSTENTAGAO

Banner IAB

Google Ads Google Search

63

Texio - search

CPM - Custo por Mil Impressdes

HOTSITE CAMPANHA

CPC - Custo por Clique

CPC - Custo por Clique

Praga: Rio de Janeiro (Estado) - Perfil: Ambos os sexos, das
classes ABCDE com idade superior a 18 anos; Formadores
de opini&o (ambos 05 sexos, das classes sociais A e B com
idade acima dos 25 anos}); Profissionais da satda.

2.000.000

10.000

10.000
2.020.000

7 A 18 DE OUTUBRO

64

RS 40,00 | RS 80,000,00 33,33%
RS 8,00 RS 80.000,00 33,33%
RS 8,00 | RS 80.000,00 33,33%

240.000,00 100%
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PROGRAMAGAO DE MIDIA

CLIENTE: GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
CAMPANHA: CONCORRENCIA PUBLICA N° 01/2021
MERCADO: RIO DE JANEIRO (ESTADO)

MEIO: MIDIA ONLINE
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ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO

O edital define que a campanha tenha 30 dias de veiculagdo, mas deixa a cargo da
agéncia definir o periodo. Nossa opg¢ao é pelo més de setembro, més que abriga, ano
ap6s ano, a Campanha Nacional para a Doagéo de Orgéos e Tecidos. Além de ser
oportuno porque o nosso esforgo se beneficiara de todo o espago natural que o tema
ja estara ocupando no debate nacional, também é aconselhavel esse intervalo maior
dada a expanséao abrupta que verificamos hoje na 22 onda da pandemia. Se o pessoal
da salde esta ha um ano sobrecarregado nessa luta sem trégua e ja ndo temos
UTls suficientes para atender @ demanda crescente, como disponibilizar estruturas
e profissionais para dar conta de uma “bolha” que nossa campanha viesse a criar
nas doagbes? —nem tanto no que se refere a novos doadores inscritos, que s&o uma
reserva futura, mas em especial no aumento imediato de autoriza¢des, de adeséo de
familias que venham a ser sensibilizadas por ocasido do nosso apelo e que vivenciem
naquele momento, coincidentemente, a perda de um ente querido.

Veicular a campanha na janela do Setembro Verde (estendendo-se de meados do
més a meados de outubro), entretanto, nao significa abrir médo da diferenciagao do
nosso apelo, do apelo especifico do estado do Rio (e do PET e do Doe+Vida) ao
cidadao fluminense. Ao contrario: aumenta a necessidade e a oportunidade de nos
destacarmos em nossa comunicagao, para alcangar a posi¢édo de catalisadores desse
fluxo de adesdes. Precisamos deixar nossa marca. E isso nos levou a refletir sobre
esse sistema de meses e cores que foi criado em torno de temas comunitarios de
saude, como um tipo de calendario fixo de mobilizagao.

Tudo isso surgiu do lago vermelho da luta anti-AIDS. Em sua origem, esse icone
tinha dois significados: a ideia de que todos estamos ligados por lagos de sangue; e
a ideia de que a causa era premente, do tipo que a gente amarra um lago no dedo
para “lembrar de ndo esquecer”. Por analogia, se o sujeito for transar e vir ou lembrar
do lacinho, deve lembrar de usar a camisinha. Um fruque mneménico, para levar
a mensagem para dentro da cena mais intima, levar a mudanga de mentalidade a
pratica, na hora H. Depois fixou-se a tradicdo do Dezembro Vermelho, coordenando
os esforgos ao redor de todo o mundo na luta contra a AIDS, como forma de trazé-la
a baila a cada ano, ndo deixa-la “virar paisagem” num debate publico cada vez mais
muititematico e que portanto ndo se demora muito tempo em coisa nenhuma.

Com o passar do tempo, o exemplo bem sucedido foi copiado por outras causas, e
hoje um lago rosa é icone da luta contra o cancer de mama, um lago azul marca a luta
contra o cancer de prostata e a propria doagao de érgaos também se utiliza de um
lago verde. Ironicamente, aquilo que era um simbolo por ter valor conceitual, ter um
significado narrativo memoravel, perdeu essa conexdo. Em lugar de diferenciar uma
causa, confunde um pouco todas elas, embaralha-as na meméria do publico.

Enxergamos ai um tremendo espago potencial para estabelecer uma narrativa propria,
por meio de um icone sé nosso e reabastecido de real significado. Na medida em que
esse icone feche um circuito mnemonico, remetendo de imediato a causa da doagéo
de o6rgaos, ele se constitui num Partido Tematico visual para nossa campanha. Mas
ndo apenas para ela: pode se tornar um legado permanente dela para a comunicagéo
anual do PET no ambito do estado.

Ora, a espera pelo 6rgéo para transplante € um estado de suspenséao, de esperanga
solitaria, sem muita referéncia nem garantia quanto a tempo e espago. O paciente é
como um naufrago e suavida parece fragil, totalmente dependente de um gesto externo.
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E concluir a narrativa com a analogia: ndo doar érgaos também é desperdigar vidas.
Ou ainda: prove que vocé é contra desperdicio de vidas, torne-se doador de 6rgéos.

Os Objetivos Especificos nos lembram que a causa € premente e nossa tarefa e
amplificar essa urgéncia no debate publico, na conversa das redes, de modo a que
as pessoas se sintam mobilizadas, mexidas, e vengam a inércia pela agéo concreta:
cadastrar-se no doemaisvida.rj.gov.br. Ora, pouca coisa nos mobiliza tanto quanto a
indignagéo. E se o desperdicio de vidas ja ocupa esse espago de tema quente, ja é
dominante na atengédo das pessoas, ele pode alavancar nossa causa, no chamado
efeito fop of mind. Expliquemos melhor.

Quando dizemos que uma marca ou produto & fop of mind significa que ele ocupa uma
posicao prioritaria na meméria do consumidor, que sua lembranga esta bem aflorada
a superficie da mente, pronta a saltar para a realidade ao primeiro apelo. Se ele, no
supermercado, pensa em comprar refrigerante, € quase certo que pensara primeiro
em coca-cola, tal a penetragéo e longevidade da marca. Essa resposta mental poderia
ser traduzida assim: “quando eu penso em refrigerante, penso em coca-cola”. Nenhum
posicionamento € mais precioso que o fop of mind, porque ele coloca a marca a
um passo da decisdo, da agdo. O mesmo raciocinio vale, guardadas as proporgoes,
para uma ideia ou causa. Nossa campanha posiciona a causa da doagao de érgéos
como um antidoto ao desperdicio de vidas, esse fator de indignagdo dominante,
hegeménico, buscando gerar um efeito top of mind (ou de memorizagdo imediata,
em bom portugués). Dito em termos coloquiais: “quanto mais eu vejo e penso no
desperdicio de vidas, mais me convengo a doar meus 6rgaos”.

Marcador somatico, estreita coeséo visual-conceitual, memorizagéo imediata: tudo
isso indica uma estratégia de comunicagéo de ciclo muito rapido, que busca encurtar
a distancia estimulo-resposta do publico, nos termos definidos por uma ferramenta de
planejamento classica: a Escala de Respostas. Ela estrutura o esforgo de comunicagéo
em engenharia reversa, partindo da resposta almejada (na mente do publico) e dai
tragando o arco da situagao atual até 1a. O instrumento consiste numa escala de 6
respostas-padrao (apenas 6, qualquer que seja o briefing!) que vao da mais direta
(Tipo 1: “vou comprar isso agora mesmo!”y a mais indireta (Tipo 6: “eu sabia, confirmou
o orgulho que tenho do ‘meu’ produto!”). Cada resposta € expressa em termos simples
assim, coloquiais. E dizemos que € mais direta ou indireta em termos de tomada de
atitude —isto é: de compra ou de adeséo— pelo publico. Lembremos que as ferramentas
da propaganda fixaram sua nomenclatura mais em torno do mercado de consumo que
do mercado de ideias, por assim dizer. Mas, de modo geral, valem as correla¢des
entre marca e causa, com termos intercambiaveis, quando se pensa o processo de
persuasao. O mecanismo de convencimento e formagao de habitos é analogo, porque
0 hardware onde esses “programas” rodam € o mesmo: a mente humana. E esta ndo
muda estruturalmente ha milénios.

Nao nos aprofundaremos teoricamente no instrumento, sé queremos contextualizar
a tomada de deciséo técnica da agéncia. Usando a Escala, entdo, ficamos tentados
a caracterizar a estratégia como do Tipo 1, cuja resposta-padréao, adaptada ao caso,
seria: “vou doar agora mesmo!”. Mas entendemos que a decisdo de doar 6rgéos €
mais complexa do que seria, por exemplo, doar ao Crianga Esperanga ou votar num
reality show. Ainda queremos, sim, gerar uma adeséo por impulso, movida por alta
octanagem emocional, mas esse efeito imediato desaguara numa agéo-meio. Isto é:
uma agao de envolvimento, em que o sujeito busca elementos de confirmagéo da sua

predisposi¢do mental. M/
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Uma boa analogia é o test drive: ele vé a campanha e se apaixona pelo carro, mas
agora precisa atender a razéo. Fazer contato direto, ver as condigdes, o prego a pagar.
Por isso nossa campanha & do Tipo 2: Busca de Informagéo, cuja resposta-padrao é:
“preciso me informar mais sobre isso!”.

O elemento central nessa estratégia é a oferta dum instrumento de aprofundamento da
argumentago, que dé uma base racional ao gesto do cidaddo. E ai que entra a nossa
hotsite. Toda a campanha grita: clique aqui! E ele atende: acessa o doemaisvida.rj.gov.
br/salva-vidas e cai direto no cadastro. Mas logo ali, bem a vista, tem a se¢éo “Perguntas
Frequentes”. E uma se¢édo com Histérias Reais, um contador de adesdes de Novos
Doadores. S40 como mascaras de oxigénio, bem a mao, em caso de emergéncia. Ou
seja: caso a disposi¢do que trouxe o sujeito até aqui vacile, diante do peso moral ou do
medo fisico ou outro ruido qualquer. Voltando a analogia do fest drive: essa estratégia €
adequada para bens de maior valor ou de uso infrequente, justamente porque a decisao
tera efeito mais duradouro ou por ser algo inédito, nunca experimentado. Talvez a pessoa
precise compartilhar a decisdo com mais alguém, talvez se dé mais um dia pra pensar.
Entao teremos aproveitado aquela janela de oportunidade para dar-lhe o maximo de
razdes, de acordo com o seu préprio grau de interesse. E sempre com a mesma “cara”
da campanha, com a mesma linguagem, que mantém aceso o impacto emocional.

Parte importante desse impacto vem da forga visual da campanha. Produzimos um ensaio
fotografico exclusivo para ilustrar as pegas. Nele, temos pessoas de diferentes idades,
etnias e géneros, porque a necessidade de um transplante nao se fixa numa sé condigéo:
mesmo uma crianga acometida de um mal congénito pode necessitar de um 6érgéo vital,
assim como uma pessoa de idade madura também pode viver outros 10, 20 anos mais;
uma nova vida inteira, por assim dizer. Cada uma delas protagoniza uma imagem e esta
imagem €& dominante numa pe¢a da campanha: vemos o personagem solitario numa
boia, no mar, e a corda que retém essa boia e a resgatara forma, em suas volutas, a
figura de um érgéo vital na superficie da agua. Assim, a metafora da boia se explicita e se
evidencia de modo mais completo, nessa primeira vez em que é apresentada ao publico.
A corda exigiu tratamento de arte em 3D, o que confere mais realismo, dramaticidade e
originalidade as nossas pegas. Essa mesma ambientacdo pode ser vista nos filmes da
campanha, conferindo total integragéo de linguagem nos diferentes meios e garantindo
recall cruzado entre os diferentes canais em que nossa mensagem aparecera.

Ja podemos, num exercicio de extrema sintese, rever os pontos centrais desta ECP:
. O QUE DIZER: Seja um salva-vidas: doe 6rgaos.

. COMO DIZER: Partido visual: boia verde como metafora da doacao de 6rgaos.
Partido narrativo: o desperdicio de vidas da pandemia como um marcador
somatico que faz da doacéo de érgios seu antidoto, moralmente mandatéria.

. QUANDO DIZER: No Setembro Verde de 2021.

. A QUEM DIZER: Populacgao fluminense, 18+, ABCDE, em todo o estado.

. COM QUE MEIOS: Por meio duma estratégia do Tipo 2: Busca de Informacao.
Muito direta no call to action, com oferta de canal para interacao aprofundada.
Essa tipificagdo da campanha é o meio principal, em termos macroestratégicos. A
Estratégia de Midia, mais adiante, ira detalhar os meios e canais de divulgagéo que a
implementardo. Mas vale a pena antever e destacar alguns deles.

Para capitalizar o “marcador somatico” ja citado, usaremos uma tatica de searching:
compra de palavras-chave nos motores de busca, relativas a indignagéo, genocidio,
vidas desperdigadas, total de mortos etc. Assim, pegaremos carona no buzz das
mortes da pandemia ofertando uma agéo concreta para as pessoas canalizarem sua
indignagao de modo positivo construtivo, fazendo diferenga (vide banner interativ
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Podemos verificar, pelo grafico anterior, que a populag¢do do Estado do Rio de Janeiro
é formada, na sua maioria, por mulheres (63%) das classes sociais ABC (79%) com
idade entre 25 e 64 anos (68%).

Para uma melhor eficacia da campanha, definimos também dois segmentos de
interesse no target. formadores de opinido e profissionais de sallde, denominados,
demograficamente, como ambos os sexos, das classes sociais A € B e com idade
acima dos 25 anos. Por que fizemos essa escolha?

Formadores de opinido — pessoas que influenciam a sociedade em geral e sdo
necessarias para aum entar a eficacia de uma campanha com tamanha importancia
e seriedade.

Profissionais de satide —de acordo com o Governo do Rio de Janeiro, a taxa negativa
das familias para doagédo de 6rgaos varia de acordo com a Unidade Hospitalar. A
negativa familiar € um impedimento para a doagdo de érgaos, mas quando ha RH
bem preparado para o acolhimento familiar essa taxa diminui. Portanto, & importante
falar com os profissionais de salde na campanha, preparando-os e dando argumentos
para que lidem com os familiares de potenciais doadores.

MERCADO

A campanha sera direcionada para o Estado do Rio de Janeiro, com esforgo
complementar na capital, abrangendo toda a regiao metropolitana, onde esta
concentrada 74,74% da populagéo.

| TotalRegido Metropolitana. == | 12980105 | = 7474%

Fonte: IBGE - Area territorial brasileira. Rio de Janeiro: IBGE e Fundagéo CEPERJ
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O esforgo de comunicagéo também foi pensado com base nas regiées que possuem
Organizacées de Procura de Orgdos (OPO). Sao elas: OPO ltaperuna, OPO Barra
Mansa e Rio de Janeiro Capital (OPO Norte Hosp. S. Francisco e OPO PET). E
também nas que estdo em processo de implantagdo: OPO Niterdi, OPO Cabo Frio e
OPO Baixada Fluminense.

PERIODO

Utilizaremos, como oportunidade para a campanha, o Setembro Verde (més de
conscientizagdo sobre doagado de 6rgaos) e o Dia Nacional de Doagéo de Orgéos (27
de setembro). Escolhendo a ultima quinzena de setembro e a primeira quinzena de
outubro, conseguimos aproveitar o assunto que esta em alta, mas sem “concorrer”
com a grande quantidade de conteudos gerados sobre o tema durante todo o més.
Com essa decisao tatica, conseguimos também ter uma grande forga da campanha
logo no inicio e proximo ao dia 27 de setembro.

OBJETIVOS DE MIDIA

O principal objetivo de midia sera atingir os ptiblicos de forma direta, privilegiando, além
da audiéncia, pertinéncia, afinidade, a melhor relagao custo-beneficio € um ambiente
propicio para a recepgao e retengdo da mensagem, incentivando a populagao do
Estado do Rio de Janeiro a aderir ao programa de doagéo de 6rgéos.

CONSUMO DOS MEIOS

Para a selegédo dos meios de comunicagdo mais adequados, analisamos Habito de
Consumos dos Meios, do Target Group Index, do Kantar Ibope Media, no mercado
do Rio de Janeiro nos dois targets definidos: ambos os sexos, das classes sociais
ABCDE, com idade acima de 18 anos, e ambos os sexos das classes sociais Ae B
com 25 anos ou mais.

O grafico a seguir apresenta um comparativo entre os meios, bem como dois
importantes conceitos de midia: penetragéo e afinidade. Podemos verificar que os
meios com maior penetragéo, na populagado em geral, séo Internet (84,8%), TV Aberta
(82,5%) e Midia Exterior (76,2%). Cinema & o meio com a menor penetragdo (16,6%)
e afinidade (95). Os meios impressos (Jornal e Revista), apesar de baixa penetragao,
destacam-se por alta afinidade.
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Midia Exterior (DOOH e OOH) - Midia de massa situada fora do domicilio, com
alta penetracao nos targets analisados, equiparada com a TV aberta. Pelas suas
dimensdes e cores, exerce grande impacto sobre o publico. Sua frequéncia de
exibigao permite fixar uma mensagem breve, com o papel importante para o reforgo
da awareness da campanha.

Radio — Midia regional presente no dia a dia do nosso publico-alvo e com afinidade
com ele. Meio democratico, acessivel € que tem a caracteristica de prestagao de
servigos, importante para fidelizar a comunicagdo junto aos ouvintes. Proporciona
grande velocidade na disseminagdo das informagdes, é servigo, é gratis e € um meio
que tem grande proximidade e intimidade com o publico.

Jornal-Midia qualificada, de alta credibilidade regional, importante principalmente para
os formadores de opinido, apresentando alta afinidade (106) conforme apresentado
anteriormente no grafico de penetragdo dos meios de comunicagéo.

Revista — Meio segmentado e de conteldo aprofundado sobre temas especificos,
apresentando alta afinidade (205) no publico formador de opinido. Propicia um maior
detalhamento e duragao das pegas criativas, além de transferir a credibilidade dos
titulos selecionados.

ESTRATEGIA DE MiDIA

A campanha de mobilizagdo é uma convocagao a sociedade. Assim, o amplo alcance
do publico possui direta relagdo com o resultado. Somamos as agbes de alcance,
taticas de proximidade. Enquanto na estratégia de alcance as analises séo quantitativas
(penetragao), em agdes de proximidade consideramos o indice de afinidade, ou seja,
capacidade de conexao e captura de aten¢ao do meio.

Para atingir este objetivo, recomendamos uma atuagao sélida e continua ao longo
de um més, com um mix de meios que proporciona cobertura, impacto e frequéncia.
Analisando a melhor relagcéo custo-beneficio de cada meio e com o objetivo de atender
aos requisitos de rentabilidade da verba de comunicagdo definida, recomendamos
que os meios TV Aberta, Internet, Radio, TV Fechada, Midia Exterior (DOOH e OOH)
estejam presentes de forma perene durante todo o periodo; Revista no langamento da
campanha e Jornal na sustentagéao.

Participacdo da verba por meio
Para a distribuicao da verba pelos meios, analisamos a base de investimento Brasil,

com base nas informagdes do Midia Dados 2020, e adequamos o investimento as
necessidades da campanha.
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Aqui, nos valemos da possibilidade de utilizar a extensa fonte de dados para
segmentagdes avancgadas e precisas, que ajudardo a otimizar a campanha. Com a
possibilidade de segmentacéo inerente aos canais digitais, nossa proposta € selecionar
o target de acordo com os clusters disponiveis nas ferramentas Google, potencializando
a entrega do material criativo e entregando este contelido ao target mais pertinente.

Com isto, saimos da segmentagdo genérica e passamos para o foco em pessoas:
homens, mulheres, classe social, idade e comportamento. Assim, teremos uma maior
efetividade na construgdo da mensagem da campanha. Com estas informagdes dentro
do DSP do Google, utilizaremos trés taticas que funcionarao de forma independente
na busca para atingir com eficacia o publico-alvo. A saber:

- Conteudo semantico: o lance no leildo sera dado apenas quando a pagina da web
tiver conteudo que se relacione com doagéo de érgdos e/ou de salde ou bem-estar.

- Whitelists: prepararemos uma lista de sites relevantes, e os lances no leildo serdo dados
apenas para os sites selecionados, podendo ser desenvolvida uma lista de sites que nao
se limite aos mais 6bvios e diretos, mas que inclua conteidos correlatos (e decisivos) para
a doagéo de érgaos e/ou salde e bem-estar e a importancia deste comportamento.

Além do grande inventario da Rede Display (GDN) do Google Ads e do YouTube Ads,
a midia programatica tem a operagé&o em outras redes, que aumentam o inventario e
amplificam os canais de inserg&o de banners e videos.

Ao trabalhar com todos os recursos e taticas em conjunto, teremos um maior
reconhecimento nas diferentes etapas do funii de converséo, maior percepcdo da
importancia da doagéo de érgaos e melhor desempenho em pesquisas.

Além disto, elaboramos a veiculagdo de acordo com o formato do material
programado e o perfil do publico-alvo, baseados em caracteristicas relacionadas
com o carioca, tais como: interesse por praia, intengdo de comprar produtos e
servigos, habitos de lazer etc. Na veiculagdo de Google Adwords teremos também
a compra de palavras-chave relacionadas com “vidas desperdigadas, total de
mortes...”, dessa maneira podemos direcionar a indignagao gerada pela perda de
vidas causadas pela pandemia para uma causa maior: doar 6rgaos e salvar vidas.

Assim, temos na campanha de formato Display e Video e Pesquisa as seguintes
segmentagdes de publico-alvo:

- Afinidade: atingir usuarios com base em seus habitos, interesses e no contetido que
gostam de acessar, relacionado ao comportamento do carioca, além do target amplo,
criando uma campanha em camadas, mantendo o Always On para o target geral e
segmentando de acordo com o foco do conjunto de pegas;

- Personalizado: atingir os usuarios com base nos habitos, intengdo e interesses
recentes, no conteldo que gostam de acessar;

-Otimizar e maximizar a cobertura incremental dos canais digitais ao off-line.

Utilizaremos, na veiculagéo pegas nos formatos banners, videos de 30" e 15" para
veiculagdo em pre-roll, e video de 6" para veiculagdo no modelo Bumper Ads do
YouTube, que ndo permite ao usuario pular a exibi¢do, induzindo a visualizagao
completa pelo usuario.

Aestimativa de entrega é de 19.500.000 impressdes de banner e video, 76.000 cliques

e 45.543 views.
4
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A estratégia digital aplicada: midia programatica + Facebook Ads

Para potencializar o alcance da campanha, reforcamos a veiculagdo da midia
programatica com a plataforma Facebook, que & a rede social mais eficiente do
mercado. Isso porque, além do amplo publico usuario da rede, podemos utilizar
diferentes formatos, que ndo se limitam apenas a textos, mas exploram o potencial
de imagens e videos, seguindo 0 mesmo modelo de segmentagdo de publico-alvo
adotado para o Google. Utilizaremos o formato Carrossel, disponivel também para
Instagram, Messenger e Audience Network: ele permite apresentar até dez imagens
ou videos num Unico anuncio, cada um com o préprio /ink, fornecendo mais espaco
criativo numa mesma pega.

Teremos também veiculagéo de videos de 30" e 15" in-stream, que seréo reproduzidos
em mid-roll no conteudo original do Facebook ou do publisher no feed do Facebook,
no Facebook Watch, no feed e nos stories.

Recomendamos o posicionamento automatico, que permite ao sistema Facebook
rentabilizar o investimento ao maximo, potencializando a cobertura e frequéncia da
campanha no mercado do Rio de Janeiro. A compra sera pela modalidade de leilao
em tempo real, tendo por base 0 CPM trabalhado pelo Governo do Rio de Janeiro. A
estimativa é de 13.000.00 impressoes e 55.438 views.

Midia Sustentagao — Apoio YouTube

Com foco em visibilidade, iremos trabalhar fortemente com o Youtube para a
apresentagao dos videos da campanha, tanto para os contetidos de TV quanto para
contetidos exclusivos para 0 ambiente digital nos formatos Trueview, Bumper ads e
anuncios in-stream n&o pulaveis.

Além das nossas segmentagdes, trabalharemos a veiculagao de 15"/30"/60" com
publicos de interesse, como: viagens, saude, qualidade de vida. Essas comunicages
personalizadas serdo inseridas em videos que correspondem a cada segmento
de conteldo, sendo exibido de forma assertiva tanto para o target amplo como a
segmentacao por perfil/lcomportamento.

Nota sobre a Lei Geral de Protegao de Dados Pessoais

Para finalizar, achamos relevante ressaltar que, com as leis de protegdo de dados
tomando forma na Europa (GDPR) e no Brasil (LGPD), torna-se cada vez mais
necessaria uma gestao profissional dos dados da empresa. Adequar-se as leis € o
primeiro passo, mas a grande oportunidade esta em organizar os dados em um bom
first-party data para usar nas campanhas.

TV Aberta

O segundo meio mais consumido pelos cidaddos do Rio de Janeiro, a televiséo
sera a plataforma principal desta proposta e tera a maior fatia de investimento
entre todas as midias. Caracteristicas como velocidade de cobertura, impacto e
penetragao em todas as classes fazem da TV Aberta o canal mais apropriado para
langar e disseminar o conceito “SEJA UM SALVA-VIDAS: DOE ORGAOS’ entre a
populagdo em geral e os formadores de opinido, mobilizando as pessoas a aderirem
a campanha de doacio de 6rgaos.

Para a selegdo das emissoras e distribuigdo da verba, adotamos como parametro
a participagio destas no total da audiéncia, avaliando também suas performances,
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e Fonte: Target Group Index BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 — Rio de Janeiro - Pessoas -
¢ Universo: 10.519.000 pessoas.
-
s Ranking de Radio
L
- L e
-
B
-
- GRJ - FM-RADIO TUPI 2,60 262,530,24 106,70
w~ GRJ - FM-MELODIA 2,55 276.991,48 104,59
i GRJ - FM-FM O biA 2,24 242,909,68 101,57
GRJ - FM~B FM 99.9 2,10 221.701,75 108,42
\ GRJ - FM-93 FM 1,05 118,727,32 102,56
P GRJ - FM-RADIO GLOBO 0,79 85,550,85 102,59
i GRJ - FM-102.1 RADIO MIX 0,50 53.868,41 105,65
GRJ - FM-CATEDRAL FM 106.7 041 44.904,71 108,78
L GRJ - FM-CIDADE A RADIO ROCK 0,34 36.493,71 109,10
< GRJ - FM-BANDNEWS FM 0,32 34.694,35 109,29
‘ GRJ - FM-NOVA BRASIL 0,32 34.203,09 109,68
L GRJ - FM-SULAMERICA PARADISO 0,28 29.903,20 108,80
. GRJ- FM-CBN 0,25 26,682,54 108,90
. GRJ - FM-ANTENA 1 - LITE FM 0,24 26.247,85 108,99
GR{ - FM-TRANSAMERICA 0,24 25.739,59 108,63
- GRJ - FM-*RADIO MANIA FM 0,22 23.825,14 105,28
< GRJ - FM-*GOSPEL FM 0,12 12,588,98 109,30
- GRJ - FM-MOOD FM 104.5 0,11 12.327,70 109,68
1 GRJ- FM-*FELIZFM 0,11 12.243,54 109,68
N GRJ - FM-*REDE ALELUIA 0,10 10.544,56 108,32
“ GRJ - FM-*COSTA VERDE FM ITAGUAL 0,07 7.445,12 109,40
GRJ - FM-*RADIO FAMILIA FM 0,06 6.831,65 105,59
GRJ - FM-MEC FM 0,08 5.308,50 104,95
. GRJ - FM-*KISS FM 91.9 0,03 3.361,06 108,50
- GRJ - FM-*ROQUETE PINTO 94.1 0,03 3.203,10 109,68
; GRJ - FM-*ULTRA FM MARICA 0,03 327,17 109,68
. GRJ - FM-TRIBUNA FM 88,5 002 1.928,28 109,68
. GRJ - FM*MARANATA FM 107.3 QUEIMADOS 0,01 1.419,66 105,08
p GRJ - FM*SARA BRASIL FM 0,01 698,58 109,68
e GRJ - FM-NAO LEMBRA/NAO SABE FM 0,17 17.959,50 98,71
s GRJ - FM-OUTRAS FM 0,24 25.823,60 105,80
L Fonte: EasyMedia — Radio Recall — Banco dez’20/fev'21

o










s

-

.
-~
“
«
“
-

NN

SN AN
; N

.
Rk

s

oSN
¢

e

Circulagao

RESUMO MENSAL(JORNAIS) - Principal

IV(, INSTITUTO VERIFICADOR DE COMUNICAZAO
PERIODO: FEVEREIRC/2021 TIPO: CIRCULAGAO

Fonte: {VC (Instituto Verificador de Comunicagéo) — Fevereiro/21
Estratégia de ndo midia
Redes Sociais e Hotsite

Todo o contetdo criado para a campanha estara nos canais proprietarios do Governo
do RJ (Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Linkedin e Portal do Governo do
Rio de Janeiro), além do Hotsite proposto. Estes serdo locais/plataformas onde
direcionaremos visitantes vindos dos canais da campanha, sejam eles dos Canais
Digitais ou daqueles oriundos do impacto dos pontos de contato off-line (TV Aberta,
Radio, Revista, TV Paga, OOH). Buscamos com isso potencializar os impactos diretos
do material veiculado e/ou vindos de buscas organicas amplificando o interesse
do publico-alvo, possibilitando a interagdo (like, compartiihamento, comentarios),
complementando este conteiido e implantando toda a indispensavel arquitetura de
SEO, tagueamento etc., estabelecendo uma correlagéo direta com nossa estratégia
de AdsWords e potencializando de forma orgéanica todo este material.

Acgdo com influenciadores

A mensagem da campanha é o tipo da causa de interesse publico, que pode levar
um influenciador a, de fato, fazer a opgéo e cadastrar-se como doador, dando o
exemplo, e convocar seus seguidores a fazer o mesmo. Para desmistificar essa
deciséo e revesti-la de leveza e bom humor, criamos um filtro fotografico que permite
ao influenciador e a cada usuario da sua rede “vestir’ o icone da campanha em suas
imagens e publica-las com orgulho, para atrair e multiplicar novos doadores com a
hashtag #SejaUmSalvaVidas.

Aderindo a essa causa e sendo um porta-voz, o influenciador poderia ter, idealmente,
0 maximo envolvimento cooperado com o Programa Estadual de Transplantes —
PET durante aquele més, narrando a sua experiéncia e seus motivos de adesao em
contelidos especialmente dedicados, entrevistando doadores e familiares, interagindo
e motivando seus seguidores.
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Em levantamento realizado pela inteligéncia em Social Bl, foram cruzados os dados de
target relativos a iniciativa social junto aos segmentos de conteudo dos influenciadores,
bem como as preferéncias de suas respectivas audiéncias. Dentro desse quadro,
os perfis dos influenciadores trazem consigo usuarios com tendéncias de interesse
sobre os assuntos: familia, cotidiano carioca e estilo de vida. A curadoria de selegao
dos influenciadores levou em conta os segmentos de interesse, experiéncia pessoal/
profissional, identificagdo com publico qualificado, qualidade de conteido gerado/
entrega e potencial de engajamento dos perfis escolhidos. Sao eles:

- Talita Younan (@talitayounann)

Talita & atriz. Trabalhou em alguns comerciais de publicidade, fez parte do elenco
de Os Dez Mandamentos na Record. Em 2013, fez algumas pequenas participagdes
na novela Chiquititas do SBT e também em Malhagao da Rede Globo. Em suas redes,
divide sua rotina compartilhando suas descobertas com a maternidade, em que tem
um bom engajamento. Possui 34 mil seguidores no Twitter e 1,2 milh&o no Instagram,
uma aderéncia de 91% e engajamento de 6,4%.

Entrega: 2 posts + 9 stories — Instagram

- Adriano Imperador (@adrianoimperador)

Adriano Leite Ribeiro, mais conhecido como Adriano Imperador ou simplesmente
Adriano, & um ex-futebolista brasileiro que atuava como centroavante. Em suas redes
sociais ele divide sua rotina pessoal e profissional. Possui 6,5 milhdes de seguidores
no Instagram, uma aderéncia de 86% e engajamento de 8,1%.

Entrega: 1 post + 6 stories — Instagram

- Gari Sorriso (@garisorriso)

Renato Luiz Feliciano Lourengo, conhecido como Renato Sorriso, € um gari e passista
brasileiro. Trabalha na Comlurb - Companhia Municipal de Limpeza Urbana da cidade
do Rio de Janeiro desde dezembro de 1995. Em suas redes divide sua rotina pessoal
e profissional, sempre com muita alegria e bom humor.

Possui 10 mil seguidores no Instagram, uma aderéncia de 75% e engajamento de 4,2%.
Entrega: 2 posts + 9 stories — Instagram

Cartazes

Todas as instituigdes publicas e secretarias ligadas ao Governo do Estado do Rio de
Janeiro, hospitais, clinicas e Organizagées de Procura de Orgaos (OPO) receberéo
cartazes com as principais mensagens da campanha.

E-mail marketing

Inclui-se um e-mail marketing destinado ao publico interno do Governo do Estado do Rio
de Janeiro para divulgar a campanha internamente em uma ag¢ao de endomarketing.
Uma forma pratica, eficiente e sem custo para distribuir o contelido da campanha.

WhatsApp
Serdo enviados cards com mensagens da campanha para os grupos de WhatsApp
dos servidores do Governo do Rio de Janeiro.

Descanso de tela

A mensagem da campanha também estara adaptada para esse formato, que estara
presente diariamente na rotina de todo o publico interno do governo, principalmente

da Secretaria de Salde.
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