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RACIOCINIO BASICO

A histéria dos transplantes de 6rgaos na medicina ocidental moderna é recheada de
inovagoes e polémicas. Os registros histéricos apontam que, no inicio do século XX,
foram realizadas inimeras primeiras experiéncias, cientificamente controladas e
registradas, para o desenvolvimento de técnicas de transplante em animais e entre
animais e humanos. De acordo com artigo publicado no Brazilian Journal of
Cardiovascular Surgery, 0s primeiros trabalhos cirargicos experimentais de
transplante de tecidos e de 6rgaos ocorreram em 1905, com o cientista Alexis Carrel,
feitos cientificos que fizeram com que fosse agraciado com o Prémio Nobel em
Fisiologia e Medicina em 1912.

Por se tratar de um tema delicado, com diversos aspectos éticos sensiveis, no mundo
todo os paises tém adotado uma legislagao rigida sobre 0s procedimentos medicos
de doacéo e recepgao de 6rgaos e tecidos, bem como sobre a chamada “fila para
transplante” ou “lista de espera”. Paises como Holanda, Franca, Espanha e Bélgica,
entre outros, criaram leis definindo que todos os cidadaos sdo doadores, exceto se
deixarem registro em contrario.

Em 1997, a legislagdo brasileira foi revista e atualizada, trazendo inovagoes técnicas
e estruturais que ajudaram a consolidar um sistema de transplante valido para todo o
territério nacional. Citamos a publicagdo da Lei n° 9.434/97, conhecida como Lei
dos Transplantes, e do Decreto n°® 2.268/97, que a regulamentou e instituiu o Sistema
Nacional de Transplantes sob a responsabilidade do Ministério da Saude, englobando
os agentes publicos estaduais e municipais. Um sistema complexo e bem articulado
nacionalmente que, desde o ano 2000, conta com uma Central Nacional de
Transplante instalada no Distrito Federal, responséavel por articular agées entre os
estados e com os demais agentes publicos e privados envolvidos.

As Centrais Estaduais de Transplante compdem esse sistema que envolve um
Grupo Técnico de Assessoramento (criado em 1998), Camaras Técnicas,
Organizagbes de Procura de Orgaos, Centrais de Notificagao, Comissoes Intra-
hospitalares de Transplante, Bancos de Orgaos e Tecidos, Registro de Doadores de
Medula Ossea, entre outros. Cabe ressaltar que em torno de 96% dos transplantes de
6rgéos e tecidos sao realizados no ambito do Sistema Unico de Saude (SUS), com
atencao ao sistema de ordenamento da lista de espera que é transparente e acessivel,
garantindo equidade no tratamento a todos os cidadaos brasileiros.

A Secretaria de Satde do Estado do Rio de Janeiro esta presente nos processos de
regulagdo, gerenciamento, fiscalizacdo e articulagdo dos mais diversos
procedimentos relativos ao sistema de transplante de 6rgéaos e tecidos, propiciando
uma eficaz integragéo ao Sistema Nacional de Transplante, desde os seus primordios.

No Rio de Janeiro foi criado, em 2012, o Programa Estadual de Transplante — PET,
com o objetivo de fazer cumprir o regulamento técnico do Ministério da Saude. A
Central Estadual de Transplante é a estrutura fisica responsavel pela fiscalizagao e
articulagdo com o SNT e demais entes envolvidos na gestdo das atividades de
transplante. A Portaria de Consolidagao n° 4, de 28 de setembro de 2017, em seu
Art. 12, define as regras para o credenciamento e as diretrizes basicas para uma
CET.



Entre os objetivos do PET-RJ tém destaque: aumentar os procedimentos de
transplantes de 6rgéos e tecidos; ampliar o nimero de hospitais credenciados junto
a0 Sistema Unico de Satde (SUS) para realizar transplantes; capacitar profissionais
na area de transplante; e, principalmente, ampliar o numero de doadores.

No entanto, um aspecto que se mostrou determinante nos paises que conseguiram
diminuir a lista de espera foi, efetivamente, o aumento do nimero de doadores. Como
no Brasil as doagdes dependem da autorizagdo da familia, independente de
manifestacdo em vida do doador, € preciso intensificar campanhas com apelo
emocional, campanhas educativas, de esclarecimento, de chamamento ao ato de
doar, pois séo acoes que podem ter um impacto altamente positivo.

Visando medidas de aprimoramento do sistema, a Secretaria de Satde do Estado do
Rio de Janeiro pretende investir R$ 25 milhdes em agoes infraestruturais, tais como a
ampliagdo do nimero de Organizagoes de Procura de Orgéos, além da ampliagéo, do
treinamento e do redimensionamento de equipes e metas das Comissdes Intra-
hospitalares de Doagéo de Orgaos e Tecidos.

E relevante enfatizar os esforgos que vém sendo empreendidos pelo governo do
Estado Rio de Janeiro, o qual, por meio de suas secretarias, autarquias, fundagoes e
demais 6rgdos, tem envidado esforcos para superar as dificuldades decorrentes de
um longo histérico de perdas financeiras, com impacto direto nas contas publicas e na
capacidade de investimento do Estado. Mesmo tendo que lidar com uma condi¢éo
politica adversa, decorrente da longa situacdo de interinidade que acaba de ser
superada na presente gestao estadual, o governo demonstra, com esta e outras
propostas de campanha de comunicagao publicitaria, que projeta uma administragao
sensivel, arrojada e alinhada com as reais necessidades da populagéo.

O Estado do Rio de Janeiro tem papel de destaque no Sistema Nacional de
Transplantes, tendo conseguido, em 2019, realizar um transplante multiplo de érgaos
que chegou a beneficiar cerca de 100 pacientes. Contudo, a Secretaria de Saude
entende que ainda é possivel fazer mais, especialmente considerando 0s problemas
decorrentes da retracdo dos doadores, em 2020.

E fato que a posigdo do Estado do Rio de Janeiro esta entre as melhores,
considerando o sistema nacional. De acordo com dados do briefing (Anexo 1), em 2020
a taxa de autorizacdo da familia chegou a 74%, superando a média nacional, que gira
em torno de 40%. A taxa de efetividade (relag@o entre o nimero de 6rgaos doados e
os que tém condigoes técnicas de serem transplantados) chegou a 40,5%, em 2020,
superando as expectativas, com uma média de doadores de 16,4 (pmp) (por milhao
de habitantes).

Os dados sdo promissores, mas a lista de receptores ainda é alta e composta de seres
humanos que muitas vezes nao conseguem suportar o tempo na fila de espera. De
fato, de acordo com o briefing, a taxa média anual de ndo autorizagéo por parte das
familias gira em torno de 27%.

Por isto, sensibilizar potenciais doadores e suas familias é algo inadiavel, pois
somente desse modo o sistema podera atender com agilidade um maior nimero de
pacientes.



Relatérios anuais da Associagao Brasileira de Transplante de Orgaos (ABTO)
mostram que o Brasil tem atuagao relevante na area de transplantes. No entanto,
comparativamente, relatorios de 2019 e 2020 informam que o pais ocupava o 26° lugar
em um ranking de 50 paises, considerando o numero de doadores efetivos de 18,1
(pmp). No topo da lista, estao a Espanha com 49,6 doadores; 0S EUA com 36,9; a
Cro4cia com 33,8; Portugal com 33,8, e, na América Latina, desponta o Uruguai com
22,9 doadores (pmp).

No caso do Estado do Rio de Janeiro, 0s relatérios da ABTO apontam uma lista de
espera que requer atengao cuidadosa:

2019: 2.769 pacientes adultos (sendo 1.216 renais) e 42 pacientes pediatricos.

2020: 3.382 pacientes adultos (sendo 1.323 renais) e 63 pacientes pediatricos.

Conforme amplamente noticiado, no inicio de 2020 a descoberta de um novo
coronavirus, denominado SARS-CoV-2, levou a Organizagao Mundial de Saude a
declarar o problema como uma emergéncia sanitaria global, posteriormente
classificado como pandemia, devido ao seu alto grau de contéagio. A Covid-19, doenca
causada pelo SARS-CoV-2, foi classificada como de baixa letalidade, mas que podia

ser agravada por fatores diversos, entre os quais a idade dos pacientes e outras
doencas pré-existentes ou comorbidades.

Em 2020, portanto, tanto doagées como transplantes sofreram com O impacto da
pandemia, que se refletiu severamente no aumento da lista de espera e
consequentemente na agravagao da agonia dos pacientes € seus familiares, que
aguardam por um transplante como unico meio para garantir a vida.

O desafio da comunicagéo é grandioso, mas possivel, tanto na dimensao estrutural
quanto no aspecto humano do tema: mitigar a espera e trazer esperanca aqueles que
aguardam por uma doagao.

Faz-se urgente Informar e sensibilizar a populagéo, visando maior compreensao sobre
o ato de doar e sobre o significado do transplante para as pessoas que se encontram
na lista de espera.

Esperar por um 0rgao ou tecido, que ir4 garantir que a vida seja vivida na sua
plenitude, é algo que faz parte das angustias e alegrias dos pacientes e seus
familiares.

Esta espera, por vezes dolorosamente longa, poderia ser compartilhada com a
sociedade, para que, de algum modo, pudesse despertar a empatia e a razoabilidade
de potenciais doadores e tambem de suas familias. Afinal, quem enfim decide pela
doagéo nao é exatamente o/a potencial doador/a, mas quem assina a documentagao
que autoriza as equipes médicas a iniciar os procedimentos de avaliacdo da
efetividade do transplante.

A compreenséo do desafio e dos objetivos de comunicagao estabelecidos no briefing
aponta para agoes que podem ser empreendidas em fases diferentes e, a depender
de decisdes antecipatorias tomadas em vida, se tornam mais ou menos complexas.

Doadores vivos podem decidir todas as etapas do processo, desde a reflexao e a
deciszo de doar até a assinatura da documentagao legal.



Potenciais doadores mortos englobam pessoas que fizeram a reflexao e tomaram em
vida a decisdo de doar, portanto, tendo mais chance de seus familiares tomarem a
decisao final de assinar a documentagao legal. Mas também incluem um quantitativo
certamente ainda maior de pessoas quée nunca fizeram essa reflexdo em vida ou, se
o fizeram, nao tomaram a deciséo de doar. Portanto, todo o processo fica no escopo
da familia.

Sao muitas variaveis em um processo que envolve aspectos emocionais, religiosos e
até mesmo financeiros. No entanto, estudos apontam que O principal aspecto a ser
redimensionado é o da informacao, seja sobre as urgéncias vividas por quem esta na
lista de espera, a saber, sobre 0S beneficios da doagdo, seja sobre 0s
desdobramentos da doagao para 0s proprios doadores.

Conforme definido no briefing, ha objetivos bem especificos ja identificados pelo
cliente, no caso, a Secretaria de Saude do Estado do Rio de Janeiro, os quais devem
ser observados com acuidade nas agoes de comunicagéo. Em resumo, a estratégia
de comunicagao publicitaria pode e deve observar os seguintes topicos: 1) estimular,
por todo o tecido social, o debate sobre doagéo de 6rgéos e tecidos, esclarecendo e
mobilizando para um ato que tem por objetivo essencial salvar vidas, diminuir a lista
de espera, as internagoes hospitalares e os tratamentos dolorosos a que sao
submetidos alguns que permanecem por tempos prolongados em listas de espera, a
exemplo da hemodidlise; 2) informar a populagado sobre a dimensao do sistema
publico responsavel por todos os procedimentos que envolvem a doagao e a recepgao
de 6rgéos e tecidos, tais como a existéncia do Sistema Nacional de Transplante, do
Programa Estadual de Transplante, bem como 0S$ diversos entes envolvidos na
logistica do transplante (hospitais, equipes medicas, equipes de deslocamento etc.),
e, principalmente, sobre o fato da existéncia de uma lista de espera que néao faz
discriminagées de género, religiao ou capacidade financeira, pois, de fato, mais de
95% de todos os procedimentos de transplantes sdo0 realizados no ambito do Sistema
Unico de Satde — SUS; 3) finalmente, mas deveras importante, 0 que seria um passo
a passo para dar seguranga aos potenciais doadores € suas familias: os locais de
captagéo, os pré-requisitos para ser doador e quais 6rgéos e tecidos podem ser
doados.

O publico-alvo de uma campanha tao importante e carregada de simbologia precisa
incluir toda a sociedade; portanto, ela deve ser planejada e efetivada buscando atingir
os potenciais doadores e suas familias, que seriam as pessoas maiores de 18 anos,
de todas as classes sociais. No entanto, dado seu carater emergencial, precisa tocar
publica e gratuitamente liderancas e influenciadores em todas as esferas da
sociedade, produtores e emissores de contetdo, assim como os educadores em todos
os niveis da educacao formal.

Os desafios da comunicagéo suscitados pelo exposto no briefing devem abarcar
metas de curto, médio e longo prazo, ainda que as agbes em si sejam de curto prazo.
Portanto, faz-se mister trabalhar com diferentes canais de informagao e comunicacao,
online e offline, a exemplo, de modo intermediario, da divulgagao dos canais e servicos
da Secretaria de Estado de Saude do Rio de Janeiro para atendimento a populagao.
Considerando o momento da pandemia e de uma efetiva tendéncia da populagao por
usar meios de informagédo e consumo digitais, a estratégia de comunicagéo deve
priorizar pegas € campanhas distribuidas no ambiente digital.



ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

Ao buscar solucionar os problemas de comunicagao explicitados no briefing, a
presente Estratégia de Comunicagdo considerou como relevantes dois aspectos
relativos ao cenario mundial e nacional.

Primeiro, a emergéncia sanitaria global com a contaminacdo pelo SARS-CoV-2,
resultando na doenca que ficou conhecida como Covid-19, que tem afetado e imposto
sofrimento a milhées de pessoas em todos os paises. Ap6s um ano e meio da
pandemia, considerada uma catastrofe sem precedentes, com recorde em numero de
ébitos, aumento do desemprego, perdas econdmicas e da autoestima, a populagao
anseia por apoio dos governos para recuperar a esperanga e voltar a sonhar com dias
melhores.

O segundo aspecto a ser considerado é o momento histérico, politico e social do Rio
de Janeiro, que aponta a retomada da capacidade de gestao do governo estadual em
um cenario de expectativa da populagao que necessita de agdes politicas arrojadas e
que atendam aos desafios do atual momento socioecondmico local. Como exemplo,
a propria luta por ampliar a capacidade do Programa Estadual de Transplante de
6rgaos e tecidos, entre outras acbes tao urgentes quanto necessarias. Portanto, ndao
ha tempo a perder.

Ao procurar equacionar as questoes geopoliticas e ao mesmo tempo solucionar os
problemas de comunicagao expostos no briefing, considerando as duas dimensoes
anteriormente explicitadas, a presente Estratégia de Comunicagéo, em primeiro lugar,
atentou para a necessidade de lastrear o partido tematico e eventuais redugdes de
conceito em sentimentos e atributos positivos, como esperanca e solidariedade.

Desse modo, em vez de abordar a tematica da doagao de 6rgéaos a partir de reflexées
relacionadas a finitude do ser humano, optamos por destacar, em todas as pegas
publicitarias que constituem o presente esforgo de comunicagao, a alegria, a fé em
dias melhores e a verdadeira celebragéo da vida, que € vivenciada, por exemplo,
quando um paciente que se encontra na fila, a2 espera por um 6rgao, finalmente
consegue um doador compativel.

Partido Tematico:

Todo mundo precisa saber que doar e receber érgaos e tecidos é celebrar a vida.

Como iremos fazer

Para celebrar a vida e resgatar a autoestima da populagdo, invocamos a
grandiosidade e a generosidade contidas na tomada de uma decisé@o consciente, por
parte dos cidadéos, de se tornarem doadores de 6rgaos, bem como a importancia da
anuéncia e da participagdo de suas respectivas familias nessa resolugéo.

CONCEITO:
Doagéo de 6rgaos: para quem recebe é a melhor noticia do mundo.
Hipoteticamente — muito hipoteticamente —, coloque-se no lugar de uma pessoa que

necessita de uma doagao de 6rgéo para viver! Atualmente, é cada vez maior o nimero
de pessoas na fila de espera por um transplante.



E, de repente, uma boa noticia: vocé recebe no celular a ligagdo de uma instituicao
comunicando: “Encontramos um doador compativel para vocé”. Essa € mais do que
uma boa noticia: € a melhor noticia do mundo. Justamente, o tema da nossa
campanha: A MELHOR NOTICIA DO MUNDO!

Partindo dessa verdade insofismavel, desse pensamento tao concreto e verdadeiro,
criamos e desenvolvemos a nossa campanha de Doagao de Orgéos.

Algo realmente crivel, que toca as pessoas. Mais do que isso: “toca a prépria pele” e
mostra a importancia infinita de uma doagao.

Na primeira fase, a énfase esta na comunicacdo de massa. Conforme detalhado na
Estratégia de Midia a seguir, a campanha enfatiza a emogéo das pessoas, de variadas
idades, etnias e géneros, que se encontram na fila a espera de uma doagéo, e localiza
o eixo narrativo das pegas publicitarias em momentos inesqueciveis, quando a Central
de Captagéo de Orgaos informa aos/as pacientes, que ha tempos sonham em receber
a mensagem, que, “sim, foi identificado um/a doador/a compativel...” e, desse modo,
confirma que mais uma vida sera salva.

As pegas publicitarias que compdem a fase de langamento terao como fio condutor a
incontida emogéo vivenciada pelas pessoas que serdo salvas e terdo uma nova
oportunidade de vida. Isso ocorreu pelo fato de, em determinado momento, pessoas
andnimas terem decidido que seriam doadoras e, além disto, suas respectivas familias
respeitaram essa decisao.

Contudo, a campanha também trabalhara fortemente com a ideia de que a alegria
desse momento ndo é apenas de quem recebe a doagdo, mas, e talvez
principalmente, de quem generosamente decide doar. Por isso, é tdo importante para
a campanha esse posicionamento duplo na educagdo e na informagao, pois, para
quem doa, também é muito importante que a sua familia tenha conhecimento, e que
respeite e encaminhe essa decisao quando a efetivagéo da doagao se fizer oportuna.

Deste modo, o conceito A MELHOR NOTICIA DO MUNDO torna-se realidade, face a
solidariedade dos/as doadores/as e suas respectivas familias, mas também em
fungao da agilidade e da prontidao das equipes da Secretaria de Satde do Estado do
Rio de Janeiro que, atuando em unissono, lado a lado com a Central de Captacéo de
Orgaos estadual, sabem que, na hora de salvar vidas, ndo ha tempo a perder.

Conforme detalhado na Estratégia de Midia, as pecas publicitarias que constituem o
langamento desta campanha, nas midias online e off-line, sdo de grande impacto
emocional e pretendem atingir todas as familias do Estado do Rio de Janeiro, em suas
diversas regioes.

Nessa fase, ao falar da alegria de quem recebe, o principal objetivo € mobilizar as
emocdes de potenciais doadores, 0 publico-alvo da campanha, para que possam
receber e absorver de forma clara a sustentagédo que mostra o engajamento da
populagéao.

A continuagdo da campanha, na fase de sustentacdo, desperta o orgulho civico do
doador:

Eu sou doador. Minha familia sabe.



Para tanto, essa fase de sustentagéo da campanha utilizara, prioritariamente, toda a
forca e abrangéncia das midias online e das redes sociais, contando com seu poder
mobilizador, procurando gerar relevancia para a importancia da doagéo de 6rgaos a
partir de testemunhais de influenciadores, com comprovada capacidade de
engajamento em agoes de carater social, que afirmam e compartilham a mensagem
“Eu sou doador e minha familia sabe”.

Nossa estratégia de comunicagéo baseia-se na capacidade e no efeito multiplicador,
colaborativo, natural da Internet, em especial das redes sociais, em suas diversas
plataformas e aplicativos. Estamos recomendando agdes diferenciadas e formas
inovadoras de comunicagao com foco nos ambientes digitais, o que inclui a produgao
de um game.

A ideia-chave é fazer com que os cidadaos e as cidadas do Rio de Janeiro, em
especial os segmentos populacionais mais jovens, sintam-se identificados com a
campanha e tomem para si 0 desafio de inserir a tematica da doagéo de 6rgaos na
agenda de debates familiar. Desse modo, ao se sentirem desafiados pela mensagem
“Eu sou doador e minha familia sabe”, espera-se que todos passem a atuar como
multiplicadores, ou seja, advogados da presente campanha publicitaria, e
compartilhem o valor da atitude de se tornarem doadores, buscando contar com a
anuéncia da familia, quando for o momento adequado.

Concluindo a fase de sustentagao, propomos a utilizagao de um jogo digital de facil
acesso e jogabilidade, para todos os tipos de dispositivo, como uma das pecas desta
fase da campanha. O jogo pretende envolver o publico na tematica da doagao de
6rgaos e tecidos com o titulo “Game da Vida".

A opcéo pelo uso da gamificagao como peca estratégica baseia-se no entendimento
de que os videogames, assim como 0s jogos de modo geral, sao mecanismos que
acrescentam significados a vida e permitem aos/as jogadores/as ir além dos limites
do aqui e agora. Ou seja, a utilizagao de um game como pega agregara longevidade
ao presente esfor¢o de comunicacéo, visto que, cada vez que 0 jogo for acessado,
o/a jogador/a estara em contato com o tema e o posicionamento da campanha.

Deve ser levado em consideragao que games desenvolvidos com finalidades que
transcendem o entretenimento em si agregam a brincadeira sentidos sérios e
educativos, por exemplo, com a capacidade de inserir tematicas sociais relevantes na
vida de usuarios/as dos games, langando mao de atrativos, como desafios,
recompensas e mecanicas motivacionais que constituem os ambientes dos jogos
digitais.

O valor agregado pela gamificagao ao presente esforgo de comunicagao consiste em
atingir diversos publicos, em especial os segmentos mais jovens, tanto de forma
individual como coletiva. Desse modo, temas mais complexos, como a doagéo de
6rgaos e tecidos, podem ser abordados assertivamente por meio da poténcia da
ludicidade, fazendo do jogo, neste caso, uma peca de carater educativo e informativo.
Cabe destacar que, embora os doadores devam ser, necessariamente, maiores de 18
anos, o assunto pode ser debatido por toda a familia.

O nosso objetivo é despertar as intengoes futuras e ampliar as agoes imediatas pro-
doacdo de 6rgdos e tecidos. A forga do posicionamento contido nas redugbes
conceituais propostas para a fase 2 da campanha sera trabalhada de modo que
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encontre eco na memoéria da populagéo. O duplo foco, informativo e educativo, tem
essa funcédo de expandir o interesse pela doagdo, ao mesmo tempo em que deve
permanecer reverberando no sentimento da familia dos potenciais doadores. Afinal,
quem decide, ao fim e ao cabo, nem sempre é o préprio doador, mas seus familiares.
Quem espera por uma doagao tem pressa. Quem é tocado por essa urgéncia e decide
doar deve ter a sua vontade atendida.

Conforme sinaliza o nosso conceito, as pegas da campanha publicitaria ora proposta
buscam traduzir uma solugdo de comunicagdo que traz em si a capacidade de
fortalecer sentimentos necessarios ao momento atual da populagéo do Rio de Janeiro,
tais como alegria, felicidade, leveza e melhoria da autoestima da populagéo, sem abrir
mao do carater de comunicagao cidada, de interesse publico, presente no tema e na
abordagem sugerida.

Para facilitar e ampliar o entendimento da campanha e da mensagem, a agéncia se
limitou a focar na doagéo de 6rgaos. E néo destacou nas pecas a palavra “tecido”,
pois ela tem duplo entendimento e se confunde com tecidos em geral, panos e roupas.
Nao gostariamos de ser mal interpretados com essa exclusao. No entanto, quando
destacamos que uma doagéo pode beneficiar até 100 pacientes, fica subentendido
que outras pequenas partes do corpo poderao ser doadas.

O nosso tema A MELHOR NOTICIA DO MUNDO, somado @ mensagem utilizada na
sustentagdo “Eu sou doador e minha familia sabe”, sao linhas argumentativas
complementares que, por meio da estética e de cores, imagens, historias de vida e
textos que corporificam o presente esforgo de comunicagédo, sdo capazes de atingir
os objetivos tragados pelo briefing a partir das 10 pegas publicitarias exemplificadas.

IDEIA CRIATIVA
Pecas Exemplificadas:

1) Filme de TV 30"

Peca de maior visibilidade na campanha, para veiculagdo em TVs abertas, em
programas de grande cobertura para todos os publicos. Mostra o0 momento magico
que é um jovem rapaz recebendo uma grande noticia. Na verdade “A melhor noticia
do mundo”: encontraram um doador para ele.

2) Spot de Radio 30

Peca narrada pelo nosso protagonista, o jovem que recebeu a melhor noticia do
mundo, a de um doador para ele. Lembra os detalhes com muita emogao. Sera
veiculada nas principais emissoras de radio do Rio de Janeiro.

3) Outdoor:
Peca de grande impacto para veiculagdo durante uma quinzena na fase de

langamento da campanha. Tera uma presenca marcante nas ruas da Capital, da
Baixada Fluminense e no interior do Estado.

4) Instagram Carrossel 1:

Seguindo o conceito da peca central da campanha, criamos um carrossel para o
Instagram com a mesma linguagem visual, que divulga que “a melhor noticia do
mundo” é receber uma doagao de 6érgaos.



5) Video web stories 1:

Seguindo o roteiro do filme de TV, criamos um video para web em formato de stories
para ser compartilhado no Instagram, reforgando o conceito da campanha: para quem
recebe uma doagao, essa € “a melhor noticia do mundo”. O filme mostrara aqui
diferentes pessoas demonstrando como € a reagao daqueles que recebem a noticia
de uma doacgao.

6) Anuncio de Jornal %z pagina:

O jornal € um meio que traz noticias. E, nesse dia do langamento da campanha, o Dia
Nacional da Doagao de Orgéos e Tecidos, vamos langar a campanha com a insergao
desse anuncio de jornal. O antncio estampa a linda imagem de uma mulher sorrindo
feliz, muito feliz pela nova vida. Para quem recebe a doacéo de um 6rgéo, € a melhor
noticia do mundo. A pega, como nas demais, tem uma frase, como um carimbo: “Nao
se esqueca de avisar a sua familia que vocé é doador”.

7) Influenciadores:

Essa é uma campanha de facil aceitagdo e engajamento pela sociedade. O Governo
do Rio vai dar o pontapé inicial, mas deve tomar conta da Internet. A ideia aqui é
envolver os principais influenciadores com identificagdo com o Rio e estimular para
que participem gratuitamente da campanha e também convidem outros amigos
influenciadores. Com isso, queremos viralizar a campanha o maximo possivel na web.
Aqui eles ja estarao se declarando #eusoudoadordeo6rgaos.

8) Video web stories 2:

Esse video, em formato de stories no Instagram para a segunda fase da campanha,
mostra que tem muita gente ja se declarando doador de 6rgéos. Com isso, vamos
estimular e angariar mais apoio a campanha.

9) Instagram Carrossel 2:

Uma atitude simples pode mudar a vida de até 100 pessoas. Essa é a primeira
chamada desse carrossel no Instagram. Aqui, a ideia € incentivar as pessoas a
avisarem as suas familias, pois sera delas a deciséo final sobre a doagao de 6rgéos.

10) Game da vida (jogo digital)

O objetivo é que o jogador salve 0 maximo de vidas em um curto espago de tempo, 3
minutos no maximo. A estratégia do jogo: um game com usabilidade bastante simples,
que rode em quaisquer dispositivos celulares (Android e iOS). No ambiente de jogo, o
jogador tera contato com os posicionamentos, 0 conceito e o slogan da campanha,
em imagens (placas, outdoors, totens) que surgem no percurso do jogador. Uma outra
grande vantagem dessa pega € a sua longevidade. Mesmo langada no periodo da
campanha, sua permanéncia nas maos das pessoas é infinita.

Pecas Nao Exemplificadas:

1) Filme de TV 60" — Filme para o 1° dia de lancamento da campanha, o Dia Nacional
de Doacao de Orgéos.

2) Filme de TV 30" — Filme para a 2° fase de sustentagdo da campanha “Eu Sou
Doador de Orgéaos”.

3) Spot de Radio 30" — Spot para a 22 fase de sustentacdo da campanha “Eu Sou
Doador de Orgaos”.
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4) Anuncio % de pagina — Para sustentagao da campanha — 2° fase.
5) Busdoor — Para langamento da campanha.

6) Banner e Super Banner — Para exibicdo nos portais da Internet e também nos
canais proprios do Governo do Rio de Janeiro.

7) Redes Sociais — Cards e pecas diversas durante a campanha.
8) Vinheta 15” 6nibus — Langamento.

9) Vinheta 15” 6nibus — Sustentagao 22 fase.

10) Vinheta Estagao de Trens — 10" e 15” — Langamento.

11) Vinheta Estacéao de Trens — 10" e 15" — Sustentacéo.

12) Painel MUB Mobiliario Urbano

13) Painéis em Metro, Painéis em Trem e BRT (MUB Digital)

14) Cartaz A3 — Para distribuigao em locais publicos da area da saude, como hospitais,
UBS, postos de satide do Estado e nas 92 Prefeituras Municipais.

15) Praguinha — Selo adesivo para uso principalmente no langamento da campanha
por todos os profissionais de satude que tém contato com o publico.

16) Kit Influenciadores — carta, selo adesivo e placa. Produgéo de 100 kits para envio
aos principais influenciadores a serem selecionados pela campanha.
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ESTRATEGIAS DE MIDIA E NAO MIDIA

A midia possui um importante papel nesta proposta, pois tem a missédo e o
compromisso de ser o canal de comunicagao entre 0 Governo do Estado do Rio de
Janeiro e o publico-alvo especificado no briefing. Para que a estratégia de midia
cumpra os objetivos do briefing, € importante fazer uso de midias que levem a
informac&o de modo dirigido, sem dispersao. A midia deve agregar credibilidade para
transmitir toda a informagéo necessaria.

INFORMACOES BASICAS

Publico-alvo: sociedade em geral (homens e mulheres, maiores de 18 anos, das
classes sociais A, B, C e D)

Praca: Rio de Janeiro (Estado)

Periodo da campanha: de acordo com o briefing, prevemos neste exercicio duragao
de 30 dias (iniciando no dia 27 de setembro de 2021 — Dia Nacional de Doagéo de
Orgaos). E importante destacar, entretanto, que essa estratégia (30 dias) foi
recomendada em razéo unicamente desta solicitagéo. Para consolidar a compreensao
dos objetivos de comunicagao e melhor trabalhar a conscientizagdo da populagéo, €
preciso ter continuidade. Portanto, esta variavel deve ser objeto de analise posterior.

OBJETIVO DE MIDIA

Desenvolver um mix de midia que possibilite grande visibilidade a atuagao do Governo
do Estado do Rio de Janeiro no sentido de esclarecer, conscientizar e estimular a
populagéo para a importancia da doagao de 6rgaos.

ESTRATEGIA E TATICA DE MIDIA

Dentro da verba referencial, a melhor opgéo é trabalhar com prioridade os veiculos
que proporcionem maior cobertura e regionalizagéo, e usar os meios com maior
afinidade para reforgar a comunicagéo e aumentar a frequéncia de exposi¢ao. Dessa
forma, fardo parte do plano os seguintes meios: Televisdo Aberta, Radio, Jornal, Midia
OOH (Outdoor, Busdoor, midia digital no interior dos 6nibus, Mobiliario Urbano,
Painéis em estacées de Metrd, Trem e BRT e Painéis de Led) e Internet.

Abaixo, tabela de penetragdo dos meios por usuarios de midia.
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Apesar da relevancia conquistada pelas midias especializadas em virtude da
revolugao digital, a televisdo como meio de comunicagéo ainda preserva de maneira
significativa sua condicéo de polo gerador de audiéncia.

Em alcance, os resultados dos dias atuais sao muito melhores do que ha 20 ou 30
anos, pois um ponto de audiéncia abrange muito mais pessoas, mesmo considerando
uma queda relativa das audiéncias.

Nesse ambiente de midias cada vez mais fragmentadas, para uma campanha que
busca impacto, o valor de uma midia de massa como a televisdo ganha relevancia,
pois uma das unicas formas de atingir um grande volume de publico rapidamente e
com impacto é através da TV. Um aspecto importante que favorece o desempenho do
meio TV & o sinal digital. Outro sao os televisores portateis. O publico, principalmente
o jovem, tem acesso ao conteudo de TV fora de casa.

De modo geral, o perfil dos consumidores do meio TV acompanha o perfil da
populagédo com pouca alteracdo, e isso vale também para as faixas etarias, o que nao
é surpresa, dada a grande penetracao que o meio tem em todos os publicos. A Rede
Globo segue sendo a principal emissora em termos de audiéncia e influéncia no pais,
gragas & qualidade de seu contetido, da equipe de colaboradores e de sua forca
econdmica. Hoje, ela ainda representa mais de 40% da audéncia, seguida pela
Record, que alterna posigao com 0 SBT. Completando as grandes redes nacionais,
vém Band e RedeTV, respectivamente.

A seguir, grafico demonstrativo do perfil do consumidor deste meio:
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RADIO

A expansdo do radio para além do dial ndo € algo novo, mas chama a atencao a
relevancia conquistada pelas iniciativas do género nos Ultimos anos. O radio sempre
teve espaco para interatividade. Do ponto de vista da tecnologia, ndo ha duvida de
que o meio € um dos que mais podem se apropriar das novas formas de interagao
com a audiéncia, pois sempre se destacou pela agilidade e a prestagao de servicos.

Todo mundo quer participar, passar informagéo e interagir. O meio tem intensificado
suas acdes em ruas, escolas, supermercados e grandes aglomerados de pessoas,
buscando uma relagdo mais proxima com a audiéncia. Esse meio sempre se
caracterizou pela segmentagéo por perfil de publico e conteudo.

O radio proporciona boa penetragao em todas as faixas de publico e, apesar de ter
audiéncias bastante fragmentadas, possibilita fazer grande volume de frequéncia.

A seguir, grafico demonstrativo do perfil do consumidor deste meio:
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JORNAL

Com o surgimento da internet, muitos meios de comunicacdo perderam espaco e
entre esses esta o jornal. Muito se diz que o jornal € um meio que pode ser extinto
daqui a alguns anos por conta da nova maneira de buscar informacdes através da
internet. Mas, por hora, esse meio continua sendo um dos mais prestigiados entre as
midias no Brasil.

Existem varios tipos de jornais, desde os que abordam matérias com um estilo editorial
mais conservador até os mais sensacionalistas. Também ha uma ampla gama de
jornais locais ou regionais, com circulagédo diaria ou periédica. As caracteristicas de
cada 6rgéo jornalistico permitem que, através do jornal, as agbes publicitarias sejam
mais bem direcionadas a um determinado perfil de publico. Como se sabe, cada jornal
possui certo tipo de leitor. Isso tudo deve ser levado em consideragéo ao se escolher
esse meio no planejamento de midia de uma campanha publicitaria.

Por fim, o jornal tem outras vantagens que devem ser analisadas: tradicao e
confiabilidade — por ser um meio muito tradicional, oferece grande credibilidade e
transmite confianga a mensagem anunciada; isto é, sdo encontrados em
determinados municipios e regides. Consequentemente, torna-se mais facil atingir
certo publico pelo tipo de segmentacado desejada; provoca uma reacao rapida — o
estimulo que o jornal proporciona é capaz de provocar uma reagao mais rapida no
consumidor.

A seguir, grafico demonstrativo do perfil do consumidor deste meio:
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OOH
OUTDOOR

Midia de grande impacto e diariamente em exposi¢éo, atinge intensamente pessoas
de todas as classe sociais e faixas etarias. E um meio que participa diretamente da
paisagem urbana e consequentemente do cotidiano das pessoas; com as proporgbes
ampliadas que possui, o outdoor esta diretamente relacionado com o conceito de
impacto da comunicagéo.

BUSDOOR

Comunica-se diretamente com as classes C, D e E. Percorre bairros de classes
populares e das zonas urbana e rural. Uma caracteristica importante € a sua
mobilidade e amplitude de cobertura. Utilizaremos o meio para consolidar e fixar a
campanha nos principais trechos, bairros da cidade e entorno.

MIDIA DIGITAL (INTERIOR DO ONIBUS)
Um grande contigente de pessoas utiliza esse tipo de transporte para a sua locomocgéao
diaria. Assim, seréo atingidas pela comunicagdo no momento em que estéo no interior

do 8nibus. S3o telas de 26" instaladas dentro dos dnibus, em rotas selecionadas,
exibindo contetido atualizado. Segundo pesquisa da Ipsos Connect realizada em
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2017, dentre as opgdes de DOOH, a Midia Digital em Onibus é a que tem maior
alcance junto a populagdo do Grande Rio.

MOBILIARIO URBANO

Criado sobre o conceito de gerar beneficio para todos, o Mobiliario Urbano compde-
se de equipamentos com servigo direto para a populagédo, como cabines de
seguranga, placas direcionais, totens de bens culturais, banheiros publicos, e de
elementos com uso publicitario, como abrigos de onibus e taxis, totens informativos,
relégios e quiosques. A variedade de elementos depende da cidade, e sao
comercializados por semana em varias modalidades de roteiros.

As pessoas passam uma grande parte do tempo fora de casa, ficando mais expostas
aos estimulos dessa midia. Os principais beneficios desse meio séo: elementos com
design integrado a cidade; localizagao privilegiada dos equipamentos (voltados para
o fluxo de veiculos e pedestres); alta frequéncia de visibilidade, dada sua qualidade,
e visibilidade 24 horas; manutencao constante.

PAINEL EM ESTACOES (METRO, TREM E BRT)

Um numero consideravel de pessoas circula diariamente por essas estagoes,
principalmente nos horarios de pico, onde. poderéo ser atingidas pela comunicagao
de varias formas (ha uma grande variedade de formatos e quantidades). O maior
contingente de usuérios utiliza essas estagées, indo ou voltando do trabalho, pelo
menos duas vezes ao dia, cincos dias por semana.

PAINEL DE LED

Este meio tem como caracteristica principal ampliar a possibilidade de lembranga da
comunicagdo em curto espago de tempo. Rapida cobertura e impacto frequente, com
visibilidade noturna. Duplica a possibilidade de ver (dia/noite), aléem de ser visualizado
a grande distancia.

A seguir, grafico demonstrativo do perfil dos consumidores do meio OOH:
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INTERNET

O principal diferencial das midias digitais é o custo reduzido em relagdo a outras
midias. Isso, somado as inimeras possibilidades de segmentagdo e formatos, a
quantidade de canais disponiveis e ao fato de o acesso movel ser uma realidade no
Brasil, faz com que esta midia seja extremamente relevante, para sustentar
comunicagées de massa em outros meios ou em estratégias de comunicagao
menores e mais segmentadas.

O uso da internet hoje ja faz parte do dia a dia, sendo fortemente influenciada pelas
inovagoes tecnologicas.

O momento que vivemos, de isolamento, impulsionou ainda mais o uso da internet
para resolver tudo, de compras a reuniées, passando por momentos de
descompressao e até de solugao de burocracias que antes s6 poderiam ser resolvidas
pessoalmente. Esse movimento forgou canais a se reinventarem, disponibilizando
servigos de forma mais agil e rapida, e também impulsionou o surgimento de novos
canais, servicos e produtos, contribuindo para o aumento ainda maior da penetragao
do meio digital no dia a dia do brasileiro.

Segundo pesquisa da Anatel, 0 aumento de trafego na internet ocasionado no Brasil
pela quarentena e pela necessidade de manter o distanciamento social foi algo entre
40% e 50%.

A seguir, grafico demonstrativo do perfil do internauta brasileiro.

17



3 ~ A
SEXO w CLASSE SOCIAL

® Masculino = Feminino mAB mC uDE

11%

47% 42%

A

FAIXA ETARIA

WK
A

21% 21%

12-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-75

i
FONTE: KANTAR IBOPE MEDIA - TARGET GROUP INDEX - JUL.18 A JUN.19

Para destacar ainda mais a importancia deste meio, vale lembrar que, em 2019, antes
da pandemia, os nimeros ja eram bastante significativos:

dos 70% dos brasileiros conectados, 66% mantinham atividade em redes sociais e
61% eram usuarios de internet via mobile.

A frequéncia de uso de 85% dos usuarios ja era diaria e o tempo dispendido realizando
atividades online ultrapassava 9 horas diarias; dessas, mais de 3 horas em redes
sociais, 3 horas consumindo contetido em video, e 1 hora consumindo conteudos de
audio.

TATICA DE VEICULAGCAO
TELEVISAO

O plano prevé a utilizagao de televisdo com cobertura em todo o Estado do Rio de
Janeiro, com comerciais de 60” e 30", veiculados nas principais emissoras (TV Globo,
TV Record, SBT e Band), em programas com perfil e conteiido adequados ao publico-
alvo. O comercial de 60” foi programado no jornalismo matutino de todas as emissoras
no dia 27 de setembro — Dia Nacional de Doagéo de Orgéos. O comercial de 30" sera
veiculado no restante do periodo. A campanha nesse meio foi programada com um
flight de 3 semanas, com um total de 97 insergoes e 721,6 GRPs. E oportuno observar
que a grande diferenga do Custo GRP entre uma emissora e outra se da em fungao
de utilizarmos tabela cheia (exigéncia do Edital de Licitagao). Essa situagao deixa de

18



existir no momento da negociagdo, quando os percentuais de desconto eliminam a
diferenca.

RADIO

Foram programadas as principais emissoras do Rio de Janeiro. O critério de selegao
baseou-se nas emissoras que apresentaram maior média de ouvintes por minuto.
Dessa forma, fazem parte do plano as emissoras Melodia-FM, Tupi-FM, FM O Dia,
JB-FM e 93-FM. A veiculacao de dara com comerciais de 30", de 22 a 62 feira, na faixa
horaria das 6h00 as 19h00, por todo o periodo da campanha, totalizando 505
insercdes. Devido aos altos custos absolutos, ndo consideramos neste exercicio a
inclusdo de emissoras jornalisticas. Entretanto, essa possibilidade deve ser analisada
no momento da execugdo do plano, levando-se em conta as negociagoes. Vale
ressaltar que essas emissoras tém alcance em varios municipios do Estado do Rio de
Janeiro.

JORNAL

Nesse meio, consideramos o principal jornal do Rio de Janeiro: o jornal O Globo, lider
absoluto em circulacdo. Nele, foi programada 1 inserg¢éo de %2 pagina no dia 27 de
setembro — Dia Nacional de Doagao de Orgéos, e 1 antncio de ¥ pagina no dia 21
de outubro. Vale ressaltar que esse jornal é distribuido em varios municipios do Estado
do Rio de Janeiro.

OUT OF HOME
OUTDOOR

Com o objetivo de ndo pulverizar a utilizagdo desse meio, consideramos veicular em
cidades com mais de 200 mil habitantes. Dessa forma, foram contempladas 14
cidades (incluindo a do Rio de Janeiro), com quantidades suficientes para uma boa
cobertura. A veiculagéo se dara na fase inicial da campanha e foram programadas
135 placas no total.

BUSDOOR

Com o objetivo de nao pulverizar a utilizagdo desse meio, consideramos veicular em
linhas de énibus que circulam em cidades com mais de 200 mil habitantes. Dessa
forma, foram contempladas 14 cidades (incluindo a do Rio de Janeiro), com
quantidades suficientes para uma boa cobertura. A veiculagéo se dara em todo o
periodo da campanha e foram programadas 140 pecas no total.

MIDIA DIGITAL (INTERIOR DOS ONIBUS)

Foram programadas as 5 rotas (Zona Sul, Zona Norte, Zona Oeste, Rota Niteroi e
Rota Baixada Fluminense), em 100 oOnibus por rota (quantidade padréo
comercializada). Séo trés insergdes de 15” por hora em cada 6nibus, totalizando 500
dnibus e 429.000 insercées/més. Vale ressaltar que os comerciais séo exibidos em
dias Uteis. Esse meio sera utilizado em todo o periodo da campanha.
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MOBILIARIO URBANO

No Rio de Janeiro, essa modalidade € composta de abrigos de énibus, relégios de rua
e mupis com formatos padronizados: 119 cm (largura) x 174 cm (altura). A veiculagéao
foi programada para a semana de langamento da campanha, com roteiro de 75 faces.

PAINEIS EM ESTACOES (METRO, TREM E BRT)

Foram programados por todo o periodo da campanha, nas estagées de maior fluxo de
passageiros/dia, em formatos variados. Assim, fazem parte do plano as estagées do
Metré Botafogo e Carioca; da Supervia: Central do Brasil e Deodoro, e do BRT:
Bosque Marapendi e Ricardo Marinho, totalizando quatro painéis estaticos e dois
digitais.

PAINEIS DE LED

Foram programados por todo o periodo da campanha, em sua grande maioria na
Baixada Fluminense, uma regido de grande concentragao desse tipo de midia. A
veiculagao se dara com inser¢coes de 15" e 10” por todo o periodo da campanha,
totalizando 91.500 insergées.

INTERNET

Programagao de midia considerando diversas frentes, com o objetivo de garantir
cobertura e alcance, dentro do target que inclui homens e mulheres, a partir de 18
anos, no Estado do Rio de Janeiro. Este target inclui um universo de mais de 19
milhées de usuarios.

1. Comunicagéo em formato banner em destaque, em canais de grande audiéncia.

2. Midia programatica: comunicagédo em formato banner em canais segmentados por
interesse e perfil (segmentagdo feita para encontrar publico que esteja dentro do
target, independentemente do tipo de conteludo que esteja consumindo naquele
momento).

3. Redes sociais: publicagées visiveis e ocultas em formato de posts em feed e stories
com comunicagao segmentada por “dados declarados”.

4. Canais de video: divulgacao de videos de campanha para audiéncia segmentada.

5. Resultados de busca: cobertura de busca de palavras com anuncios relacionados
ao termo buscado no Google e em canais parceiros.

Utilizacao de formatos ricos e diferenciados: texto, card, imagem, video, carrossel,
anuncios para celular e frequéncia de impacto minimo de 8/més.
Toda a comunicacdo em Internet sera segmentada para o Rio de Janeiro.

MIDIA DISPLAY EM GRANDES PORTAIS

Sera destinado para estes canais 60% do investimento.

Foram selecionados os canais de maior audiéncia no Rio de Janeiro (globo.com, G1,
UOL e R7) e serao veiculados formatos de destaque, sempre segmentados por
localizagéao.

No globo.com, sera veiculado formato BILLBOARD2 | 100% GEO RJ APOS FREQ. 4
NACIONAL:; no G1, formato BILLBOARD 1 + RETANGULO MOBILE 1; no UOL,
formatos (DISPLAY) SUPERBANNER + HALF PAGE + RETANGULO + FOOTER e
(DISPLAY) BILLBOARD 970x250, e no R7 formatos RETANGULO e HALF PAGE.
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GOOGLE

Para este veiculo, destinamos 20% do investimento por ser a principal rede de busca
na internet. A divisédo do orgamento se dara da seguinte forma:

1. Search: patrocinio de palavras relacionadas ao tema “doagéo de 6rgédos” e assuntos
adjacentes.

2. Display: Pecas em formato banner nas dimensdes Cabecalho: 728 x 90, Retangulo
inline: 300 x 250, Arranha-céu largo: 160 x 600, Banner grande para dispositivos
moéveis: 320 x 100, Retédngulo grande: 336 x 280, Meia pagina: 300 x 600, Retangulo
vertical: 240 x 400, Banner: 468 x 60, Quadrado: 250 x 250, Quadrado pequeno: 200
x 200, Retangulo grande: 336 x 280, Arranha-céu: 120 x 600, Cabecalho grande: 970
x 90, Outdoor: 970 x 250, Retrato: 300 x 1050, Banner para celular: 300 x 50, Banner
para celular: 320 x 50 e Banner grande para celular: 320 x 100, segmentadas por
regiao.

3. YouTube: antncio formato pré-roll (anuncio obrigatério durante os 5 primeiros
segundos) adaptado do video produzido para TV.

FACEBOOK e INSTAGRAM

Para estes veiculos serdo destinados 13% do investimento de midia e neles serao
veiculados anuncios adaptados para os canais e que “falem com o publico”. Seréao
utilizados formatos diversos (estatico, carrossel, video). A frequéncia de contetdo
sera de 3 a 4 posts por semana, sempre com foco em alcangar o maior volume de
pessoas, mantendo frequéncia de impacto entre 2 e 4 por semana.

MIDIA PROGRAMATICA

Aqui serao destinados 7% do investimento de midia e serdo veiculados formatos de
Banner e Video, sempre segmentados para o publico do Rio de Janeiro.

Os posicionamentos sao priorizados por interesse de quem acessa o canal e
otimizados frequentemente para canais e formatos com melhor retorno.

RECURSOS PROPRIOS DE COMUNICACAO
E nossa recomendacéo estender a comunicacdo para os canais disponibilizados. Com

isso, estamos sugerindo neste exercicio utilizar os portais e as redes sociais do
Governo do Estado do Rio de Janeiro e da Secretaria de Estado de Saude.
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ESTRATEGIA DE NAO MIDIA

As acgbes de ndo midia foram planejadas para contribuirem de forma extensiva a
campanha veiculada em midias de massa e na Internet. Elas serdo utilizadas,
guardando as devidas proporgdes, com a mesma expectativa da midia on-line e off-
line. Abaixo, um breve descritivo de cada uma delas:

1) Cartaz: 3.000 unidades impressas em papel couché, 170 gramas, formato A3 com
fita adesiva no verso. visa dar impacto visual a campanha. Para distribuicdo em locais
publicos da area da saude, como Hospitais, UBS, postos de satide do Estado e nas
92 Prefeituras Municipais.

2) Kit Influenciadores: - Conjunto de pecas composto por uma carta assinada pelo
Secretario de Satude do Estado, selo adesivo e placa. Produgédo 100 kits para serem
enviados aos principais influenciadores a serem selecionados pela campanha.

3) Praguinha - Selo adesivo com 7,0 cm de didametro, para uso principalmente no

langamento da campanha por todos os profissionais de salde do Estado do Rio que
tem contato com o publico. Produgao 50 mil unidades.

52



v P~

1

' ' p—

GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
CONCORRENCIA N° 01/2021

INVOLUCRO N° 2 - PROPOSTA TECNICA: PLANO DE
COMUNICAGAO PUBLICITARIA (VIA IDENTIFICADA)

DeBRITO PROPAGANDA LTDA
CNPJ/MF: 00.000.424/0001-56

Digitalizado com CamScanner



CCRCCRCRRRRRERRERIEINIINRININEOOGIOPOIOPOOPOPOEOOPEOEOOOOPPOPCEP

.
B

D=BRITO.
RACIOCINIO BASICO § &

A historia dos transplantes de 6rgaos na medicina ocidental mod.er'n'a é recheada)&e
inovagdes e polémicas. Os registros historicos apontam que, no inicio do século XX,
foram realizadas inimeras primeiras experiéncias, cientificamente cpnt(oladas e
registradas, para o desenvolvimento de técnicas de transplante em animais e entre
animais e humanos. De acordo com artigo publicado no Brazmar_\ Jourpal of
Cardiovascular Surgery, os primeiros trabalhos cirﬁrgicog e?(perlmer]tals de
transplante de tecidos e de 6rgaos ocorreram em 1905, com o C|ent|sEa /_\lems Carrel,
feitos cientificos que fizeram com que fosse agraciado com o Prémio Nobel em
Fisiologia e Medicina em 1912.

Por se tratar de um tema delicado, com diversos aspectos éticos sensiveis, no rpu.ndo
todo os paises tém adotado uma legislagéo rigida sobre os procedimentos médicos
de doag&o e recepgdo de 6rgéos e tecidos, bem como sobre a chamada “fila para
transplante” ou “lista de espera”. Paises como Holanda, Franga, Espanha e Bélgica,
entre outros, criaram leis definindo que todos os cidadéos sdo doadores, exceto se
deixarem registro em contrario.

Em 1997, a legislagao brasileira foi revista e atualizada, trazendo inovagdes técnicas
e estruturais que ajudaram a consolidar um sistema de transplante valido para todo o
territorio nacional. Citamos a publicagdo da Lei n° 9.434/97, conhecida como Lei
dos Transplantes, e do Decreto n° 2.268/97, que a regulamentou e instituiu o Sistema
Nacional de Transplantes sob a responsabilidade do Ministério da Saude, englobando
os agentes publicos estaduais e municipais. Um sistema complexo e bem articulado
nacionalmente que, desde o ano 2000, conta com uma Central Nacional de
Transplante instalada no Distrito Federal, responsavel por articular acoes entre os
estados e com os demais agentes publicos e privados envolvidos.

As Centrais Estaduais de Transplante compdem esse sistema que envolve um
Grupo Técnico de Assessoramento (criado em 1998), Camaras Técnicas,
Organizagbes de Procura de Orgaos, Centrais de Notificagdo, Comissées Intra-
hospitalares de Transplante, Bancos de Orgaos e Tecidos, Registro de Doadores de
Medula Ossea, entre outros. Cabe ressaltar que em torno de 96% dos transplantes de
orgaos e tecidos séo realizados no ambito do Sistema Unico de Satide (SUS), com
atencao ao sistepnrg’de ordenamento da lista de espera que é transparente e acessivel,
garantin e no tratamento a todos os cidadaos brasileiros.

A Secretaria’de Salde do Estado do Rio de Janeiro esta presente nos processos de ;)
regulagdo, gerenciamento, fiscalizagdo e articulagio dos mais diversos
procedimentos relativos ao sistema de transplante de érgaos e tecidos, propiciando
uma eficaz integragéo ao Sistema Nacional de Transplante, desde os seus primordios.

No Rio de Janeiro foi criado, em 2012, o Programa Estadual de Transplante — PET,
com o objetivo de fazer cumprir o regulamento técnico do Ministério da Satde. A
Central Estadual de Transplante é a estrutura fisica responsavel pela fiscalizagao e
articulagdo com o SNT e demais entes envolvidos na gestdao das atividades de
transplante. A Portaria de Consolidagéo n° 4, de 28 de setembro de 2017, em seu

Art. 12, define as regras para o credenciamento e as diretrizes basicas para uma
CET.

Digitalizado com CamScanner
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Entre os objetivos do PET-RJ tém destaque: aumentar os procedimentos de
transplantes de érgaos e tecidos; ampliar o nimero de hospitais credenciados junto
ao Sistema Unico de Salde (SUS) para realizar transplantes; capacitar profissionais
na area de transplante; e, principalmente, ampliar o nimero de doadores.

No entanto, um aspecto que se mostrou determinante nos paises que conseguiram
diminuir a lista de espera foi, efetivamente, o aumento do nimero de doadores. Como
no Brasil as doagbes dependem da autorizagdo da familia, independente de
manifestagdo em vida do doador, é preciso intensificar campanhas com apelo
emocional, campanhas educativas, de esclarecimento, de chamamento ao ato de
doar, pois sdo agoes que podem ter um impacto altamente positivo.

Visando medidas de aprimoramento do sistema, a Secretaria de Satde do Estado do
Rio de Janeiro pretende investir R$ 25 milhées em acgdes infraestruturais, tais como a
ampliagéo do nimero de Organizagdes de Procura de Orgaos, além da ampliacéo, do
treinamento e do redimensionamento de equipes e metas das Comissées Intra-
hospitalares de Doagao de Orgaos e Tecidos.

E relevante enfatizar os esforgos que vém sendo empreendidos pelo governo do
Estado Rio de Janeiro, o qual, por meio de suas secretarias, autarquias, fundacées e
demais 6rgéos, tem envidado esforgos para superar as dificuldades decorrentes de
um longo histérico de perdas financeiras, com impacto direto nas contas publicas e na
capacidade de investimento do Estado. Mesmo tendo que lidar com uma condigéo
politica adversa, decorrente da longa situagéo de interinidade que acaba de ser
superada na presente gestdo estadual, o governo demonstra, com esta e outras
propostas de campanha de comunicagao publicitaria, que projeta uma administracao
sensivel, arrojada e alinhada com as reais necessidades da populagao.

O Estado do Rio de Janeiro tem papel de destaque no Sistema Nacional de
Transplantes, tendo conseguido, em 2019, realizar um transplante multiplo de érgaos
que chegou a beneficiar cerca de 100 pacientes. Contudo, a Secretaria de Satde
entende que ainda é possivel fazer mais, especialmente considerando os problemas
decorrentes da retragdo dos doadores, em 2020.

E fato que a posicao do Estado do Rio de Janeiro estd entre as melhores,
considerando o sistema nacional. De acordo com dados do briefing (Anexo 1), em 2020
a taxa de autorizagéo da familia chegou a 74%, superando a média nacional, que gira
em torno de 40%. A taxa de efetividade (relacdo entre o ntimero de orgaos doados e
os que tém condigées técnicas de serem transplantados) chegou a 40,5%, em 2020,
superando as expectativas, com uma média de doadores de 16,4 (pmp) (por milhao
de habitantes).

Os dados sé&o promissores, mas a lista de receptores ainda é alta e composta de seres
humanos que muitas vezes ndo conseguem suportar o tempo na fila de espera. De
fato, de acordo com o briefing, a taxa média anual de néo autorizagao por parte das
familias gira em torno de 27%.

Por isto, sensibilizar potenciais doadores e suas familias é algo inadiavel, pois
somente desse modo o sistema podera atender com agilidade um maior nimero de
pacientes.

~<
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Relatérios anuais da Associagdo Brasileira de Transplante de Orgdos (ABTO)
mostram que o Brasil tem atuagéo relevante na area de transplantes. No entanto,
comparativamente, relatérios de 2019 e 2020 informam que o pais ocupava o 26° lugar
em um ranking de 50 paises, considerando o niimero de doadores efetivos de 18,1
(pmp). No topo da lista, estdo a Espanha com 49,6 doadores; os EUA com 36,9: a
Croacia com 33,8; Portugal com 33,8, e, na América Latina, desponta o Uruguai com
22,9 doadores (pmp).

No caso do Estado do Rio de Janeiro, os relatérios da ABTO apontam uma lista de
espera que requer atencao cuidadosa:

2019: 2.769 pacientes adultos (sendo 1.216 renais) e 42 pacientes pediatricos.

2020: 3.382 pacientes adultos (sendo 1.323 renais) e 63 pacientes pediatricos.

Conforme amplamente noticiado, no inicio de 2020 a descoberta de um novo
coronavirus, denominado SARS-CoV-2, levou a Organizagdo Mundial de Salde a
declarar o problema como uma emergéncia sanitaria global, posteriormente
classificado como pandemia, devido ao seu alto grau de contagio. A Covid-19, doenga
causada pelo SARS-CoV-2, foi classificada como de baixa letalidade, mas que podia
ser agravada por fatores diversos, entre os quais a idade dos pacientes e outras
doencas pré-existentes ou comorbidades.

Em 2020, portanto, tanto doagées como transplantes sofreram com o impacto da
pandemia, que se refletiu severamente no aumento da lista de espera e
consequentemente na agravagéo da agonia dos pacientes e seus familiares, que
aguardam por um transplante como Unico meio para garantir a vida.

O desafio da comunicagédo é grandioso, mas possivel, tanto na dimenséo estrutural
quanto no aspecto humano do tema: mitigar a espera e trazer esperanga aqueles que
aguardam por uma doagéo.

Faz-se urgente Informar e sensibilizar a populagao, visando maior compreensao sobre
o ato de doar e sobre o significado do transplante para as pessoas que se encontram
na lista de espera.

Esperar por um érgéo ou tecido, que ira garantir que a vida seja vivida na sua
plenitude, € algo que faz parte das angustias e alegrias dos pacientes e seus
familiares.

Esta espera, por vezes dolorosamente longa, poderia ser compartilhada com a
sociedade, para que, de algum modo, pudesse despertar a empatia e a razoabilidade
de potenciais doadores e também de suas familias. Afinal, quem enfim decide pela
doagao nao é exatamente o/a potencial doador/a, mas quem assina a documentagao
que autoriza as equipes médicas a iniciar os procedimentos de avaliagao da
efetividade do transplante.

A compreenséao do desafio e dos objetivos de comunicagdo estabelecidos no briefing
aponta para agbes que podem ser empreendidas em fases diferentes e, a depender
de decisbes antecipatorias tomadas em vida, se tornam mais ou menos complexas.

Doadores vivos podem decidir todas as etapas do processo, desde a reflexdo e a
decisdo de doar até a assinatura da documentagao legal.

3 (‘
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Potenciais doadores mortos englobam pessoas que fizeram a reflexdao e tomaram em
vida a decisdo de doar, portanto, tendo mais chance de seus familiares tomarem a
decisao final de assinar a documentagéo legal. Mas também incluem um quantitativo
certamente ainda maior de pessoas que nunca fizeram essa reflexdo em vida ou, se
o fizeram, nao tomaram a decisdo de doar. Portanto, todo o processo fica no escopo
da familia.

Sao muitas variaveis em um processo que envolve aspectos emocionais, religiosos e
até mesmo financeiros. No entanto, estudos apontam que o principal aspecto a ser
redimensionado é o da informagao, seja sobre as urgéncias vividas por quem esta na
lista de espera, a saber, sobre os beneficios da doacdo, seja sobre os
desdobramentos da doagéo para os proprios doadores.

Conforme definido no briefing, ha objetivos bem especificos ja identificados pelo
cliente, no caso, a Secretaria de Sadde do Estado do Rio de Janeiro, os quais devem
ser observados com acuidade nas agées de comunicagdo. Em resumo, a estratégia
de comunicagéo publicitaria pode e deve observar os seguintes tépicos: 1) estimular,
por todo o tecido social, o debate sobre doagéo de 6rgaos e tecidos, esclarecendo e
mobilizando para um ato que tem por objetivo essencial salvar vidas, diminuir a lista
de espera, as internagées hospitalares e os tratamentos dolorosos a que sao
submetidos alguns que permanecem por tempos prolongados em listas de espera, a
exemplo da hemodialise; 2) informar a populagdo sobre a dimensdo do sistema
publico responsavel por todos os procedimentos que envolvem a doagéo e a recepgao
de 6rgaos e tecidos, tais como a existéncia do Sistema Nacional de Transplante, do
Programa Estadual de Transplante, bem como os diversos entes envolvidos na
logistica do transplante (hospitais, equipes meédicas, equipes de deslocamento etc.),
e, principalmente, sobre o fato da existéncia de uma lista de espera que nao faz
discriminagbes de género, religidao ou capacidade financeira, pois, de fato, mais de
95% de todos os procedimentos de transplantes sao realizados no ambito do Sistema
Unico de Saude — SUS; 3) finalmente, mas deveras importante, o que seria um passo
a passo para dar seguranga aos potenciais doadores e suas familias: os locais de
captagao, os pré-requisitos para ser doador e quais 6rgéos e tecidos podem ser
doados.

O publico-alvo de uma campanha téo importante e carregada de simbologia precisa
incluir toda a sociedade; portanto, ela deve ser planejada e efetivada buscando atingir
0s potenciais doadores e suas familias, que seriam as pessoas maiores de 18 anos,
de todas as classes sociais. No entanto, dado seu carater emergencial, precisa tocar
publica e gratuitamente liderangas e influenciadores em todas as esferas da
sociedade, produtores e emissores de conteldo, assim como os educadores em todos
0s niveis da educagéo formal.

Os desafios da comunicagdo suscitados pelo exposto no briefing devem abarcar
metas de curto, médio e longo prazo, ainda que as acgoes em si sejam de curto prazo.
Portanto, faz-se mister trabalhar com diferentes canais de informag&o e comunicacéo,
online e offline, a exemplo, de modo intermediario, da divulgacdo dos canais e servicos
da Secretaria de Estado de Satde do Rio de Janeiro para atendimento a populagéo.
Considerando o momento da pandemia e de uma efetiva tendéncia da populagéo por
usar meios de informagéo e consumo digitais, a estratégia de comunicacao deve
priorizar pegas e campanhas distribuidas no ambiente digital.
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ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

Ao buscar solucionar os problemas de comunicagdo explicitados no briefing, a
presente Estratégia de Comunicagao considerou como relevantes dois aspectos
relativos ao cenario mundial e nacional.

Primeiro, a emergéncia sanitaria global com a contaminagao pelo SARS-CoV-2,
resultando na doenga que ficou conhecida como Covid-19, que tem afetado e imposto
sofrimento a milhées de pessoas em todos os paises. Apdés um ano e meio da
pandemia, considerada uma catastrofe sem precedentes, com recorde em numero de
6bitos, aumento do desemprego, perdas econdmicas e da autoestima, a populagéo
anseia por apoio dos governos para recuperar a esperanca e voltar a sonhar com dias
melhores.

O segundo aspecto a ser considerado € o momento histérico, politico e social do Rio
de Janeiro, que aponta a retomada da capacidade de gestao do governo estadual em
um cenario de expectativa da populagdo que necessita de agoes politicas arrojadas e
que atendam aos desafios do atual momento socioecondmico local. Como exemplo,
a propria luta por ampliar a capacidade do Programa Estadual de Transplante de
6rgaos e tecidos, entre outras agoes tao urgentes quanto necessarias. Portanto, nao
ha tempo a perder.

Ao procurar equacionar as questdes geopoliticas e ao mesmo tempo solucionar os
problemas de comunicagéo expostos no briefing, considerando as duas dimensoes
anteriormente explicitadas, a presente Estratégia de Comunicagao, em primeiro lugar,
atentou para a necessidade de lastrear o partido tematico e eventuais redugoes de
conceito em sentimentos e atributos positivos, como esperanga e solidariedade.

Desse modo, em vez de abordar a tematica da doagéo de 6rgéos a partir de reflexdes
relacionadas a finitude do ser humano, optamos por destacar, em todas as pegas
publicitarias que constituem o presente esforgo de comunicagédo, a alegria, a fé em
dias melhores e a verdadeira celebragao da vida, que é vivenciada, por exemplo,
quando um paciente que se encontra na fila, a espera por um 6rgao, finalmente
consegue um doador compativel.

Partido Tematico:

Todo mundo precisa saber que doar e receber 6rgaos e tecidos é celebrar a vida.

Como iremos fazer

Para celebrar a vida e resgatar a autoestima da populagdo, invocamos a
grandiosidade e a generosidade contidas na tomada de uma decisdo consciente, por
parte dos cidadaos, de se tornarem doadores de 6rgaos, bem como a importancia da
anuéncia e da participagéo de suas respectivas familias nessa resolugao.

CONCEITO:
Doagao de érgéos: para quem recebe € a melhor noticia do mundo.
Hipoteticamente — muito hipoteticamente —, coloque-se no lugar de uma pessoa que

necessita de uma doacéo de 6rgéo para viver! Atualmente, & cada vez maior o nimero
de pessoas na fila de espera por um transplante.
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E, de repente, uma boa noticia: vocé recebe no celular a ligagéo de uma instituicdo
comunicando: “Encontramos um doador compativel para vocé”. Essa é mais do que
uma boa noticia: € a melhor noticia do mundo. Justamente, o tema da nossa
campanha: A MELHOR NOTICIA DO MUNDO!

Partindo dessa verdade insofismavel, desse pensamento tao concreto e verdadeiro,
criamos e desenvolvemos a nossa campanha de Doagéo de Orgaos.

Algo realmente crivel, que toca as pessoas. Mais do que isso: “toca a propria pele” e
mostra a importéncia infinita de uma doacao.

Na primeira fase, a énfase esta na comunicagao de massa. Conforme detalhado na
Estratégia de Midia a seguir, a campanha enfatiza a emocao das pessoas, de variadas
idades, etnias e géneros, que se encontram na fila a espera de uma doacéo, e localiza
0 eixo narrativo das pegas publicitarias em momentos inesqueciveis, quando a Central
de Captagéo de Orgaos informa aos/as pacientes, que ha tempos sonham em receber
a mensagem, que, “sim, foi identificado um/a doador/a compativel...” e, desse modo,
confirma que mais uma vida sera salva.

As pegas publicitarias que compdem a fase de langamento terdo como fio condutor a
incontida emogao vivenciada pelas pessoas que serao salvas e terao uma nova
oportunidade de vida. Isso ocorreu pelo fato de, em determinado momento, pessoas
andnimas terem decidido que seriam doadoras e, além disto, suas respectivas familias
respeitaram essa decisao.

Contudo, a campanha também trabalhara fortemente com a ideia de que a alegria
desse momento n&o é apenas de quem recebe a doacdo, mas, e talvez
principalmente, de quem generosamente decide doar. Por isso, € tdo importante para
a campanha esse posicionamento duplo na educagéo e na informagéo, pois, para
quem doa, também é muito importante que a sua familia tenha conhecimento, e que
respeite e encaminhe essa decisao quando a efetivagéo da doagéo se fizer oportuna.

Deste modo, o conceito A MELHOR NOTICIA DO MUNDO torna-se realidade, face a
solidariedade dos/as doadores/as e suas respectivas familias, mas também em
fungéo da agilidade e da prontidao das equipes da Secretaria de Satde do Estado do
Rio de Janeiro que, atuando em unissono, lado a lado com a Central de Captagéo de
Orgéos estadual, sabem que, na hora de salvar vidas, ndo ha tempo a perder.

Conforme detalhado na Estratégia de Midia, as pecas publicitarias que constituem o
langamento desta campanha, nas midias online e off-line, sdo de grande impacto
emocional e pretendem atingir todas as familias do Estado do Rio de Janeiro, em suas
diversas regi6es.

Nessa fase, ao falar da alegria de quem recebe, o principal objetivo é mobilizar as
emocdes de potenciais doadores, o publico-alvo da campanha, para que possam
receber e absorver de forma clara a sustentacédo que mostra o engajamento da
populagéo.

A continuagdo da campanha, na fase de sustentagéo, desperta o orgulho civico do
doador:

Eu sou doador. Minha familia sabe. q
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Para tanto, essa fase de sustentag@o da campanha utilizara, prioritariamente, toda a
forca e abrangéncia das midias online e das redes sociais, contando com seu poder
mobilizador, procurando gerar relevéncia para a importancia da doacéo de 6rgdos a
partir de testemunhais de influenciadores, com comprovada capacidade de

engajamento em agées de carater social, que afirmam e compartilham a mensagem
“Eu sou doador e minha familia sabe”.

Nossa estratégia de comunicagéo baseia-se na capacidade e no efeito multiplicador,
colaborativo, natural da Internet, em especial das redes sociais, em suas diversas
plataformas e aplicativos. Estamos recomendando agées diferenciadas e formas
inovadoras de comunicagao com foco nos ambientes digitais, o que inclui a produgéo
de um game.

A ideia-chave é fazer com que os cidaddos e as cidadas do Rio de Janeiro, em
especial os segmentos populacionais mais jovens, sintam-se identificados com a
campanha e tomem para si o desafio de inserir a tematica da doagéo de 6rgdos na
agenda de debates familiar. Desse modo, ao se sentirem desafiados pela mensagem
“Eu sou doador e minha familia sabe”, espera-se que todos passem a atuar como
multiplicadores, ou seja, advogados da presente campanha publicitaria, e
compartilhem o valor da atitude de se tornarem doadores, buscando contar com a
anuéncia da familia, quando for o momento adequado.

Concluindo a fase de sustentagéo, propomos a utilizagéo de um jogo digital de facil
acesso e jogabilidade, para todos os tipos de dispositivo, como uma das pecas desta
fase da campanha. O jogo pretende envolver o publico na tematica da doacéo de
érgéos e tecidos com o titulo “Game da Vida”.

A opgao pelo uso da gamificagédo como peca estratégica baseia-se no entendimento
de que os videogames, assim como os jogos de modo geral, sd0 mecanismos que
acrescentam significados a vida e permitem aos/as jogadores/as ir além dos limites
do aqui e agora. Ou seja, a utilizagdo de um game como peca agregara longevidade
ao presente esfor¢o de comunicacao, visto que, cada vez que o jogo for acessado,
o/a jogador/a estara em contato com o tema e 0 posicionamento da campanha.

Deve ser levado em consideragédo que games desenvolvidos com finalidades que
transcendem o entretenimento em si agregam a brincadeira sentidos sérios e
educativos, por exemplo, com a capacidade de inserir tematicas sociais relevantes na
vida de usuérios/as dos games, lancando mao de atrativos, como desafios,
recompensas e mecanicas motivacionais que constituem os ambientes dos jogos
digitais.

O valor agregado pela gamificagao ao presente esforgo de comunicagéo consiste em
atingir diversos publicos, em especial os segmentos mais jovens, tanto de forma
individual como coletiva. Desse modo, temas mais complexos, como a doagédo de
érgéos e tecidos, podem ser abordados assertivamente por meio da poténcia da
ludicidade, fazendo do jogo, neste caso, uma pega de carater educativo e informativo.
Cabe destacar que, embora os doadores devam ser, necessariamente, maiores de 18

anos, o assunto pode ser debatido por toda a familia.

>

O nosso objetivo é despertar as intengbes futuras e ampliar as acoes imediatas pro- |
doagédo de 6rgéos e tecidos. A forca do posicionamento contido nas redugdes }
conceituais propostas para a fase 2 da campanha sera trabalhada de modo que
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encontre eco na meméria da populagéo. O duplo foco, informativo e educativo, tem
essa fungdo de expandir o interesse pela doagéo, ao mesmo tempo em que deve
permanecer reverberando no sentimento da familia dos potenciais doadores. Afinal,
quem decide, ao fim e ao cabo, nem sempre € o préprio doador, mas seus familiares.
Quem espera por uma doagéo tem pressa. Quem é tocado por essa urgéncia e decide
doar deve ter a sua vontade atendida.

Conforme sinaliza o nosso conceito, as pegas da campanha publicitaria ora proposta
buscam traduzir uma solugédo de comunicacéo que traz em si a capacidade de
fortalecer sentimentos necessarios ao momento atual da populacao do Rio de Janeiro,
tais como alegria, felicidade, leveza e melhoria da autoestima da populagao, sem abrir
mao do carater de comunicagao cidadé, de interesse publico, presente no tema e na
abordagem sugerida.

Para facilitar e ampliar o entendimento da campanha e da mensagem, a agéncia se
limitou a focar na doacéo de 6rgéos. E nao destacou nas pecas a palavra “tecido”,
pois ela tem duplo entendimento e se confunde com tecidos em geral, panos e roupas.
Nao gostariamos de ser mal interpretados com essa exclusio. No entanto, quando
destacamos que uma doagéo pode beneficiar até 100 pacientes, fica subentendido
que outras pequenas partes do corpo poderéo ser doadas.

O nosso tema A MELHOR NOTICIA DO MUNDO, somado a mensagem utilizada na
sustentacdo “Eu sou doador e minha familia sabe”, s&do linhas argumentativas
complementares que, por meio da estética e de cores, imagens, histérias de vida e
textos que corporificam o presente esfor¢co de comunicacgao, sao capazes de atingir
Os objetivos tragados pelo briefing a partir das 10 pecas publicitarias exemplificadas.

IDEIA CRIATIVA
Pecas Exemplificadas:

1) Filme de TV 30”:

Pegca de maior visibilidade na campanha, para veiculagdo em TVs abertas, em
programas de grande cobertura para todos os publicos. Mostra o momento magico
que € um jovem rapaz recebendo uma grande noticia. Na verdade “A melhor noticia
do mundo”: encontraram um doador para ele.

2) Spot de Radio 30”:

Pega narrada pelo nosso protagonista, o jovem que recebeu a melhor noticia do
mundo, a de um doador para ele. Lembra os detalhes com muita emogao. Sera
veiculada nas principais emissoras de radio do Rio de Janeiro.

3) Outdoor:

Peca de grande impacto para veiculagdo durante uma quinzena na fase de
langamento da campanha. Ter4 uma presenga marcante nas ruas da Capital, da
Baixada Fluminense e no interior do Estado.

4) Instagram Carrossel 1:

Seguindo o conceito da peca central da campanha, criamos um carrossel para o
Instagram com a mesma linguagem visual, que divulga que “a melhor noticia do
mundo” é receber uma doagao de orgaos. 0

/ '/l.
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5) Video web stories 1:

Seguindo o roteiro do filme de TV, criamos um video para web em formato de stories
para ser compartilhado no Instagram, reforgando o conceito da campanha: para quem
recebe uma doacéo, essa é “a melhor noticia do mundo”. O filme mostrar4 aqui
diferentes pessoas demonstrando como € a reagao daqueles que recebem a noticia
de uma doacéo.

7) Influenciadores:

Essa é uma campanha de facil aceitagdo e engajamento pela sociedade. O Governo
do Rio vai dar o pontapé inicial, mas deve tomar conta da Internet. A ideia aqui é
envolver os principais influenciadores com identificagdo com o Rio e estimular para

8) Video web stories 2:

Esse video, em formato de stories no Instagram para a segunda fase da campanha,
mostra que tem muita gente ja se declarando doador de 6rgéos. Com isso, vamos
estimular e angariar mais apoio a campanha.

9) Instagram Carrossel 2

Uma atitude simples pode mudar a vida de até 100 pessoas. Essa é a primeira
chamada desse carrossel no Instagram. Aqui, a ideia é incentivar as pessoas a
avisarem as suas familias, pois sera delas a decisao final sobre a doagéo de 6rgéos.

10) Game da vida (jogo digital)

O objetivo é que o jogador salve o maximo de vidas em um curto espago de tempo, 3
minutos no maximo. A estratégia do jogo: um game com usabilidade bastante simples,
que rode em quaisquer dispositivos celulares (Android e iOS). No ambiente de jogo, o
jogador tera contato com os posicionamentos, o conceito e o slogan da campanha,
em imagens (placas, outdoors, totens) que surgem no percurso do jogador. Uma outra
grande vantagem dessa peca é a sua longevidade. Mesmo langada no periodo da
campanha, sua permanéncia nas maos das pessoas é infinita.

Pegas Nao Exemplificadas:

1) Filme de TV 60” - Filme para o 1° dia de langamento da campanha, o Dia Nacional
de Doagéo de Orgéos.

2) Filme de TV 30” - Filme para a 22 fase de sustentagdo da campanha “Eu Sou
Doador de Orgaos”.

3) Spot de Radio 30" — Spot para a 22 fase de sustentagdo da campanha “Eu Sou
Doador de Orgaos”. Q

9
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4) Andncio ¥ de pagina — Para sustentagcéo da campanha — 22 fase.
5) Busdoor - Para langamento da campanha.

6) Banner e Super Banner — Para exibicdo nos portais da Internet e também nos
canais proprios do Governo do Rio de Janeiro.

7) Redes Sociais — Cards e pecas diversas durante a campanha.
8) Vinheta 15" 6nibus — Langamento.

9) Vinheta 15” 6nibus — Sustentagéo 22 fase.

10) Vinheta Estagao de Trens — 10" e 15” — Langamento.

11) Vinheta Estagéo de Trens — 10” e 15” — Sustentacéo.

12) Painel MUB Mobiliario Urbano

13) Painéis em Metro, Painéis em Trem e BRT (MUB Digital)

14) Cartaz A3 - Para distribuicdo em locais publicos da area da saude, como hospitais,
UBS, postos de satde do Estado e nas 92 Prefeituras Municipais.

15) Praguinha — Selo adesivo para uso principalmente no lancamento da campanha
por todos os profissionais de satde que tém contato com o publico.

16) Kit Influenciadores — carta, selo adesivo e placa. Produgéo de 100 kits para envio
aos principais influenciadores a serem selecionados pela campanha.

10
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ESTRATEGIAS DE MIDIA E NAO MIDIA

A midia possui um importante papel nesta proposta, pois tem a missdo e o
compromisso de ser o canal de comunicagéo entre o Governo do Estado do Rio de
Janeiro e o publico-alvo especificado no briefing. Para que a estratégia de midia
cumpra os objetivos do briefing, é importante fazer uso de midias que levem a
informagéao de modo dirigido, sem dispers&o. A midia deve agregar credibilidade para
transmitir toda a informacéo necessaria.

INFORMACOES BASICAS

Pdblico-alvo: sociedade em geral (homens e mulheres, maiores de 18 anos, das
classes sociais A, B, C e D)

Praca: Rio de Janeiro (Estado)

Periodo da campanha: de acordo com o briefing, prevemos neste exercicio duragao
de 30 dias (iniciando no dia 27 de setembro de 2021 — Dia Nacional de Doagéo de
Orgdos). E importante destacar, entretanto, que essa estratégia (30 dias) foi
recomendada em razdo unicamente desta solicitagado. Para consolidar a compreensao
dos objetivos de comunicagédo e melhor trabalhar a conscientizagdo da populagéo, é
preciso ter continuidade. Portanto, esta variavel deve ser objeto de analise posterior.

OBJETIVO DE MIDIA

Desenvolver um mix de midia que possibilite grande visibilidade a atuacéo do Governo
do Estado do Rio de Janeiro no sentido de esclarecer, conscientizar e estimular a
populagéo para a importancia da doagéo de 6rgéos.

ESTRATEGIA E TATICA DE MIDIA

Dentro da verba referencial, a melhor Opgao é trabalhar com prioridade os veiculos
que proporcionem maior cobertura e regionalizagdo, e usar os meios com maior
afinidade para reforcar a comunicagéo e aumentar a frequéncia de exposicao. Dessa
forma, farao parte do plano os seguintes meios: Televisdo Aberta, Radio, Jornal, Midia
OOH (Outdoor, Busdoor, midia digital no interior dos onibus, Mobiliario Urbano,
Painéis em estagées de Metrd, Trem e BRT e Painéis de Led) e Internet.

Abaixo, tabela de penetragédo dos meios por usuarios de midia.

= A\
( PENETRACAO DOS MEIOS
88 87 g5
Q (@)
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FONTE: KANTAR IBOPE MEDIA - TARGET GROUP INDEX - JUL.18 A JUN.19
TELEVISAO
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Apesar da relevancia conquistada pelas midias especializadas em virtude da
revolugéo digital, a televisao como meio de comunicagéao ainda preserva de maneira
significativa sua condicdo de polo gerador de audiéncia.

Em alcance, os resultados dos dias atuais sao muito melhores do que ha 20 ou 30
anos, pois um ponto de audiéncia abrange muito mais pessoas, mesmo considerando
uma queda relativa das audiéncias.

Nesse ambiente de midias cada vez mais fragmentadas, para uma campanha que
busca impacto, o valor de uma midia de massa como a televiséo ganha relevancia,
pois uma das Unicas formas de atingir um grande volume de publico rapidamente e
com impacto é através da TV. Um aspecto importante que favorece o desempenho do
meio TV é o sinal digital. Outro s3o os televisores portateis. O publico, principalmente
0 jovem, tem acesso ao contetido de TV fora de casa.

De modo geral, o perfil dos consumidores do meio TV acompanha o perfil da
populagéo com pouca alteracéo, e isso vale também para as faixas etarias, o que nao
€ surpresa, dada a grande penetragao que o meio tem em todos os publicos. A Rede
Globo segue sendo a principal emissora em termos de audiéncia e influéncia no pais,
gracas a qualidade de seu contetdo, da equipe de colaboradores e de sua forca
econémica. Hoje, ela ainda representa mais de 40% da audéncia, seguida pela
Record, que alterna posicdo com o SBT. Completando as grandes redes nacionais,
vém Band e RedeTV, respectivamente.

A seguir, grafico demonstrativo do perfil do consumidor deste meio:

) )
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RADIO

A expanséo do radio para além do dial ndo é algo novo, mas chama a atengao a
relevancia conquistada pelas iniciativas do género nos ultimos anos. O radio sempre
teve espacgo para interatividade. Do ponto de vista da tecnologia, ndo ha duvida de
que o meio € um dos que mais podem se apropriar das novas formas de interacdo
com a audiéncia, pois sempre se destacou pela agilidade e a prestagéo de servigos.

Todo mundo quer participar, passar informacéo e interagir. O meio tem intensificado
suas acoes em ruas, escolas, supermercados e grandes aglomerados de pessoas,
buscando uma relacdo mais proxima com a audiéncia. Esse meio sempre se
caracterizou pela segmentagéo por perfil de publico e contetdo.

O radio proporciona boa penetracdo em todas as faixas de publico e, apesar de ter
audiéncias bastante fragmentadas, possibilita fazer grande volume de frequéncia.

A seguir, grafico demonstrativo do perfil do consumidor deste meio:
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JORNAL

Com o surgimento da internet, muitos meios de comunicagéo perderam espaco e
entre esses esta o jornal. Muito se diz que o jornal € um meio que pode ser extinto
daqui a alguns anos por conta da nova maneira de buscar informacgées através da
internet. Mas, por hora, esse meio continua sendo um dos mais prestigiados entre as
midias no Brasil.

Existem varios tipos de jornais, desde os que abordam matérias com um estilo editorial
mais conservador até os mais sensacionalistas. Também ha uma ampla gama de
jornais locais ou regionais, com circulagéo diaria ou periddica. As caracteristicas de
cada 6rgéo jornalistico permitem que, através do jornal, as agbes publicitarias sejam
mais bem direcionadas a um determinado perfil de pablico. Como se sabe, cada jornal
possui certo tipo de leitor. Isso tudo deve ser levado em consideracéo ao se escolher
esse meio no planejamento de midia de uma campanha publicitaria.

Por fim, o jornal tem outras vantagens que devem ser analisadas: tradicdo e
confiabilidade — por ser um meio muito tradicional, oferece grande credibilidade e
transmite confianca a mensagem anunciada; isto é, sdo encontrados em
determinados municipios e regides. Consequentemente, torna-se mais facil atingir
certo publico pelo tipo de segmentacao desejada; provoca uma reacio rapida — o
estimulo que o jornal proporciona é capaz de provocar uma reagdo mais rapida no
consumidor.,

A seguir, grafico demonstrativo do perfil do consumidor deste meio:

14




=ERITO

8 RAS I L

' — N ~
SEXO CLASSE SOCIAL
®m Masculino = Feminino mAB aC uDE
8%
49%
y A )
( FAIXA ETARIA
21%
19%
17%
55 9% |
’ |
9 12-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-75 )
FONTE: KANTAR IBOPE MEDIA - TARGET GROUP INDEX - JUL.18 A JUN.19
OOH
OUTDOOR

Midia de grande impacto e diariamente em exposigéo, atinge intensamente pessoas
de todas as classe sociais e faixas etarias. E um meio que participa diretamente da
paisagem urbana e consequentemente do cotidiano das pessoas; com as proporgoes
ampliadas que possui, o outdoor esta diretamente relacionado com o conceito de
impacto da comunicagéo.

BUSDOOR

Comunica-se diretamente com as classes C, D e E. Percorre bairros de classes
populares e das zonas urbana e rural. Uma caracteristica importante é a sua
mobilidade e amplitude de cobertura. Utilizaremos o meio para consolidar e fixar a
campanha nos principais trechos, bairros da cidade e entorno.

MIDIA DIGITAL (INTERIOR DO ONIBUS)
Um grande contigente de pessoas utiliza esse tipo de transporte para a sua locomogéao
diaria. Assim, seréo atingidas pela comunicagdo no momento em que est&o no interior

do 6nibus. Séo telas de 26” instaladas dentro dos 6nibus, em rotas selecionadas,
exibindo contetdo atualizado. Segundo pesquisa da Ipsos Connect realizada em
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2017, dentre as opgdes de DOOH, a Midia Digital em Onibus é a que tem maior
alcance junto a populagédo do Grande Rio.

MOBILIARIO URBANO

Criado sobre o conceito de gerar beneficio para todos, o Mobiliario Urbano compée-
se de equipamentos com servigo direto para a populacdo, como cabines de
seguranca, placas direcionais, totens de bens culturais, banheiros publicos, e de
elementos com uso publicitario, como abrigos de énibus e taxis, totens informativos,
relogios e quiosques. A variedade de elementos depende da cidade, e séao
comercializados por semana em varias modalidades de roteiros.

As pessoas passam uma grande parte do tempo fora de casa, ficando mais expostas
aos estimulos dessa midia. Os principais beneficios desse meio sdo: elementos com
design integrado a cidade; localizagéo privilegiada dos equipamentos (voltados para
o fluxo de veiculos e pedestres); alta frequéncia de visibilidade, dada sua qualidade,
e visibilidade 24 horas; manutencgédo constante.

PAINEL EM ESTACOES (METRO, TREM E BRT)

Um numero consideravel de pessoas circula diariamente por essas estacoes,
principalmente nos horarios de pico, onde. poderao ser atingidas pela comunicagéao
de varias formas (ha uma grande variedade de formatos e quantidades). O maior
contingente de usuarios utiliza essas estagées, indo ou voltando do trabalho, pelo
menos duas vezes ao dia, cincos dias por semana.

PAINEL DE LED

Este meio tem como caracteristica principal ampliar a possibilidade de lembranga da
comunicagao em curto espago de tempo. Rapida cobertura e impacto frequente, com
visibilidade noturna. Duplica a possibilidade de ver (dia/noite), além de ser visualizado
a grande distancia.

A seguir, grafico demonstrativo do perfil dos consumidores do meio OOH:
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INTERNET

O principal diferencial das midias digitais € o custo reduzido em relagao a outras
midias. Isso, somado as inumeras possibilidades de segmentacéo e formatos, a
quantidade de canais disponiveis e ao fato de o acesso movel ser uma realidade no
Brasil, faz com que esta midia seja extremamente relevante, para sustentar
comunicagbes de massa em outros meios ou em estratégias de comunicagao
menores e mais segmentadas.

O uso da internet hoje ja faz parte do dia a dia, sendo fortemente influenciada pelas
inovagoes tecnoldgicas.

O momento que vivemos, de isolamento, impulsionou ainda mais o uso da internet
para resolver tudo, de compras a reunibes, passando por momentos de
descompresséo e até de solugéao de burocracias que antes s6 poderiam ser resolvidas
pessoalmente. Esse movimento forgou canais a se reinventarem, disponibilizando
servicos de forma mais agil e rapida, e também impulsionou o surgimento de novos
canais, servigos e produtos, contribuindo para o aumento ainda maior da penetragao
do meio digital no dia a dia do brasileiro.

Segundo pesquisa da Anatel, 0 aumento de trafego na internet ocasionado no Brasil
pela quarentena e pela necessidade de manter o distanciamento social foi algo entre

40% e 50%.
A seguir, grafico demonstrativo do perfil do internauta brasileiro. I\
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Para destacar ainda mais a importancia deste meio, vale lembrar que, em 2019, antes
da pandemia, os numeros ja eram bastante significativos:

dos 70% dos brasileiros conectados, 66% mantinham atividade em redes sociais e
61% eram usuarios de internet via mobile.

A frequéncia de uso de 85% dos usuarios ja era diaria e o tempo dispendido realizando
atividades online ultrapassava 9 horas diarias; dessas, mais de 3 horas em redes
sociais, 3 horas consumindo conteido em video, e 1 hora consumindo contetidos de
audio.

TATICA DE VEICULACAO
TELEVISAO

O plano prevé a utilizagéo de televisdo com cobertura em todo o Estado do Rio de
Janeiro, com comerciais de 60” e 30", veiculados nas principais emissoras (TV Globo,
TV Record, SBT e Band), em programas com perfil e conteido adequados ao publico-
alvo. O comercial de 60" foi programado no jornalismo matutino de todas as emissoras
no dia 27 de setembro — Dia Nacional de Doagéo de Orgaos. O comercial de 30” sera
veiculado no restante do periodo. A campanha nesse meio foi programada com um
flight de 3 semanas, com um total de 97 insergées e 721,6 GRPs. E oportuno observar
que a grande diferenga do Custo GRP entre uma emissora e outra se d4 em fungao ||
de utilizarmos tabela cheia (exigéncia do Edital de Licitagao). Essa situagao deixa de
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existir no momento da negociagédo, quando os percentuais de desconto eliminam a
diferenca.

RADIO

Foram programadas as principais emissoras do Rio de Janeiro. O critério de selegao
baseou-se nas emissoras que apresentaram maior média de ouvintes por minuto.
Dessa forma, fazem parte do plano as emissoras Melodia-FM, Tupi-FM, FM O Dia,
JB-FM e 93-FM. A veiculagdo de dara com comerciais de 30", de 22 a 62 feira, na faixa
horaria das 6h00 as 19h00, por todo o periodo da campanha, totalizando 505
insergées. Devido aos altos custos absolutos, ndo consideramos neste exercicio a
incluséo de emissoras jornalisticas. Entretanto, essa possibilidade deve ser analisada
no momento da execugdo do plano, levando-se em conta as negociagdes. Vale
ressaltar que essas emissoras tém alcance em varios municipios do Estado do Rio de
Janeiro.

JORNAL

Nesse meio, consideramos o principal jornal do Rio de Janeiro: o jornal O Globo, lider
absoluto em circulagao. Nele, foi programada 1 inser¢édo de % pagina no dia 27 de
setembro — Dia Nacional de Doagéo de Orgéos, e 1 antncio de Y pagina no dia 21
de outubro. Vale ressaltar que esse jornal é distribuido em véarios municipios do Estado
do Rio de Janeiro.

OUT OF HOME
OUTDOOR

Com o objetivo de néo pulverizar a utilizagéo desse meio, consideramos veicular em
cidades com mais de 200 mil habitantes. Dessa forma, foram contempladas 14
cidades (incluindo a do Rio de Janeiro), com quantidades suficientes para uma boa
cobertura. A veiculagéo se dara na fase inicial da campanha e foram programadas
135 placas no total.

BUSDOOR

Com o objetivo de néo pulverizar a utilizagao desse meio, consideramos veicular em
linhas de énibus que circulam em cidades com mais de 200 mil habitantes. Dessa
forma, foram contempladas 14 cidades (incluindo a do Rio de Janeiro), com
quantidades suficientes para uma boa cobertura. A veiculagdo se dara em todo o
periodo da campanha e foram programadas 140 pecas no total.

MIDIA DIGITAL (INTERIOR DOS ONIBUS)

Foram programadas as 5 rotas (Zona Sul, Zona Norte, Zona Oeste, Rota Niteréi e
Rota Baixada Fluminense), em 100 6nibus por rota (quantidade padrao
comercializada). Sao trés insergées de 15" por hora em cada 6nibus, totalizando 500
onibus e 429.000 insergdes/més. Vale ressaltar que os comerciais sdo exibidos em
dias Uteis. Esse meio sera utilizado em todo o periodo da campanha.
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MOBILIARIO URBANO

No Rio de Janeiro, essa modalidade é composta de abrigos de énibus, relégios de rua
e mupis com formatos padronizados: 119 cm (largura) x 174 cm (altura). A veiculacéo
foi programada para a semana de langamento da campanha, com roteiro de 75 faces.

PAINEIS EM ESTAGOES (METRO, TREM E BRT)

Foram programados por todo o periodo da campanha, nas estagées de maior fluxo de
passageiros/dia, em formatos variados. Assim, fazem parte do plano as estagées do
Metré Botafogo e Carioca; da Supervia: Central do Brasil e Deodoro, e do BRT:
Bosque Marapendi e Ricardo Marinho, totalizando quatro painéis estaticos e dois
digitais.

PAINEIS DE LED

Foram programados por todo o periodo da campanha, em sua grande maioria na
Baixada Fluminense, uma regido de grande concentragdo desse tipo de midia. A
veiculagéo se dard com insergées de 15” e 10” por todo o periodo da campanha,
totalizando 91.500 insergdes.

INTERNET

Programagédo de midia considerando diversas frentes, com o objetivo de garantir
cobertura e alcance, dentro do target que inclui homens e mulheres, a partir de 18
anos, no Estado do Rio de Janeiro. Este target inclui um universo de mais de 19
milhées de usuarios.

1. Comunicagéo em formato banner em destaque, em canais de grande audiéncia.

2. Midia programatica: comunicagdo em formato banner em canais segmentados por
interesse e perfil (segmentacéo feita para encontrar publico que esteja dentro do
target, independentemente do tipo de conteldo que esteja consumindo naquele
momento).

3. Redes sociais: publicagées visiveis e ocultas em formato de posts em feed e stories
com comunicagao segmentada por “dados declarados”.

4. Canais de video: divulgagao de videos de campanha para audiéncia segmentada.

5. Resultados de busca: cobertura de busca de palavras com antincios relacionados
ao termo buscado no Google e em canais parceiros.

Utilizagao de formatos ricos e diferenciados: texto, card, imagem, video, carrossel,
anuncios para celular e frequéncia de impacto minimo de 8/més.
Toda a comunicagdo em Internet sera segmentada para o Rio de Janeiro.

MIDIA DISPLAY EM GRANDES PORTAIS

Sera destinado para estes canais 60% do investimento.

Foram selecionados os canais de maior audiéncia no Rio de Janeiro (globo.com, G1,
UOL e R7) e seréo veiculados formatos de destaque, sempre segmentados por
localizagao.

No globo.com, seré veiculado formato BILLBOARD2 | 100% GEO RJ APOS FREQ. 4
NACIONAL; no G1, formato BILLBOARD 1 + RETANGULO MOBILE 1; no UOL,
formatos (DISPLAY) SUPERBANNER + HALF PAGE + RETANGULO + FOOTER
(DISPLAY) BILLBOARD 970x250, e no R7 formatos RETANGULO e HALF PAGE.
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GOOGLE

Para este veiculo, destinamos 20% do investimento por ser a principal rede de busca
na internet. A divisdo do orgamento se dara da seguinte forma:

1. Search: patrocinio de palavras relacionadas ao tema “doacéo de 6rgdos” e assuntos
adjacentes.

2. Display: Pegas em formato banner nas dimensées Cabegalho: 728 x 90, Retangulo
inline: 300 x 250, Arranha-céu largo: 160 x 600, Banner grande para dispositivos
moveis: 320 x 100, Retangulo grande: 336 x 280, Meia pagina: 300 x 600, Retangulo
vertical: 240 x 400, Banner: 468 x 60, Quadrado: 250 x 250, Quadrado pequeno: 200
x 200, Retangulo grande: 336 x 280, Arranha-céu: 120 x 600, Cabecalho grande: 970
x 90, Outdoor: 970 x 250, Retrato: 300 x 1050, Banner para celular: 300 x 50, Banner
para celular: 320 x 50 e Banner grande para celular; 320 x 100, segmentadas por
regiao.

3. YouTube: anlncio formato pré-roll (antincio obrigatério durante os 5 primeiros
segundos) adaptado do video produzido para TV.

FACEBOOK e INSTAGRAM

Para estes veiculos seréo destinados 13% do investimento de midia e neles serao
veiculados anuncios adaptados para os canais e que “falem com o publico”. Serao
utilizados formatos diversos (estatico, carrossel, video). A frequéncia de contelido
sera de 3 a 4 posts por semana, sempre com foco em alcancar o maior volume de
pessoas, mantendo frequéncia de impacto entre 2 e 4 por semana.

MIDIA PROGRAMATICA

Aqui seréo destinados 7% do investimento de midia e serdo veiculados formatos de
Banner e Video, sempre segmentados para o publico do Rio de Janeiro.

Os posicionamentos sa@o priorizados por interesse de quem acessa o0 canal e
otimizados frequentemente para canais e formatos com melhor retorno.

RECURSOS PROPRIOS DE COMUNICACAO
E nossa recomendagéo estender a comunicagao para os canais disponibilizados. Com

isso, estamos sugerindo neste exercicio utilizar os portais e as redes sociais do
Governo do Estado do Rio de Janeiro e da Secretaria de Estado de Saude.
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ESTRATEGIA DE NAO MIDIA

As agbes de nao midia foram planejadas para contribuirem de forma extensiva a
campanha veiculada em midias de massa e na Internet. Elas serdo utilizadas,
guardando as devidas proporg¢des, com a mesma expectativa da midia on-line e off-
line. Abaixo, um breve descritivo de cada uma delas:

1) Cartaz: 3.000 unidades impressas em papel couché, 170 gramas, formato A3 com
fita adesiva no verso. visa dar impacto visual a campanha. Para distribuicdo em locais
publicos da area da saude, como Hospitais, UBS, postos de satide do Estado e nas
92 Prefeituras Municipais.

2) Kit Influenciadores: - Conjunto de pegas composto por uma carta assinada pelo
Secretario de Salude do Estado, selo adesivo e placa. Produgéo 100 kits para serem
enviados aos principais influenciadores a serem selecionados pela campanha.

3) Praguinha - Selo adesivo com 7,0 cm de didametro, para uso principalmente no

langamento da campanha por todos os profissionais de satde do Estado do Rio que
tem contato com o publico. Produgao 50 mil unidades.
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TERMO DE ENCERRAMENTO

Declaramos o encerramento do Invélucro n° 2 — Plano de Comunicacédo Publicitaria (via
identificada), composto por 53 paginas, incluindo esta.

Sao Paulo, 13 de maio de 2021 X

Romel Alberto Silvestre r_00000424/0001 “561
Gerente Financeiro/ Procurador DEBRITO PROPAGANDA LTDA
CPF: 766545838-68 Rua Fidéncio Ramos 223 1¢ andar

Vila Olimpia - CEP 04551-010

DeBRITO PROPAGANDA LTDA
CNPJ: 00.000.424/0001-56




/A MELHOR! |
NOTICIA
DO MUNDQOI

7
| Enviar mensagom

EU SOU

{ DOADOR
DE ORGAOS! |

A sua etitude pode B . doo o
SALVAR VIDAS. DE BRGAOS, [y - . o o oy

r‘nm,__:.v ' 11.Q0V.br

(E=—) )/

Filme em formato de stories no Instagram. Vai mostrar diferentes pessoas que seguram uma placa
com os dizeres “eu sou doador de 6rgéos”. Cada pessoa passa a placa para a préxima, que sai do
perimetro da camera e surge na proxima cena, com uma nova pessoa segurando-a.

Video web stories 2

Digitalizado com CamScanner
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ESTRATEGIA: producdo de um game
free-to-play para Android e iOS.

O jogador devera salvar o maximo
de vidas em um curto tempo, cerca
de 3 minutos. O jogo, de usabilidade
simples, contara com a criacao de
um ambiente com placas, outdoors
e totens que surgem no percurso
do jogador e fazem referéncia a
campanha, além da prépria
proposta do game, de salvar vidas.

—
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i o Y%\ GOVEANO DO ESTADO
— | {&5} Rio BE JanEIRG

...............

Game da vida
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Publicagdes

O e YA | ADOACAO DE
| m_su_mm uo% | S = VIDAS E
BENEFICIAR ATE

- mudar a <:_n- Sl DE QENE
“de.até _co | | gt § ) —— 100 pacientes

Ummmonm saude.rj.gov.br
PET svsufa = ”@mm&ﬂ-ﬁ!o

W

Qv

Curtido por XXXXXXXXXXXXX € outras pessoas

govrj Doagao de 6rgacs e tecidos. Salve vidas. Vocé sabia |
que a doagao de 1 érgdo, salve 8 vidas e pode beneficiar
até 100 pacientes? #amelhomaticiadomundo

DO.@@@

Instagram Carrossel 2

Digitalizado com CamScanner



INFLUENCIADORES

DESENVOLVIMENTO DA IDEIA:

Com o objetivo de difundir a campanha para todos os publicos,
envolveremos alguns influenciadores, de grande alcance no Rio de
Janeiro. Além de divulgar que € doador de 6rgaos, vamos propor para
cada um convidar/desafiar outros influenciadores a fazer o mesmo.
A proposta € criarmos uma extensa rede de compartilhamento
organica da campanha “Eu sou doador de 6rgaos’ entre os principais

influenciadores do Rio e seus seguidores.

SINOPSE:

O influenciador gravara um story mostrando para seus seguidores
a importdncia da campanha, convidando seus seguidores a
participar da causa, além de destacar que uma doagdo pode salvar
a vida de 8 pessoas e impactar até 100 pacientes que aguardam por
um transplante. Ele deve incluir o “arraste aqui” para o site da Secretaria
da Saude do Rio de Janeiro.

SEQUENCIA:

O outro influenciador gravara também um story aceitando o desafio,
compartilhando que é um doador de érgédos e que ja avisou a familia.
No story seguinte, ele marcara um outro amigo (influenciador) que
deve fazer o mesmo, além de incentivar os seguidores a também
compartilhar. Ele deve usar e divulgar a hashtag da campanha:
#eusoudoadordeorgaos.

v %ﬁ\s%es&es&ms
g\am\ﬁ}.

Influenciadores
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A MELHOR NOTICIA DO MUNDO
M/\/\vk%\
3
. /

Loc. 1 (rapaz jovem, de 18 anos) N

Foi numa quinta-feira, 5 e meia da tarde.

Nao dé pra esquecer essa datal

Meu celular tocou. Eu figuei mudo. Sem acreditar no que ouvia.
Naquele momento, estava recebendo a melhor noticia do mundo:
tinham encontrado um doador pra mim!

Digitalizado com CamScanner

Obrigado, meu Deus!!!
Loc. 2 Voz masculina

Doacéao de 6rgdos: para quem recebe, essa € a melhor
noticia do mundo!

1 doador de érgdos pode salvar 8 vidas e beneficiar
até 100 pacientes.

bR

Participe desta campanha, seja um doador! Avise a sua familia.

Loc. 2 Voz masculina
Governo do Estado do Rio de Janeiro.
Sem tempo a perder.

Spot Radio 30"
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é saber que encontraram
um doador para mim!

A DOACAO DE 1 6RGAD PODE SALVAR
8 VIDAS E BENEFICIAR ATE 100 PACIENTES.

A GOVERNO DO ESTADO

RIO DE JANEIRO

Pl SEM TEMPO A FERDER

Secretara de
Sauvde

Qutdoor

Digitalizado com CamScanner
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govrj Doagdo de drgdos e tecidos. Salve vidas. Vocé sabia
que a doagao de 1 6rgdo, salve 8 vidas e pode beneficiar
até 100 pacientes? #amelhomoticiadomundo
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A DOACAO DE
ORGAO
PODE SALVAR

VIDAS E .
BENEFICIAR ATE

100 racientes

DOADOR DE

ORGAOS!

saude.rj.qgov.br

GOVERNO ESTADD

PET, susnll = ) R0 DE aneo

Instagram Carrossel 1
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LOC. MAE: “Quem é, meu filho?", a mae pergunta,
apreensiva.

Mie abaixa o volume da TV. Pai vai chegando da
cozinha. Momento de expectativa. A expressao
do filho vai mudando até ficar com cara de quem
ganhou a mega-sena. Sozinho!

Familia em casa, mae e filho dividem o sofa. Garoto, LOC. GAROTO: “Ald!". Atende o celular, com voz
18 anos, joga no celular, enquanto sua mae vé a apreensiva, ndo reconhece 0 namero. "Sim, é ele!”,
novela. O celular do jovem toca com uma ligagao. a voz do garoto comega a subir, de esperancga.

0 garoto demora um segundo para cair a fichae LOC. GAROTO: MAEEEE! ENCONTRARAM UM LOC. GAROTO: MAEEEE! ENCONTRARAM UM Os pais - e a Irma que acaba de chegar — abragam
entao explode de alegria; a casa se enche de cor, DOADOR PRA MIM! DOADOR PRA MIM! o filho, emoclonados. O garoto abre as janelas,
o sol entra. Ergue os bragos e grita para 0 mundo:

alegria e esperanga.

410 —= = 1

AIDOACQAODEUM www.saude.rj.gov.br

ORGAO PODE SALVAR

A VIDA DE 8 PESSOAS PET suselle o )02 2008

E BENEFICIAR ATE 100 R ELSEIAEES
PACIENTES.

LOC. GAROTO: OBRIGADOOO, MEU DEUS! Loc. m__n ; Loc. Uma doagao pode salvar a vida de 8 pessoas Loc. Governo do Estado do Rio de Janeiro.
Doagao de 6rgaos: para quem recebe, estaé a e beneficiar até 100 pacientes. Avise a sua familia Sem tempo a perder.
melhor noticla do mundo! que vocé é um doador.

Filme TV30"-2de 2
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é saber que encontraram
um doador para mim!

A DOACAO DE 1 0RGAO
PODE SALVAR 8 VIDAS
E BENEFICIAR ATE 100 PACIENTE

Saiba mais em:
www.saude.rj.gov.br

Anuncio de jornal 1/2 pagina
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Zo.: D>
co 'MUNDO!

Doacdo 'de 6rgaos:
\jj | para quem recebe;
esta’ela melhor:

noticiaido'mundol

Na mesma linha do roteiro de TV, este video para web em formato de stories no Instagram,

mostrara como é a reagdo daqueles que recebem a noticia de uma doagao.

[ MAO SE ESOUECA DE _
)
H

| AVISAR A SUA FAMILIA
_ QUE VOCZ E DOADOR.

www.seuderrjgov.br

PET ..r.—+ —

Ervesr mansagem

Video web stories 1

Digitalizado com CamScanner
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NOTICIADO
gczcosyi,

Sinopse:

Apods alguns anos em uma
batalha, com idas e vindas do
hospital, uma familia, em um dia
comum em casa, recebe uma
ligacao que ira encher o ambiente
com alegria novamente. Eles mal
sabem que estao prestes a ouvir
“a melhor noticia do mundo”.

Filme TV30-1de2

Digitalizado com CamScanner



INVOLUCRO 3

DE BRITO

. i

Digitalizado com CamScanner



—
9]
C
o
@
3]
%)
=
4
(&)
=
o)
o
o
o
©
N
©
E
=
a

S WWW.CONFEA.ORG.BR

_ BRASILIA. 58 ANOS. . n°=—"m>@ﬂ-m>

UMA HOMENAGEM DO CONFEA. St rearsi Pt S e

A

Repertério — Anuncio Jornal 12 pagina — Pega 4




Use a mascara para
vencermos a batalha
' contra o corohavirus.

Com a reabertura de alguns setores no Distrito Federal,
precisamos redobrar a atencdo. Continue esterilizando as
maos, mantenha distancia um do outro, ndo compartilhe
objetos, como pratos, copos e talheres, e ndo esqueca
de usar sempre a mascara.

%
@.

Digitalizado com CamScanner

Use sempre Lave asmdos, Niocompartilhe - Mantenha
amascara ou use alcool objetos pessoais distancia
em gel um do outro

Camara Legislativa. .
Com vocé no combate ao coronavirus.

CAMARA

£ 2> LATIVA
ﬁ_.Qm.QO<.U-‘ /\. or_mmm”__Mo ﬂmom»!.

Repertério — Anuncio Jornal 1/2 pagina — Pega 5
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Secador

Easy

1700W

uy,’!..r moomao..
<=7 VULCAN

KOMPRESS
2400W

Secador _sonm_muo_.
FOX3 FOX3
2200W 210°C

el

EBEWB www.taiff.com.br

~—_DNIRITO

Secador

Style

2000W

1JIFF

Apaixonados por cabelos

Cases — Anuncio revista pagina dupla — Pega 2
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SAQ PANCADAS
DE SITUAGOES
QUE LEVAM

AO FEMINICIDIO.

Ligue 190 - Policia

Em caso de urgéncia, fale
direto com o comandante.

(© (21) 97147-4227

»

0 aumento dos casos de feminicidio é alarmante. Na maioria das vezes,
praticado por. parceiros ou ex-parceiros, é o triste fim 'de uma historia

de abusos e violéncia em que a vitima sente-se incgpaz de reagir.

A Prefeitura de Duque de Caxias € a unica no Brasil que oferece o Centro de mwaax_oa do Homem (CR HOMEM)
com atendimento ao publico masculino como parte da Rede de Enfrentamento a violéncia doméstica.

DENUNCIE ANTES QUE VOCE NAO TENHA NEM V0Z PARA ISSO.

PROCURE A DELEGACIA DA MULHER.
R. General Dionisio, s/n - Centro — Duque de Caxias

P R EFE I T URA

DUQUE DE
CAXIAS

MAIS COMPROMISSO MAIS FUTURO,

Cases — Anuncio Jornal 1/2 pagina — Pega 3
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DEBRITO

PARA QUE UMA OBRAINUNGA OSI SEPARE;
CONTE COM QUEM VOEE PODE CONEIAR:
EONTRATLE UM ENGENHEIR@OFEIEXIJA SEMPRE A AR

NA CONSTRUGAO OU NA REFORMA
DA SALA OU DA COZINHA,

DO QUARTO DO BEBE OU DA PISCINA,
CONTRATE UM ENGENHEIRO. CONFEACREA @MUTUA

EXIJA SUA ART E SEJAM FELIZES PARA SEMPRE.

WWW.CONTRATEUMENGENHEITRO.COM.BR

¢ edad — sojdwis euibed ejsinal opunuy — sese)
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GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
SECRETARIA DE ESTADO DA CASA CIVIL
SUBSECRETARIA GERAL

CONCORRENCIA N° 01/2021

DeBRITO PROPAGANDA LTDA.
Rua Fidéncio Ramos, 223 — 1° andar — Vila Olimpia

CEP 04551-010 — Sao Paulo-SP
Tel.: (11) 3897-7444 — CNPJ 00.000.424/0001-56
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RELATOS DE SOLUGOES DE
PROBLEMAS DE COMUNICAGAO

SAO PANCADAS
DE SITUACOES
QUE LEVAM

AO FEMINICIDIO.

Ligue 190 - Policia
Em ca
dirsto

CONSELHO FEDERAL DE PREFEITURA MUNICIPAL

ENGENHARIA E AGRONOMIA - DE DUQUE DE CAXIAS
CONFEA Campanha publicitaria

Titulo: Feminicidio

Campanha publicitaria .
Quantidade de pecas: 3

Titulo: Contrate um Engenheiro
Quantidade de pegas: 3

TAIFF

Apaixonados por cabelos

TAIFF PROART DISTRIBUIDORA
DE PRODUTOS DE BELEZA

Campanha publicitaria
Titulo: Meu Momento Taiff
Quantidade de pegas: 3

SP » BSB * RJ debritobrasil.com.br
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RELATOS DE SOLUGOES DE
PROBLEMAS DE COMUNICACAO

= CONSELHO FEDERAL DE ENGENHARIA E AGRONOMIA -
CONFEA

Campanha publicitaria
Titulo: Contrate um Engenheiro
Quantidade de pegas: 3

= SP - BSB * RJ debritobrasil.com.br




Cliente: Conselho Federal de Engenharia e Agronomia — Confea
Campanha: Contrate um Engenheiro realizada em novembro/2018

PROBLEMA

O Sistema Confea/Crea retine 27 Conselhos Regionais, possui 83 anos de atuagao
ininterrupta e representa uma das principais categorias profissionais do pais, a
engenharia, com mais de 1,3 milhes de profissionais registrados.

A instituicdo é responsavel pela emisséo da Anotagao de Responsabilidade Técnica —
ART, documento que garante que qualquer obra ou servigo de engenharia e agronomia
esta sendo realizado por profissional registrado e devidamente habilitado.

Um dos problemas detectados pelo 6rgéo € que na hora de construir, reformar, ou cuidar
dos negbcios no campo, em muitos casos, as pessoas querem “economizar” e acabam
nAo contratando um engenheiro ou agrénomo. Esse pensamento é equivocado, pois na
verdade isso ndo é uma economia, é um risco que envolve diversos aspectos como:
seguranga, desperdicio de material, erros de execugdo, problemas de conservagéo do
solo, dentre outros.

Além disso, existe outro problema muito comum no Brasil: as pessoas constroem,
reformam e apenas compram laudos (ART) de engenheiros “aproveitadores” que
legalizam a obra sem nunca sequer ter estado no local.

Diante desse cenario, coube a Debrito Propaganda a elaboragao de uma campanha
voltada para a populagéo, com o objetivo de estimular a contratacao de um engenheiro
ou de um agrénomo para realizagéo de qualquer servico ligado a engenharia/agronomia.

ESTRATEGIA

A Debrito propds uma campanha com o objetivo de mostrar a importancia de se contratar
um engenheiro/agrénomo para realizagdo de qualquer obra, reforma ou servico de
engenharia e de agronomia. A campanha teve duas abordagens especificas: uma
falando sobre a importancia do agronomo para cuidar das plantagdes, do cultivo e dos
negdécios no campo e outra falando diretamente sobre a importancia do engenheiro para
realizagéo de obras na construgao civil,

reformas ou servicos de engenharia de uma forma geral.

Na abordagem para a agronomia, a campanha utilizou o mote “Para 0s seus negocios
irem longe, o segredo é ter o engenheiro agronomo por perto”. As pegas demonstraram
como o agrénomo é importante na gestéo dos negécios do campo, tanto para aumentar
a lucratividade, como para crescer com sustentabilidade.

De uma forma bem-humorada, a abordagem voltada para a engenharia de uma forma
geral, utilizou 0 mote “Para que uma obra nunca os separe, conte com quem vocé pode
confiar. Contrate um engenheiro e exija sempre a ART.” As pecas brincavam com essa
questdo de que todos os recém-casados querem uma casa para morar juntos, portanto,
na hora de construir ou reformar era importante a presenga de um engenheiro para
garantir economicidade, seguranca e evitar problemas na obra que poderiam prejudicar
o casamento.

Para reforcar ainda mais a comunicagao foi elaborado um hotsite exclusivo para a
campanha - www.contrateumengenheiro.com.br — reunindo informagdes importantes a
respeito da contratagdo de um engenheiro ou de um agrénomo. Esse canal continha
informagbes mais detalhadas a respeito dos beneficios de se ter um
engenheiro/agronomo por perto, uma pagina exclusiva sobre a Anotagao de
Responsabilidade Técnica — ART e a sua importancia, além de expor todas as pegas da

-

campanha, como filmes, videos das redes sociais € anuncios. /
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A estratégia de midia levou em consideragao um amplo mix de comunicagéo contando
com TV Fechada em canais segmentados, revistas de bordo e revistas segmentadas,
midia exterior, midia aeroportuéria e internet. Na internet, além da veiculagao em sites
segmentados, foi feito um robusto trabalho de gestdo das redes sociais, com bastante
contetido sobre a campanha, desde posts simples, até videos especificos para Facebook
e Instagram.

RESULTADOS

Ao mostrar para a sociedade, de uma forma bem didatica, a importancia da contratacao
de um engenheiro/agrénomo, a campanha valorizou esses

profissionais perante o publico em geral e reforgou a utilidade publica desse profissional,
no sentido de garantir a seguranca e a economicidade seja numa obra ou no campo.
Os niimeros da campanha na internet e redes sociais mostram a excelente repercussao
da campanha. Durante o periodo da campanha os filmes tiveram mais de 531 mil
visualizagbes, a fanpage do Confea obteve 2.925 novos seguidores, 67.253
engajamentos e o hotsite da campanha obteve 20 mil acessos.

Felipe Sampaio

Executivo de Coftas - DeBrito Propaganda

ATESTADO

Atestamos para os devidos fins que a empresa DeBrito Propaganda criou, desenvolveu
e produziu a Campanha Gontrate um Engenheiro, sendo os resultados alcangados com
sucesso, conforme o casé descrito.

7

Ve, -

Felig&Pasqualini

Gerente-de Comunicagdo — GCO ol
Conselho Federal de Engenharia e Agronomia — Confea #&fﬁ”m BPusqualing
) felipe.pasqualini@confea.org.br Goronta g '“02\’;5 =
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CONFEA

Conselho Federal de Engenharia
e Agronomia

DECLARACAO

Declaramos para os devidos fins, que a Debrito Propaganda foi a agéncia
responsével pela criagdo, desenvolvimento, produgédo e veiculagéo da
campanha publicitaria intitulada “Contrate um Engenheiro”, realizada em
novembro de 2018.

Atestamos, conforme relatado no “case” a eficacia da estratégia desenvolvida e
que os servigos foram executados dentro dos padrdes de aptidao e desempenho,

ndo havendo obje¢do quanto a qualidade dos trabalhos.

N¢ do Contrato: 013/2017
Valor do Contrato: R$: 19.000.000,00 (dezenove milhdes de reais)

Brasilia, 27 de abril de 2021

Conselho Fééérai;dé Engenharia e Agronomia - Confea
Felipe Pasqualini
Gerente de Comunicagao

Felipe.pasqualini@confea.org.br : Pusaualini
¢ ﬂqZﬁto i
qu’ atricula:

Telefone: (61) 2105-3884 M 0855
sl Gerente de Caanicacdo - CCO



TELEVISAO

COMERCIAL TELEVISAO 30” — PECA 1
CLIENTE: CONSELHO FEDERAL DE ENGENHARIA E AGRONOMIA — CONFEA
PRODUTO: CONTRATE UM ENGENHEIRO

Problema

O Sistema Confea/Crea retine 27 Conselhos Regionais, possui mais de 80 anos de atuagao
ininterrupta e representa uma das principais categorias profissionais do pais, a engenharia,
com mais de 1,3 milhdes de profissionais registrados. A instituicdo € responsavel pela
emissdo da Anotacdo de Responsabilidade Técnica — ART, documento que garante que
qualquer obra ou servigo de engenharia estéd sendo realizado por profissional registrado
e devidamente habilitado. Um dos problemas detectados pelo 6rgao € que na hora de
construir ou reformar, em muitos casos, as pessoas querem “economizar’ e acabam nao
contratando um engenheiro. Esse pensamento € equivocado, pois na verdade isso nao €
uma economia, & um risco que envolve diversos aspectos como: seguranga, desperdicio de
material, erros de execugao, dentre outros. Além disso, existe outro problema que ocorre
muito no Brasil. As pessoas constroem/ reformam e apenas compram laudos (ART) de
engenheiros “picaretas” que legalizam a obra.

Solugao

A Debrito propdés uma campanha com o objetivo de mostrar a importancia de se contratar
um engenheiro para realizagéo de qualquer obra, reforma ou servico de engenharia.
De uma forma bem-humorada o filme retratava os noivos numa ceriménia de casamento,
no qual quem fazia o papel de juiz do matriménio era um engenheiro e o local da cerimonia
era uma obra numa residéncia. A abordagem do juiz reforgava que para que nenhuma
obra ou reforma separasse o casal era importante contratar um engenheiro devidamente

registrado.
Ao mostrar para a sociedade, de uma forma bem clara, a importancia da contratacéo de

um engenheiro, a campanha valorizou esses profissionais perante o publico em geral
e reforcou a utilidade publica desse profissional, no sentido de garantir a seguranga
e a economicidade numa obra.

Ficha Técnica

Cliente: Conselho Federal de Engenharia e Agronomia — Confea
Agéncia: DeBrito Propaganda

Criagao: Rogerio Chetto, Ronan Lucas e Carolina Senna
Diregdo de criagao: Rogerio Chetto

Atendimento: Marcuce Luz e Felipe Sampaio

Aprovacao cliente: Felipe Pasqualini

Produtora: Clara Comunicagao

Data de produgéao: outubro/2018

Data de veiculagao: novembro/2018

Veiculo: Globo News, Sportv, Fox Sports, Band News

e National Geographic

*Peca apresentada em anexo \_/

SP - BSB * RJ debritobrasil.com.br




TELEVISAO

COMERCIAL TELEVISAO 30” — PECA 2
CLIENTE: CONSELHO FEDERAL DE ENGENHARIA E AGRONOMIA - CONFEA
PRODUTO: CONTRATE UM ENGENHEIRO

Solugao

A Debrito propds uma campanha com o objetivo de mostrar a importancia de se contratar
um engenheiro para realizagao de qualquer obra, reforma ou servigo de engenharia e de
agronomia. Na abordagem para agronomia, a campanha utilizou o mote “Para os seus
negécios irem longe, o segredo é ter o engenheiro agronomo por perto.” O filme mostrava
que o segredo para a gestdo dos negdcios no campo, tanto para aumentar a produtividade,
como para crescer com sustentabilidade, era a contratagéo de um engenheiro agrénomo.
Ao mostrar para a sociedade, de uma forma bem clara, a importancia da contratagao deum
agrénomo, a campanha valorizou esses profissionais perante o publico em geral e reforgou
a sua importancia para os negécios no campo.

Ficha técnica

Titulo: Contrate um Engenheiro

Criacao: Rogerio Chetto, Ronan Lucas e Carolina Senna

Diregéo de Criacao: Rogerio Chetto

Atendimento agéncia: Marcuce Luz e Felipe Sampaio

Midia: landra Carvalho

Aprovacao Cliente: Felipe Pasqualini

Data de produgao: 9/10/2018

Data de veiculagéo: novembro/2018

Veiculo: Agro Brasil TV, Canal do Boi, Agro Canal, Terra Viva e Canal Rural.

REVISTA

ANUNCIO REVISTA PAGINA SIMPLES—- PEGCA 3
CLIENTE: CONSELHO FEDERAL DE ENGENHARIA E AGRONOMIA — CONFEA
PRODUTO: CONTRATE UM ENGENHEIRO

Solugao

A Debrito propds uma campanha com o objetivo de mostrar a importancia de se contratar um
engenheiro para realizagéo de qualquer obra, reforma ou servico de engenharia. De uma forma
bem-humorada o antincio reproduzia uma das cenas do filme, com os noivos numa cerimoénia
de casamento, no qual quem fazia o papel de juiz do matriménio era um engenheiro e o local
da cerimdnia era uma obra numa residéncia. O texto do anlncio reforcava que seja para
construir ou reformar qualquer residéncia era importante contratar um engenheiro para garantir
a “tranquilidade” do casal e com isso manter o casamento feliz. Em destaque, o final do texto
reforcava também a importancia de se exigir aART.

Ficha técnica

Titulo: Contrate um Engenheiro

Criagao: Rogerio Chetto, Ronan Lucas e Carolina Senna

Direcao de Criacao: Rogerio Chetto

Atendimento agéncia: Marcuce Luz e Felipe Sampaio

Midia: landra Carvalho

Aprovacéo Cliente: Felipe Pasqualini

Data de produgéo: 9/10/2018 ‘

Data de veiculagao: novembro 2018 ¢ A

Veiculo: Revistas Passaredo, Avianca e Azul Magazine B;—

*Peca apresentada anexo i
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SAO PANCADAS
DE SITUACOES
QUE LEVAM

AO FEMINICIDIO.

Ligue 190 - Policia

Em caso de urgéncia, fale
direto com o comandante.

(© (21) 97147-4227

praticado por parceiros ou ex-parceiros, € o triste fim de uma historia
de abusos e violéncia em que a vitima sente-se incapaz de reagir.

PREFEITURA MUNICIPAL DE DUQUE DE CAXIAS
Campanha publicitaria

Titulo: Feminicidio

Quantidade de pecas: 3
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Cliente: Prefeitura Municipal de Duque de Caxias — RJ
Case: Combate a Violéncia contra a Mulher no Municipio de Duque de Caxias

O PROBLEMA

A violéncia contra a mulher € um tema que tem ocupado grande numero de
reportagens nos principais veiculos da imprensa em todo o Brasil. Isso se deve a
crescente onda de agressbes causados por conjuges e ex-namorados, registrados
pela policia e pelos 6rgaos oficiais de controle.

Segundo o Ministério da Saude, o numero de notificagdes de violéncia fisica contra as
mulheres, quase quadruplicou de 2009 a 2016 em todo o pais. Mesmo com esse alto indice
de casos, € muito grande o volume de agressdes que néo séo registradas nas delegacias.
Em Duque de Caxias, na Baixada Fluminense nao € diferente, a cidade detém o recorde
negativo de violéncia contra a mulher no Estado do Rio de Janeiro. A DEAM - Delegacia de
Atendimento a Mulher teve o maior nimero de registros em todo o Estado: mais de 3,8 mil
casos em 2018, segundo o Instituto de Seguranga Publica (ISP). Nesses registros, o
municipio também lidera em crimes, como lesé@o corporal € ameacas.

Uma das grandes barreiras ao combate desses delitos € a tolerancia social a esse tipo de
violéncia e a auséncia de denuincia das agressoes por parte das mulheres. Com o objetivo
de motivar e dar voz as mulheres, a Prefeitura Municipal de Duque de Caxias tomou a
iniciativa de a preparar e langar um programa de combate a violéncia contra a mulher.

A ESTRATEGIA

A DeBrito propés uma campanha com abordagem de impacto social direto,
mobilizando 6rgdos e instituicbes como a DEAM, a Defensoria Publica, a OAB -
Ordem dos Advogados do Brasil subse¢do de Duque de Caxias, o MP - Ministério
Publico, a Camara de Vereadores, especificadamente sua Comissao de Direitos da
Mulher, além de outros setores municipais, destacando a Secretaria de Assisténcia
Social e os projetos pioneiros da cidade: CR-Homem (Centro de Referéncia do
Homem) e a Patrulha Maria da Penha (Guarda Municipal destinada apenas a
protecdo de mulheres vitimas de violéncia).

Com o conceito “Violéncia contra a mulher. Denuncie antes que vocé nao tenha nem
voz para isso”, mostramos que a violéncia contra a mulher € algo tdo marcante e
causa danos, em certos casos irreversiveis, em toda a familia, além de exemplificar
atitudes violentas que podem ser reproduzidas por criancas e/ou adolescentes, mais
suscetiveis a absor¢édo e reproducéo da violéncia, quando adultos.

Apobs a criagdo do conceito, foi identificado que, no municipio, seria melhor causar
um impacto social direto, algo que envolvesse a populagdo, em que ela pudesse
participar e ter voz. Entdo, a agéncia sugeriu a realizagdo de um férum com
palestras e debates no qual organizagées sociais, entidades civis e especialistas no
assunto pudessem interagir com a sociedade e se tornar multiplicadores da
mensagem.

O langamento da campanha se deu numa data especial: O dia 12 de junho, Dia dos

Namorados, uma data marcante, que celebra o amor entre os casais. Nesse dia,
realizamos a primeira edigao do forum que teve como tema, FEMINICIDIO E CRIME

DE ODIO, NAO DE AMOR. Participaram populares, estudantes e de érgdos como a
Defensoria Publica, a OAB, a Secretaria Municipal de Assisténcia Social, diversos
6rgaos da grande imprensa e o CR-Homem, que apresentou o trabalho inovador e
pioneiro do municipio de oferecer tratamento ao agressor.

Com essa abordagem, além de incentivar a denuncia, os objetivos também foram:
fazer com que a mulher de Duque de Caxias conhega os seus direitos e os
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equipamentos municipais de apoio, além das instituigdes juridicas nos casos
necessarios; e também informar o agressor que ha tratamento para que ele possa
conviver num relacionamento familiar saudavel.

A campanha foi veiculada em todo o municipio de Duque de Caxias — RJ, por meio
da televisao, do radio, de painéis e videos na internet, além das redes sociais.

As pecas da campanha na TV e as impressas mostram imagens de mulheres que
haviam sido espancadas e ainda estavam com marcas e hematomas no rosto, nos
bragos etc. A ideia era expor a marca das agressées, que muitas mulheres tapam
com maquiagem e disfarces. Para o radio, a agéncia criou uma abordagem séria e
direta. O spot expds uma situacéo final da violéncia: o feminicidio. Ao final, o ouvinte
era informado sobre os nimeros de telefone para denuncias.

Foi criada também uma série de 10 videos de 1 minuto e meio cada, abordando os
principais tipos de violéncia, como a psicolégica, a verbal, a patrimonial e a mais
grave, que é a violéncia fisica. Todos foram apresentados pela dra. Fernanda
Fernandes, titular da DEAM-Caxias, que alertava sobre o ciclo da violéncia contra a
mulher.

Foi produzido material impresso, permitindo ampla cobertura e frequéncia da
campanha, ja que ela estava distribuida nos principais pontos da cidade por meio da
midia exterior (pontos de 6nibus, outdoors e galhardetes). Também participaram
jornais de abrangéncia nacional como Extra e O Dia.

OS RESULTADOS

Ainda nédo estao disponiveis os dados oficiais consolidados sobre os resultados da
campanha, mas pode-se afirmar que houve um sensivel aumento do nimero de
registros de mulheres que foram vitimas de agresséo, principalmente a violéncia
psicolégica que até entdo eram deixados de lado pelas mulheres. Segundo a
delegada dra. Fernanda Fernandes, “esta campanha ensinou a mulher que ela é
protegida por lei e pode contar com o suporte dos equipamentos do poder publico”.

Duque de Caxias, 18 de fevereiro de 2020

Ger)aldo\glartins de Brito \
‘Sécio-diretor - DeBrito

Tel.: (11) 3897-7444

Jﬁ/ 0@:{/4}04\

A{oldo Candldo de Brito
Secrétario-Municipal de Comun
e-mail: aroldobritotb@gmait:
Tel.: (21) 2676-2192
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ESTADO DO RIO DE JANEIRO
PREFEITURA MUNICIPAL DE DUQUE DE CAXIAS
SECRETARIA MUNICIPAL DE COMUNICACAO SOCIAL

DECLARACAO

Declaramos para os devidos fins, que a DeBrito Propaganda foi a agéncia
responsavel pela criagdo, desenvolvimento, produgéo e veiculagédo da campanha
publicitaria intitulada “Feminicidio” realizada nos meses de junho a setembro de
2019.

Atestamos, conforme relatado no “case” a competéncia da estratégia desenvolvida e
que os servigos foram executados de maneira eficaz, primando pela alta qualidade e

pelo cumprimento dos prazos estabelecidos.

Termo de Prestacao de Servigos n® 01-023/2017
Valor contratual: R$: 10.000.000,00 (dez milhoes de reais)

Aa%ﬁﬂ?\

‘n<‘|do de Brito
Secretarlo
e-mail: aroldobritotb@gmait:

Tel.: (21) 2676-2192

Prefeitura Municipal de Duque de Caxias

¢ao Social

(A

Prefeitura Municipal de Duque de Caxias
Alameda Esmeralda, 206. Jardim Primavera — Duque de Caxias/RJ — Cep.: 25215-260 — Tel: (21) 2773-6200



TELEVISAO

COMERCIAL TELEVISAO 30” - PECA 1
PREFEITURA DE DUQUE DE CAXIAS
PRODUTO: FEMINICIDIO

Problema

A violéncia contra a mulher € um tema que, ultimamente, estampa matérias nos veiculos
de comunicagéo e que impacta diretamente a vida do cidadao em todas as classes sociais.
O numero de notificacdes de violéncia fisica contra mulheres causadas por seus conjuges
ou namorados, segundo o Ministério da Salde, quase quadruplicou de 2009 a 2016 em
todo o pais. Uma das grandes barreiras ao combate € a tolerancia social a esse tipo de
violéncia.

ADEAM (Delegacia de Atendimento @ Mulher) em Duque de Caxias, na Baixada Fluminense,
detém o recorde negativo de violéncia contra a mulher no estado do Rio de Janeiro. Em
2018, a unidade teve o maior nimero de registros em todo o estado: mais de 3,8 mil em
2018, segundo o Instituto de Seguranga Publica (ISP). Dentro desses registros, o municipio
também lidera em crimes como lesdo corporal e ameacas.

Solugao

A DeBrito propés uma campanha de impacto para alertar a populagdo sobre o feminicidio. A
pega publicitaria veiculada no meio televisivo expoe uma série de situagbes a que a mulher
pode ser submetida, de agressao verbal a tapas até se tornar vitima de um disparo por
arma de fogo. Com o conceito de “s&o pancadas de situagoes que levam ao feminicidio”,
o video expde de maneira dramatica as condigdes em que vivem muitas mulheres. A agéao
ainda apresenta o dado de que “mais de 10 mulheres sao agredidas por dia em Duque de
Caxias”.

O filme mostra uma sequéncia de imagens em uma espécie de porta-retratos com as vitimas
em diversas situagdes de violéncia. O locutor alerta para o fato de o agressor comegar com
uma atitude mais branda que pode evoluir até algo mais grave, como tirar a vida da vitima.
O comercial se encerra com nimeros de feminicidio na cidade de Duque de Caxias, assim
como os telefones para denuncia.

Ficha técnica

Cliente: Prefeitura Municipal de Duque de Caxias

Criagéo: Juéo Franca e Telma Belino

Direcao de criagao: Reinaldo Cesar

Produtora: Digital Filmes

Atendimento: Geraldo Brito e Maria Fidlay

Aprovagao: Aroldo Candido de Brito

Data de producgao: junho de 2019

Data de veiculagao: junho / julho de 2019

Veiculagao: TV Band, TV SBT, TV Interior, Rede TV Mais

*Peca apresentada anexo (/,, /
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RADIO

SPOT 30” - PECA 2

PREFEITURA DE DUQUE DE CAXIAS

PRODUTO: FEMINICIDIO

Solugao

O spot relata uma situagéo de violéncia, que nao denunciada, leva a morte. O audio inicia
falando de primeiros estagios de uma violéncia fisica e descreve sua evolugédo, “de um tapinha
a uma agresséo verbal, e ele jura que nao vai mais acontecer”. Uma demonstracao real de
casos corriqueiros. Ja no encerramento, o audio direciona para os caminhos da denuncia,
por meio de telefones, utilizando a chamada “Antes que vocé ndo tenha mais voz para isso”.
Ficha técnica

Cliente: Prefeitura Municipal de Duque de Caxias

Criacao: Judo Franca e Telma Belino

Direcéo de criagao: Reinaldo Cesar

Produtora: Digital Filmes

Atendimento: Geraldo Brito e Maria Fidlay

Aprovacao: Aroldo Céandido de Brito

Data de produgao: junho de 2019

Data de veiculagéo: julho / agosto de 2019

Veiculagéo: Band News, Tupi, Catedral, JB, RVI e Fluminense
JORNAL

ANUNCIO JORNAL - %2 PAGINA — PECA 3

PREFEITURA DE DUQUE DE CAXIAS

PRODUTO: FEMINICIDIO

Solugao

A DeBrito propds uma campanha de impacto para alertar a populagéo sobre o feminicidio
incluindo uma pega publicitaria veiculada em midias impressas.

Com o conceito de “Sao pancadas de situagdes que levam ao feminicidio”, as pecas para
jornal utilizaram modelos que, de maneira dramatica estao machucadas e mostrando dor.
Uma sequéncia de imagens em uma espécie de porta-retratos exibe as vitimas em situagdes
de violéncia. Também foram informados os telefones para denuncia.

Ficha técnica

Cliente: Prefeitura Municipal de Duque de Caxias
Criacéao: Judo Franca e Telma Belino

Direcao de criagéao: Reinaldo Cesar

Produtora: Digital Filmes

Atendimento: Geraldo Brito e Maria Fidlay

Aprovacgao: Aroldo Candido de Brito

Data de producao: junho de 2019

Data de veiculagao: julho de 2019

Veiculagao Jornal O Dia e Jornal Meia Hora

*Pegas apresentadas anexo
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RELATOS DE SOLUGOES DE
PROBLEMAS DE COMUNICACAO

2 TAIFF PROART DISTRIBUIDORA DE PRODUTOS
B DE BELEZA

- Campanha publicitaria
Titulo: Meu Momento Taiff
Quantidade de pegas: 3

e SP « BSB * RJ debritobrasil.com.br

Ce—
B R A S|




CLIENTE: TAIFF-PROART DISTRIBUIDORA DE PRODUTOS DE BELEZA
CASE: MEU MOMENTO TAIFF

O PROBLEMA

A Taiff, empresa que existe ha mais de 30 anos, é a marca que fabrica os produtos
de melhor tecnologia, melhor design e maior durabilidade e atua em um mercado
com muitas marcas concorrentes oferecendo secadores de cabelos, chapas,
modeladores e outros produtos elétricos profissionais para tratamento capilar. Esses
produtos sdo vendidos através de lojas especializadas, magazines e e-commerce.
Existem muitas ofertas e a qualidade dos produtos de todas as marcas tende a se
nivelar em termos de percepg¢ao.

O desafio da Taiff & fazer com que a sua marca seja a mais valorizada e desejada
do mercado, tanto pelos profissionais como pelos consumidores finais.

A ESTRATEGIA

Para ser a marca mais relevante em termos de comunicagao para os consumidores,
a campanha deste ano buscou uma conexéo forte e rapida com o0s consumidores,
uma vez que qualquer pessoa, e principalmente as mulheres quando estao se
arrumando, se penteando, se cuidando, tem um momento exclusivamente para ela.
Nesses momentos em que esta sozinha, a pessoa interage consigo mesma. Esse
foi o mote da nossa campanha: valorizar esses momentos e batiza-los de
“#momentoTaiff’, uma vez que os secadores, as chapas e os modeladores
costumam fazer parte deles com muito destaque.

SOLUGAO

Assim, criamos a campanha #MeuMomentoTaiff que, com muito humor, diversidade,
danca e alegria, valorizou esses momentos de cuidado das mulheres com si
mesmas. Normalmente, produtos de beleza sempre se utilizam do “antes” e do
“depois” para mostrar a eficiéncia dos produtos. A campanha que realizamos
valoriza o “durante”, pois a nossa proposta mostra bem como as pessoas se sentem
quando estdo se arrumando e se cuidando. E como se estivessem antecipando a
alegria de ficar bonitas.

A campanha contou com a produgao de um filme de 30" veiculado na TV aberta, em
salas de cinema e na internet, nas regiées mais importantes do Brasil, e também
com a participagdo das principais influenciadoras de beleza do Brasil. Além dos
veiculos de massa, foram produzidos amplo material de PDV, tabloides e

broadsides.
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OS RESULTADOS

Midia off-line:
Comercial 30" TV Globo
Impactos: 46.830.000

Resultados digitais:
Filme 30"

Visualizagbes: 3.733.461
Engajamento: 4.425.929

Campanha GDN
Impressoes: 2.346.509

Andncio para catalogo oficial da Beauty Fair e da revista Cabelos

Beauty Fair — 180.000 visitantes em quatro dias de evento
Revista Cabelos — distribuida aos participantes da Feira.

Séo Paulo, 24 de margo de 2021.

L.

‘ (_‘s/sa/r Martins de Brito
6cio diretor

SP o

DeBrito Propaganda
(11)3897-7444

Atestado
Atesto para os devidos fins que a estratégia desenvolvida pela DeBrito Propaganda
cumpriu os objetivos informados, garantindo a eficacia da campanha.

BSB ¢« POA °» RJ
S —s—

P, -«J N~
Roberto Ikesaki

TAIFF-PROART DISTRIBUIDORA DE PRODUTOS DE BELEZA
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TaIFF

DECLARACAO

Declaramos para os devidos fins, que a DeBrito Propaganda foi a agéncia responsavel
pela criagdo, desenvolvimento, produgdo e veiculagédo da campanha publicitaria

intitulada “Meu Momento Taiff’ realizada nos meses de novembro/2019 a

janeiro/2020.
Atestamos, conforme relatado no “case” a competéncia da estratégia desenvolvida e

que os servicos foram executados de maneira eficaz, primando pela alta qualidade e

pelo cumprimento dos prazos estabelecidos.

Informamos que a DeBrito Propaganda é nossa agéncia de propaganda desde 1994.

Sao Paulo, 24 de margo de 2021

Rosy Jx I

Taiff-Proart Distribuidora de Produtos de Beleza

Avenida das Nagdes Unidas, 21314 - Vila Aimeida — Sdo Paulo — SP — 04795-000 W



SP « BSB * RJ debritobrasil.com.br

TELEVISAO

COMERCIAL TELEVISAO 30” - PECA 1
CLIENTE: TAIFF-PROART DISTRIBUIDORA DE PRODUTOS DE BELEZA
PRODUTO: SECADORES E MODELADORES TAIFF

Problema

A Taiff é lider em produtos elétricos para cabelos e para se manter na lideranga investe
em tecnologia, novos produtos e imagem de marca. Para manter a posicéo, nos desafiou
a criar uma campanha que ao mesmo tempo apresentasse seus ultimos langamentos e
reforgasse a ligacéo de confianga e proximidade que mantém com seu publico consumidor.

Solugao

Todo mundo tem aquele momento em que se diverte fazendo algo que nao faria se alguém
estivesse olhando, né? Com esse conceito em mente, percebemos que quando temos
um secador nas maos, isso ndo é diferente e assim nasceu o #MeuMomentoTaiff: uma
campanha para mostrar que a marca entende e apoia a diversidade de seu publico, e
encoraja momentos como esses, em que cada um mostra quem realmente € com leveza e
descontragao.

A campanha contou com filmes de 30" e 5 versdes de 10", fotos para pdv e materiais
impressos, com desdobramentos em eventos, convengéo de vendas, feiras, tabloides,
antncios etc. O filme veiculou na TV Globo, internet e cinema com resultados bastante
expressivos. Contamos também com uma estratégia de divulgagao da #meumomentotaiff
no Instagram através de influenciadoras digitais de beleza, ampliando ainda mais o alcance
da campanha.

Ficha técnica

Titulo: Meu momento Taiff

Direcéao de Criagao: Reinaldo Cesar

Criagao: Thiago Pinheiro, Judo Franga e Telma Belino
Atendimento: Ana Luisa Sales Mahfuz e Gabriela Moreira
Midia: Rubens Correa e Natacha Negrao
Planejamento: Sarah Marques

Produgéo Grafica: Marilene Letange

Produtora/Filme: Geral Filmes

Direcao de Cena: Caetano Gottardi

Direcao de Fotografia/Som: Bruno Tiezzi / Audioink

Producéao Executiva: Bruno Gottardi

Aprovacgao Cliente: Ubaldo Mota

Producgéo: outubro/2019

Veiculagao: novembro/2019

Veiculo: TV Globo

*Peca apresentada anexo




YREVISTA W

RL ISTA PAGINA DUPLA - PEGA 2

CLIENTE: TAIFF-PROART DISTRIBUIDORA DE PRODUTOS DE BELEZA

PRODUTO: SECADORES E MODELADORES TAIFF

Solugao

O anuncio no formato pagina dupla foi veiculado no Catalogo Oficial da Beauty Fair — a
maior feira de beleza das Américas. O catalogo é distribuido para os expositores e 0s
mais de 180.000 visitantes da Feira. Esse publico é formato pela industria de beleza e
profissionais do setor (cabeleireiros), sendo um importante veiculo de divulgagao da marca
e seus produtos.

Ficha técnica

Titulo: Meu momento Taiff

Diregéo de Criagao: Reinaldo Cesar

Criagao: Thiago Pinheiro, Judo Franga e Telma Belino
Atendimento: Ana Luisa Sales Mahfuz e Gabriela Moreira
Midia: Rubens Correa e Natacha Negréo
Planejamento: Sarah Marques

Producéao Gréfica: Marilene Letange / Diregéo de Fotografia: Bruno Tiezzi
Aprovagao Cliente: Ubaldo Mota

Produgéo: 29/8/2019

Veiculagao: 7 a 10/9/2019

Veiculo: Catalogo Oficial Beauty Fair

REDES SOCIAIS
FILME INTERNET — REDES SOCIAIS — PECA 3 @

CLIENTE: TAIFF-PROART DISTRIBUIDORA PRODUTOS DE BELEZA

PRODUTO: SECADORES E MODELADORES TAIFF

Solucao

A campanha contou com varias pegas de divulgacao, dentre elas a versao de 10"
#meumomentotaiff banheiro veiculada nas redes sociais (Facebook, Instagram, YouTube)
e em campanhas digitais na rede do Google.

Ficha técnica

Titulo: Meu momento Taiff Banheiro

Produto: Secadores e modeladores Taiff

Diregéo de Criagao: Reinaldo Cesar

Criagao: Thiago Pinheiro, Judo Franga e Telma Belino

Atendimento: Ana Luisa Sales Mahfuz e Gabriela Moreira

Midia: Rubens Correa e Natacha Negréao

Planejamento: Sarah Marques

Producéo Grafica: Marilene Letange

Produtora/Filme: Geral Filmes / Produgéo de Som: Audioink :

Diregao de Cena: Caetano Gottardi

Diregao de Fotografia: Bruno Tiezzi

Produgéo Executiva: Bruno Gottardi N |

Aprovagéo Cliente: Ubaldo Mota i

Veiculagao: novembro/2019 a fevereiro/2020 /r\v,‘ /

Veiculo: Facebook, Instagram, Youtube, Google \ -D—=—

*Pecas apresentadas anexo |
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TERMO DE ENCERRAMENTO

Declaramos o encerramento da apresentagao do Invélucro 3 — Relatos de
Solugdes de Problemas de Comunicagéo, composto por 22 paginas, incluindo
esta.

Szo Paulo, 13 de maio de 2021.

A Nt

ITO PROPAGANDA LTDA

César Martins de Brito
Saécio-Diretor

BRI
TO.
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GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
SECRETARIA DE ESTADO DA CASA CIVIL
SUBSECRETARIA GERAL

CONCORRENCIA N° 01/2021

DeBRITO PROPAGANDA LTDA.

Rua Fidéncio Ramos, 223 — 1° andar — Vila Olimpia
CEP 04551-010 — Séo Paulo-SP

Tel.: (11) 3897-7444 — CNPJ 00.000.424/0001-56
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DeBRITO BRASIL

LHO NO MUNDO, FOCO NO BRASIL

Antes de sermos uma agéncia de publicidade, somos brasileiros. E isso ja diz muito sobre
nossos valores, nossa cultura e nossa maneira de enxergar o consumidor do Brasil. Porque
nada pode ser mais brasileiro do que usar a criatividade para correr atras de seus sonhos,
com a garra e a alegria de quem faz questéo de viver em sintonia com o mundo globalizado.

E assim que, ha mais de 25 anos, construimos marcas e desenvolvemos cases eém branding,
marketing digital, advertising, social media, live marketing e design. Nomes estrangeiros,
mas com sotaque brasileirissimo. Somos mundo, somos Brasil.

A DeBRITO BRASIL € uma agéncia de comunicag@o bem estruturada, com sede
propria de 500 m? na cidade de Sao Paulo e mais duas unidades em Brasilia
e Rio de Janeiro.

A DeBRITO BRASIL se orgulha de ter em seu portfolio um de seus primeiros clientes:
a Taiff (empresa de secadores de cabelo do Grupo lkesaki). Ao longo desse tempo,
muitos outros clientes foram conquistados, fruto da nossa entrega, envolvimento €
efetividade no resultado dos negocios. Nossa trajetoria € marcada pelo atendimento
aimportantes empresas da iniciativa privada e também do setor publico. Nainiciativa privada,
os nossos clientes atuam nas areas de varejo, beleza, moda, industria, servigos, saude
e educagdo, € no segmento publico incluem o Governo Federal, o Poder Legislativo,
Prefeituras e Autarquias.

{
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nagem dae marca e trazer

A agéncia cresceu consideravelmente nos Ultimos anos, gragas a conquista de novas
contas e também ao incremento de investimentos dos nossos clientes tradicionais.
A DeBRITO BRASIL tem ampliado seus investimentos em infraestrutura, em novas
tecnologias,em suas instalacoes € em materiais de pesquisa, assim como na obtencgao de
informagdes de mercado e, principalmente, investido na qualidade da equipe. Essa equipe,
em sua maioria formada por profissionais de nivel sénior, esta capacitadaparao atendimento
da conta do cliente. Sao profissionais qualificados nas areas de Planejamento e Pesquisa,
Atendimento, Criagao, Revisao, Finalizagao, RTVC, Produgao Grafica, Midia, Promogao
e Eventos, Conteudo Digital e Administrativo.
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TAaIFF~

COLORART

—BEAUTY FAIR—

Felra Internacional de Beleza Profissional

IKESAKI

KERT

i
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PAIS CLIENTES

Servigos executados de comunicagao abrangendo: planejamento,
atendimento, criagao, midia, produgéo grafica, RTVC, internet
e redes sociais, materiais publicitarios e campanhas.

TAIFF/PROART DISTRIBUIDORA DE PRODUTOS DE BELEZA
Periodo de atendimento: desde novembro de 1994

Ramo de atividade: equipamentos eletrénicos

Produto: secadores de cabelo, chapas e depiladores

COLORART

Periodo de atendimento: desde agosto de 2015
Ramo de atividade: indUstria

Produto: tinta spray e solventes

BEAUTY FAIR

Periodo de atendimento: desde maio de 2005
Ramo de atividade: feira de negocios
Produto: exposicao e congressos

IKESAKI COSMETICOS — CENTRO METROPOLITANO
DE COSMETICOS

Periodo de atendimento: desde agosto de 2002

Ramo de atividade: cosméticos

Produto: 4 megalojas

KERT INDUSTRIA E COMERCIO DE COSMETICOS EIRELI
Periodo de atendimento: desde novembro de 2019
Ramo de atividade: industria de beleza

Produto: cosméticos
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COSMETICOS

FELPS

professional

eGSRV
‘\ /' DISTRITO FEDERAL

UPL DO BRASIL

Periodo de atendimento: desde maio de 2020
Ramo de atividade: indUstria e comércio
Produto: produtos agricolas e quimicos

ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS EMPRESAS
DE CARTAO DE CREDITO

Periodo de atendimento: desde agosto de 2019
Ramo de atividade: associagao

Produto: cartdo de crédito / débito

URANO COSMETICOS

Periodo de atendimento: desde janeiro de 2020
Ramo de atividade: industria da Beleza
Produto: cosméticos para cabelos

E.L. BEAUTY COSMETICOS

Periodo de atendimento: desde agosto de 2020
Ramo de atividade: industria de beleza
Produto: cométicos para cabelos

CAMARA LEGISLATIVA DO DISTRITO FEDERAL

Periodo de atendimento: desde junho de 2017
Ramo de atividade: legislativo
Produto: utilidade publica e institucional

SP - BSB * RJ debritobrasil.com.br




SUNMARE

Renovada e Forte.

Prefeitura Municipal

Insplragdo @ inovagéo

DUQUE DE
CAXIAS

MAIS COMPROMISSO MAIS FUTURO

EICONFEA

SEBRAE
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PREFEITURA DE SUMARE - SAO PAULO
Periodo de atendimento: desde abril de 2015
Ramo de atividade: governo municipal
Produto: institucional

PREFEITURA DE FRANCO DA ROCHA

Periodo de atendimento: desde novembro de 2017
Ramo de atividade: governo municipal

Produto: institucional

PREFEITURA DE DUQUE DE CAXIAS

Periodo de atendimento: desde novembro de 2017
Ramo de atividade: governo municipal

Produto: institucional

CONSELHO FEDERAL DE ENGENHARIA E AGRONOMIA -
CONFEA

Periodo de atendimento: desde junho de 2017

Ramo de atividade: autarquia

Produto: institucional

SEBRAE-DF — SERVICO DE APOIO AS MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS DO DISTRITO FEDERAL

Periodo de atendimento: desde margo de 2020

Ramo de atividade: entidade associativa
Produto: institucional
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EQUIPE

Com uma equipe de 80 pessoas, em sua maioria formada por profissionais
experientes, respeitados e engajados, com passagem pelas melhores
agéncias de propaganda do pais, nos, da DeBRITO BRASIL, somos uma
agéncia que esta o tempo todo ao lado do cliente. Nosso propésito é criar
conexdes consistentes e verdadeiras e sempre buscar resultados positivos
para eles.

A seguir, apresentamos parte da equipe que atua nas trés unidades.
Os profissionais aqui listados também serao uma referéncia minima
para os demais que poderao ser contratados para completar o atendimento
a0 GOVERNO DO RIO DE JANEIRO caso a DeBRITO BRASIL seja
vencedora do certame.

—~

QUANTIFICACAO DE PROFISSIONAIS

SOCIOS-DIRETORES

DIRETOR-EXECUTIVO BRASILIA

DIRETOR DE CRIACAO NACIONAL

HEADS DE ATENDIMENTO

HEAD DE CRIAGCAO

HEAD DE MIDIA

PLANEJAMENTO, PESQUISA E RELACIONAMENTO COM O MERCADO
GERENCIA DE OPERACAO E TRAFEGO
ATENDIMENTOS

DIRETORES DE ARTE/ REDATORES (CRIACAO)
ARTE-FINALISTAS

MIDIAS

PRODUTORES GRAFICOS E RTVC

HEAD DIGITAL E INBOUND MARKETING
PRODUTORES DIGITAIS

ADMINISTRACAO/ RH/ FINANCEIRO

I
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QUALIFICACAO DOS PROFISSIONAIS

SOCIO-DIRETOR

Geraldo Martine de Brito, socio-diretor da DeBRITO BRASIL, divide o
comando da agéncia com seu irmao César Martins de Brito. Especializado
em planejamento, atendimento e midia, & graduado em Comunicagao Social
com especializagdo em Marketing pela Escola Superior de Propaganda e
Marketing — ESPM. Em seus 40 anos de experiéncia no mercado publicitario,
foi professor da ESPM e trabalhou em diversas agéncias de propaganda
nacionais e internacionais, entre as quais se destacam McCann-Erickson
e Colucci & Associados. Foi responsavel pelo atendimento e planejamento
de importantes empresas nacionais e multinacionais, como: Nestlé, Singer,
Heublein, Coca-Cola, Gradiente, HSBC/Bamerindus, Tratores Valmet
(Valtra), General Motors do Brasil/Chevrolet, Pao de Acucar e Fiesp/
Ciesp, entre outras. Na Colucci, foi diretor de atendimento e coordenou o
Projeto “Gente Que Faz’, uma série de programas com trés minutos de
duragao veiculados durante cinco anos no horario nobre da TV, mostrando
histérias de pessoas que superaram dificuldades e ainda ajudavam o0s
seus semelhantes com trabalhos sociais. E também a célebre campanha
“O tempo passa, o tempo voa” para a Poupanca Bamerindus. Mesmo depois
de quase 30 anos, a campanha foi eleita em 2018 como uma das melhores
e mais lembradas (182) por um juri de criativos do jornal Meio & Mensagem.
Geraldo de Brito conquistou diversos prémios, entre eles o “Profissionais
do Ano”, da Rede Globo de Televiséo, por duas vezes. Atualmente, é
vice-presidente da Federagédo Nacional das Agéncias de Propaganda —
Fenapro e do Sindicato das Agéncias de Propaganda de S&o Paulo —
Sinapro, do qual foi presidente por seis anos na gestao 2011-2017.
Também é conselheiro do Conselho Executivo de Normas-Padrao — Cenp.

SOCIO-DIRETOR

César Martine de Brito é formado em Administragdo de Empresas e
pos-graduado em Cinema pela Fundagao Getulio Vargas. Trabalhou em
grandes agéncias em seus mais de 40 anos de experiéncia. Na Publicis
Norton, atendeu clientes como GE, Banco Noroeste e Chocolates e Biscoitos
Nestlé, para quem langou a linha de biscoitos Divertidos. Na J.W. Thompson,
atendeu a Alpargatas, Warner Lambert, Ford, Rolex, e atuou no langamento
do shampoo Dimension para a Gessy Lever. Trabalhou também na Graciotti
Propaganda, atendendo a Philips, o Banco de Boston e a Alpargatas.
Em 1994, fundou a DeBRITO BRASIL que, durante esses 25 anos de
existéncia, tem atendido grandes clientes, como Taiff, Salonpas, Shopping
Center Norte, Batavo, HCor, Universidade Cruzeiro do Sul, Unigranrio,
Beauty Fair, Hitachi, Jacuzzi, Deloitte, Arroz Tio Jodo, entre muitos outros,
realizando trabalhos de construgdo e ativagao de marca.
D=
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DIRETORIA

DIRETOR-EXECUTIVO — BRASILIA

Marcuce Luz, atua na area desde 2002, é formado em Comunicagéo Social
(Publicidade e Propaganda) pela Universidade Catolica do Salvador — BA e
possui MBA em Marketing pela FGV Brasilia. Baiano, iniciou sua carreira na
Ideia 3 Comunicagéo, onde atendeu contas de diversos segmentos, publicos
e privados, e integrou a gestao de uma unidade em Sergipe. Em 2009, mudou-
se para Brasilia e teve a sua primeira passagem pela DeBRITO BRASIL
Propaganda, como executivo de atendimento do Ministério da Integragéo
Nacional, do Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovagéo e do Ministério
do Planejamento. De 2012 a 2015, integrou a equipe da agéncia Agnelo
Pacheco como Executivo de contas, atendendo o Ministério do Turismo,
Governo do Distrito Federal, Camara legislativa do Distrito Federal e contas
privadas. Desde margo de 2015 esta de volta a DeBRITO BRASIL como
diretor-executivo da unidade em Brasilia.

DIRETOR DE CRIAGAO NACIONAL

Reinaldo Cesar, é diretor de arte, formado em Comunicagdo Social
(Publicidade e Propaganda), com passagens pela DPZ, Colucci e Ogilvy
& Mather, onde atuou por 12 anos, cinco deles como diretor de criagao.
Ja conquistou diversos prémios, entre eles o Grand Prix no Echo DNA
Awards, One Show, El Ojo, El Sol, além de 54 estatuetas no Abemd, Wave
Festival, entre outros. Especializado em midia digital, social media, art
direction, trade marketing e BTL, atendeu American Express, Motorola,
Gerdau, SAP, DHL, Anhanguera, Dupont, Allianz, Nextel, Claro, Citibank, etc.
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Felipe Sampaio, atua na area desde 2005, formado em Comunicagao Social
(Publicidade e Propaganda). Atuou no atendimento de contas publicitarias de
diversos segmentos: governo, varejo, imobiliario e industria. Em passagens
por agéncias de publicidade, atendeu contas como Associacgao Brasileira dos
Distribuidores Ford —Abradif, Veracel, Sistema Fieb—Federagdodas Ind Gstrias
do Estado da Bahia, Ministério do Desenvolvimento Social e Combate
3 Fome — MDS, Ministério da Agricultura e Ministério da Justica. Atuou
também como assessor de Publicidade do Ministério do Desenvolvimento
Social e Combate a Fome e tem experiéncia em campanhas politicas,
sendo responsavel pelo atendimento da campanha para senador do DF do
candidato Geraldo Magela. Em maio de 2015, integra a equipe da DeBRITO
BRASIL em Brasilia, atendendo o Ministério do Planejamento e Cofen. Apos
uma passagem pela agéncia Binder em 2018, retornou a DeBRITO BRASIL
em julho do mesmo ano atendendo Confea e Sebrae-DF.
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HEAD DE ATENDIMENTO

Renata Comin, executiva de contas, atua na area desde 2008, graduada
e pos graduada pelo Centro Universitario de Brasilia - UniCEUB, participou
de cursos e workshops da area, sendo o mais recente em marketing digital
pelo IPOG. Sempre atuou na area de atendimento e ja desenvolveu trabalhos
para marcas locais e nacionais de diversos segmentos, muitos deles
do grupo de varejo. Atualmente trabalha como executiva de contas na
DeBRITO BRASIL.

Ana Luisa Mahfuz, atua na area desde 1999, diretora de contas da DeBRITO
BRASIL desde agosto de 2014, formada em Publicidade e Propaganda pela
Universidade de Brasilia, tendo passado por agéncias de grande porte,
como Publicis e Ogilvy & Mather. Também atendeu contas multidisciplinares:
Procter & Gamble, American Express, Citibank, Claro Net, entre outras.

Pablo Seabra. atua na area desde 2005, formado em Publicidade
e Propaganda pela Universidade Catélica de Brasilia e em Design
e Publicidade na Escola Panamericana de Artes de Sao Paulo.
Possui experiéncia no mercado publicitario de Brasilia, tendo atendido
diversos clientes publicos e privados nas agéncias pelas quais passou,
entre elas Agnelo Pacheco Comunicagao, Settegraal 2.0, Area Comunicagéo
(em Sao Paulo) e, mais recentemente, Binder +FC Comunicagéo.
Clientes ja atendidos: Governo do Distrito Federal (GDF), Cémara
Legislativa do DF, Ministério do Turismo, Ministério das Cidades, Ministério
da Satide, Prefeitura de Limeira, Prefeitura de Atibaia, Conselho Federal de
Medicina, Conselho Federal de Engenharia e Arquitetura (Confea),
Concessionarias Peugeot, Patio Brasil Shopping, Shopping Conjunto
Nacional, Universidade Catdlica de Brasilia, Ubec, entre outros. Em 2013 foi
eleito Criativo do Ano pelo Prémio Colunistas Brasilia.
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HEAD MIDIA

landra Carvalho, atua na area desde 2003, fez MBA em Marketing em
2009. Trabalha como gerente de midia desde 2005. Passou pelas agéncias
Jimenez, Fields, Bertoni e Calice. Atendeu os clientes Abrace; BRB; Camara
Legislativa do Distrito Federal; Corretora de Seguros BRB; Ministério do
Esporte; Centro Unificado do Distrito Federal (UDF); Conselho Federal de
Enfermagem: Financeira BRB; Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovagao;
Ministério da Integragao Nacional; Ministério do Planejamento, Orgamento e
Gestio: Caesb; CEB; SLU; Metré; Ceasa; Zooldgico; Shopping Boulevard;
Casa Park; Marista Champagnat; Bancorbras, entre outros.

PLANEJAMENTO, PESQUISA
E RELACIONAMENTO COM O MERCADG

Roberta Allegretti, com mais de 14 anos de experiéncia no mercado,
formada em Comunicagéo Social, poés-graduada em Marketing Digital, pela
Universidad San Pablo em Madrid. Em sua carreira profissional, possui
passagens por produtoras e agéncias de publicidade, multinacionais e
startups. Atuou como Gerente de Projetos de Marketing no Google, como
Head de Marketing Digital na LG e como Diretora de Marketing da Cabify
Brasil, onde foi responsavel pelo crescimento exponencial da marca em 8
cidades e consolidagdo da mesma no Brasil.

Viaria Fidlay, formada em Comunicagéo pela FMU e com mais de 20 anos de
experiéncia, é responsavel pela operagéo e trafego, garantindo a agilidade
nas etapas para entrega de jobs e campanhas. Responsavel pelo fluxo de
trabalho e prazos.
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ATENDIMENTO

Helena Pesséa, atua na area desde 2018, formada em Publicidade e
Propaganda pelo Centro Universitario de Brasilia — UniCeub. Atuou na area
de Planejamento e Social Media, responsavel pela gestao de contéudo das
redes sociais. Atendeu contas publicitarias de clientes publicos e privados,
c%mo Secretaria da Satde, Sicoob, Conjunto Nacional e Centro Cultural
TCU.

Gisele Ribeiro, graduada em 2010 pela Universidade do Grande Rio
(Unigranrio) em Comunicagdo Social com énfase em Publicidade e
Propaganda. Na Unigranrio, desenvolveu trabalhos com publico interno e
externo, ajudando no aumento de matriculas, aprimorando seu atendimento
e levando aos caminhos atuais junto @ DeBRITO BRASIL.

| ilian Lima. atua na area desde 2016, graduada em Publicidade e
Propaganda na FMU. Com experiéncia em trade mkt e PDV. Trabalhou no
Carrefour Brasil. Sell Comunicacdo e Aktuellmix, e atualmente é executiva
de contas na agéncia DeBRITO BRASIL.

Jaqueline Aparecida da Silva, atuando a quase 6 anos no segmento
de Marketing Digital, com experiéncia nas areas de atendimento ao cliente
e planejamento estratégico de conteudo.

Formada pela Universidade Anhembi Morumbi em Comunicagao Social
- Publicidade e Propaganda e atualmente cursando a Po6s Graduagao em
Gestao da Comunicagao Digital e Midias Sociais na mesma instituicéo.
Responsavel pelo atendimento e gestao de toda demanda do cliente,
viabilizando a divulgagao de agdes pontuais € sazonais no PDV, comunicagao
em feiras e eventos, materiais promocionais de endomarketing e materiais
para o trade, além de todo o processo digital, acompanhando desde a sua
concepgao até a entrega.

Na trajetéria profissional, atendi clientes como: Cyrela, ArcelorMittal,
Danone, SKY, Nextel, Josapar, Colorart, Arroz Tio Joao, )
SupraSoy e Eico Cosméticos. " D=
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CRIACAO

Beto Ramazzina, redator, com 50 anos de experiéncia no mercado
publicitario. Formado pela Faculdade de Comunicagao Social Anhembi/SP,
desde 1970 trabalhou como redator e diretor de criagdo em agéncias de
propaganda de S&o Paulo, como Nobel, Proeme, Logullo e Lintas.

Foi contratado pela produtora de comerciais 5.6, onde dirigiu comerciais para
Casas Pernambucanas, Pial Legrand, Omo, Leite Paulista e Seara.

Nesses anos todos atendeu inimeras contas, entre elas Gradiente, Kellogs,
Philips, Walitta, Fiat, United Airlines, Goodyear, BankBoston, Itau, Banco
Auxiliar, ABN Amro Bank, Bozzano Simonsen, Cica, Tabacow, Purina, Nivea,
Credicard, Tostines, Levi's jeans, Jhonson&Jhonson, Lever, Procter@
Gamble, McDonalds, Federal Express, Knorr, Gatorade, Philip Morris, LG,
Grupo Pao de Agucar.

Em Brasilia desde 2005, foi diretor de criagdo na D+, DNA, RC, AV
Comunicagéo. Atendeu Banco do Brasil, Eletronorte, Min. do Trabalho, Min.
da Saude, CAESB, CEB, DETRAN/DF, METRO/DF, Novacap (Governo
Arruda).

Carolina Sena. formada em Designer Grafico pela Universidade Paulista
(Unip), campus Brasilia-DF, desde 2014.

Durante o periodo de graduagéo, investiu em cursos técnicos para dominio
dos programas de edigao/criagdo de texto e imagem (Adobe Photoshop,
lllustrator e InDesign) pelos institutos EIBSBNET, ENG e Magneto Fotografia.
Ainda na faculdade, em 2012, ingressou na agéncia de publicidade DeBRITO
BRASIL, filiada em Brasilia-DF, como diagramadora. Também prestou
servicos para o Departamento de Educacéo da Universidade de Brasilia —
UnB, CFORM, na diagramagéo do projeto de cinco cadernos de aprendizado
em Lingua Portuguesa e Matematica para o Ensino Fundamental.

Durante todo esse periodo, vem ampliando sua experiéncia e o conhecimento
como designer, criativa e finalizadora, especialmente na area de midias
digitais.
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Judo Franca, é redator publicitério e diretor de criagdo, com 40 anos de
experiéncia no mercado. Fez Comunicagao Social na FAAP. Ao longo de sua
trajetoria, atuou nas agéncias Denison, GrantAdvertising e dividiuamaior parte
do seu tempo profissional entre as agéncias McCann — Erickson e J. Walter
Thompson onde trabalhou, respectivamente, por 11 e 9 anos, atendendo
inimeras contas, entre elas Ford, GM, Kodak, Kellogg, Nestlé (Nescau),
Elida Gibbs (Lux Luxo, Denim e Impulse), GoodYear, Warner Lambert
(onde participou do relangamento mundial do chiclete Adams), Credicard,
Alpargatas e a house agency da Editora Globo (revista Marie Claire para a
qual criou o slogan “Chique € ser inteligente”, revistas Globo Rural, Criativa,
etc.). Experiéncia internacional: workshop no México, por dois anos, como
representante da McCann Erickson Brasil. Gravou com Tom Jobim o jingle
de lancamento da Monza tendo conquistado a categoria hors concours do
Clube de Criacéo de Sao Paulo. Durante sua carreira, recebeu varios prémios
da imprensa especializada e citagdes de campanhas das quais participou.
Tem como hobby colecionar jingles cléssicos, anterior aos anos 1960 e trilhas
de desenhos.

Marcela Avellar, Redatora na agéncia DeBRITO BRASIL, formada em
Publicidade e Propaganda pelo Centro Universitario de Brasilia — UniCeub.
Atuou na area de Social Media, Marketing, Assessoria e Criagéo. Atendeu
contas privadas e publicas.

Telma Belino. atua na area desde 2001, graduada pela Universidade
Metodista de Sao Paulo em Publicidade e Propaganda, participou de cursos
e workshops na area de criagéo e atuou em agéncias no Brasil € no exterior
entre elas, TC ART, Luminas Propaganda (Z+), Brando Advertising (Dublin) e
atualmente trabalha na DeBRITO BRASIL.

Desenvolveu trabalhos para marcas nacionais e globais. Alguns clientes ja
atendidos: CCE, Livraria Siciliano, GloHealth, XtraVision, Claimsure, Taiff,
Beauty Fair, Eico, Kert, Delloite, Universidade Cruzeiro do Sul, Prefeitura
de Sumaré, Prefeitura de Franco da Rocha, Prefeitura de Duque de Caxias,
ABECS, entre outros.
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CRIACAO

Mylla Stefany Melo dos Santos, atuando desde 2018 em Redagao
Criativa, com experiéncia em Redagéo Publicitaria, Copywriter, Community
Manager e Social Media. Em 2019 foi responsavel pela redagao, revisao de
textos, planejamento de campanhas e produgéo de contetido para as redes
sociais das marcas The Body Shop, Weleda, Hospital Albert Einstein, além
de desenvolver roteiros para o canal da Didi Wagner no Youtube.

Em 2020 foi responsavel pelas analises de benchmarketing, estratégia
de comunicagédo, criagdo de banners, EMKT, landing page, Google Ads
e redes sociais do Grupo Esfera Santander.

No mesmo ano, atuou como Community Manager da Imersdo Online
dos cursos “O Ato de Escrever” com o Pedro Bial, “Defesa Pessoal para
Mulheres” da Kyra Gracie, “Cozinha Sertaneja” do Rodrigo Oliveira e “Doces
Saudaveis” com a Isa Akkari. Foi responsavel por monitorar os grupos de
interagdo, indentificar os possiveis leads do curso completo, promover
conversas estratégicas e acompanhar a jornada do consumidor através
do funil de vendas.

De agosto/2020 até o presente momento atua como Redatora e Social Media
para a agéncia DeBRITO BRASIL, no qual € responsavel pela produgéo de
contetudo para as redes sociais, sites, banners, anuncios no Google Ads,
folders, roteiros e materiais para o PDV, além de desenvolver planejamento
de campanhas e participar ativamente nas redes sociais, respondendo
os consumidores nas redes sociais da Eico Cosméticos.

Gilmar Rocha Monteiro, € Diretor de arte, formado em Artes Visuais
e Multimidia pela Universidade Norte do Parana (UNOPAR) em 2016, atua
desde 2010 em Artes Visuais com experiéncia em ilustragéo, diagramacao
e motion design.

No Parana, atuou de 2010 A 2019 como artista visual nas areas de Moda
e Fotografia, executando trabalhos de design criativo e desenvolvimento
de identidade visual para marcas e profissionais diversos, tais como Monica
Negreiros e Dcolor Formaturas.

Atualmente em 2021 atua na agéncia DeBRITO BRASIL como Diretor
de Arte, responsavel pela elaboragdo de pegas visuais, desenvolvimento
de campanhas criativas e gerenciamento de produgao artistica para contetido
audiovisual.
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Bruno Paiva Piloupas Barbalho, atuando desde 2012 como Design
Gréafico, tendo realizado trabalhos para clientes como: Brasil Game Show,
Campus Party Brasil, Blizzard e Universidade do Grande Rio, desenvolvendo
storyboards, copywriting, identidade visual e rebranding. Também possui
solida experiéncia em produgao fonografica, tendo sido assistente de audio
nas olimpiadas de 2016, e trabalhando com artistas e eventos de peso por
toda Baixada Fluminense.

Desde 2018, atua como videografista e operador de audio, atendeu Instituto
Hoju, FAU (Festival de Ativagao Urbana), Piraporiando, Vale S.A, Prefeitura
de Duque de Caxias e canais do Youtube como Luccas Neto, Ronnie Fisher
e Loud.

Em 2020 foi responsavel pela identidade audiovisual e criagédo de pautas
do candidato a prefeito Washington Reis, atuando em todo o processo de
edicdo, desde a decupagem até finalizagéo das pecas.

Renato de Oliveira é arte-finalista e atua ha 16 anos como diretor de arte
e finalizador. Formou-se em Comunicagédo na Unip e trabalhou no Grupo
Takano, Siquine Grafica e Editora, WE Reprodugdes Graficas e Fortek
Grafica. Hoje é profissional sénior do estidio da DeBRITO BRASIL.

Anderson Gross, é graduado em Sistemas para Internet na Unisul/SC, &
arte-finalista ha 21 anos, tendo ja passado pelas principais graficas do Rio
Grande do Sul e Santa Catarina. Trabalhou por cinco anos na Competence
G5 e migrou para DeBRITO BRASIL ha 4 anos onde atualmente integra
a equipe de criagdo como arte-finalista e assistente de criagdo. Como
destaque, estdo trabalhos para clientes como Cassol, Carrefour, Panvel,
Senac, Sesc/SC, Paqueta, Paqueta Esportes, Gaston, Esposende, InBetta,
Grupo RBS, Prefeitura de Canoas/RS, Prefeitura de Pelotas/RS, Prefeitura
de Caxias/RS, Prefeitura de lItajai/SC, Grupo Almeida Junior, CMPC,
Unicred, ParkShopping, BarraShoppingSul, Fatenp/RJ, Unimed, Portinari/
SC, Qualirede, Cia Athletica, Josapar, Sebrae-DF, Confea e Taiff. QV
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MIDIA

Rubens Correa é gerente de midia formado em Publicidade e Propaganda.
Em seus mais de 35 anos de experiéncia, trabalhou em grandes e médias
agéncias entre as quais se destacam MPM, Almap, Y&R, CVS, Futura,
Rino e Make. Atendeu os clientes Cénsul, Orniex, LPC Danone, Elma
Chips, Shopping Ibirapuera, Pirelli, Lojas Marisa, Lojas Arapua, Sao Paulo
Alpargatas, BIC, Motorola e AGF. Na Make foi responsavel pela conquista da
Cia. Melhoramento de Papéis, entre outros.

Daniel Rodrigues, atua na area desde 2013, graduado em Publicidade e
Propaganda na lesp/PB. Trabalhou na Antares Comunicagao, atendendo o
Governo da Paraiba, Construtora Planc, Grafica JB e Nova Diagnéstica, na
agéncia Sopa Club Comunicagao (diversas construtoras), e na Sol Telecom.
Hoje é coordenador de midia na DeBRITO BRASIL.

Danielle Oliveira, formada em Pedagogia na Universidade UDF — Brasilia,
desde de 2006 trabalha em agéncias de publicidade. Atualmente, € assistente
de midia na agéncia DeBRITO BRASIL.
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Rémulo Silva de Oliveira, atua na area desde 2010, é produtor grafico
e RTVC sénior, formado pela Faculdade Albert Einstein. Com experiéncia
em negociagado e produgdo de materiais graficos, trabalhou no Ministério
da Saude, SLA Propaganda e Bertoni Design. Ja atendeu clientes como
Ministério da Justiga, Ministério da Agricultura, Ministério do Desenvolvimento
Social e Combate a Fome, Ministério do Planejamento, Ministério da Ciéncia,
Tecnologia, Inovacdes e Comunicagdes, Casa Park, Beiramar Imobveis,
Brasal, IMP, Colégio Marista, Cofen, Funcef, Bancorbras e Caixa Econémica
Federal. /l
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RTVC E PRODUCAO GRAFICA

Marilene Letange é gerente sénior de produgdo e RTVC. Possui mais
de 20 anos de experiéncia em publicidade. E formada em Propaganda
e Marketing pela Anhembi Morumbi. Trabalhou na Graciotti & Associados
como coordenadora de midia, na Poladian Grafica e Editora na area de
pré-impresséo e impressao, e como gerente de vendas e administrativo-
financeira na JK Grafica e Editora. Atualmente, € gestora da area em
Sao Paulo, contribuindo para a produgdo de materiais que oferecem melhor
custo-beneficio quando produzidos na capital paulista a partir das filiais.

Nathalia Alves Leocornil, é assistente de produgdo, atuou como diretora
de arte na Agéncia Experimental Sapiens - UNESA entre 2018 e 2019 tendo
clientes como Banco de Sangue do Hospital Santa Tereza de Petropolis,
enquanto graduanda de Publicidade e Propaganda na Universidade Estacio
de S4, formando-se em 2020. Em 2020 iniciou na agéncia DeBRITO BRASIL
como estagiaria de produgéo audiovisual, trabalhando com clientes como
a Prefeitura de Duque de Caxias, sendo efetivada pela agéncia em 2021,
como Assistente de Producao Audiovisual.

Tatiane dos Santos, formadaemAdministragédode Empresas pelaUnip. Iniciou
na DeBRITO BRASIL em 2006 e possui amplo conhecimento em técnicas
de impresséo convencionais e digitais.

debritobrasil.com.br
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HEAD DIGITAL E INBOUND MKT

Thiago Ribeiro da Silva, desde 2008 em Marketing Digital, com experiéncia
nas areas de redagéo publicitaria, social media, SEO e criagao de sites.
De 2013 até o momento, dedica-se exclusivamente ao gerenciamento de
campanhas de midia online, com foco em Google, Facebook, Twitter e
LinkedIn Ads. Formado bacharel em Publicidade e Propaganda pelo Centro
Universitario Newton Paiva (2010), em Belo Horizonte/MG, com servicos
prestados para clientes como Itambé, Universidade Fumec, OAB/MG e Vivo.
Em Brasilia desde 2016, sempre como midia online, atendeu Coco Bambu
Brasil, Grupo MedMais, Sicoob, Grupo Santa, Shopping Conjunto Nacional
(prémio Colunistas 2018), Sebrae-DF e Shopping Patio Brasil, prestando
servicos para as agéncias LinkBiz, Moringa Digital e DeBRITO BRASIL em
Brasilia.

Abel Melo (Many Makers), atua na area desde 2007, graduado em
comunicagao social cuida do desenvolvimento de agbes de marketing on-line
para a empresa e seus clientes. E redator-chefe e cocriador da metodologia
maker. Responsavel pela criagcdo de relatérios focados em mensuragao
de ROI, CAC e outras métricas de sucesso, pela implantagéo e otimizagao
de Inbound Marketing, otimizagédo SEO e prospecgéo de novas contas para
a agéncia. Exercia fungdes como especialista em SEO, Inbound MKT
e Social Media em empresas, como Teixeira de Almeida, Social Planners,
Brookfield Incorporagdes, Cubo, CC, Router Beta, entre outras.
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PRODUCAO DIGITAL

lgor Ricardo, formado em 2013 em Jornalismo pela Pontificia Universidade
Catolica do Rio de Janeiro (PUC-Rio), comegou a estagiar no Portal PUC-Rio
Digital, o primeiro veiculo universitario de convergéncia de midia do pais, em
2010. Logo apés, foi estagiario de um dos principais veiculos de imprensa do
radio brasileiro, a Band News FM, sendo responsavel pelo setor de apuragao
do veiculo. Ou seja, filtrar as primeiras noticias que chegavam na redagao.
Em 2012, passou no concurso para estagiarios do Ministério Publico Federal
(MPF), onde ficou por um ano na assessoria de imprensa do 6rgéo. Em 2013,
entrou para o Grupo Globo, atuando diretamente na produgao de noticias
dos jornais O Globo e Extra. A partir de 2018, passou a atuar como social
media da Prefeitura de Duque de Caxias e assessor de imprensa do Paraiso
do Tuiuti, além de realizar trabalhos freelancers para o Jornal O Dia.
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PRODUCAO DIGITAL

Natacha Negriao, é especialista em Midias Pagas Online com sete anos
de experiéncia. Formou-se em Comunicagéo Social na Universidade
Santa Cecilia e especializou-se em Marketing Digital e Midias Sociais através
de cursos cedidos pela Hubspot, Universidade Rock Content e Resultados
Digitais - além de estudar ativamente nas plataformas Google e Facebook.
Em sua trajetoria profissional, destacou-se por sua geréncia de conteudo
na startup Neotriad, onde pode ampliar suas especializagoes desenvolvendo
publicagdes nas redes sociais, criando campanhas e principalmente,
cuidando dos investimentos online da empresa. Atualmente é responsavel
pela area de midia paga na agéncia, ja tendo atendendido clientes varejistas
como: Josapar, Taiff, Kert Cosméticos, Eico Cosmeéticos; educacionais:
Célegio Santa Marcelina, Unigranrio, Fatenp; e também 6rgaos do governo,
como a ABECS, Prefeitura Municipal de Duque de Caxias e a Prefeitura
Municipal de Sumaré.

Mateus Borge, atua desde 2019 em comunicagdo, com experiéncia
em assessoria de imprensa, redagdo, redes sociais, planejamento
e acompanhamento de eventos e Press Trips. De 2020 até o momento,
dedica-se a redacéo de contetido para redes sociais € pecas publicitarias.
Formado bacharel em Jornalismo pela Universidade Cruzeiro do Sul (2020),
em Sao Paulo/SP, com laurea académica de reconhecimento de melhor
aluno formado naquele ano.

Em sua trajetoria atendeu Hotéis Pullman S&o Paulo, Equipotel, FOHB - Férum
de Operadores Hoteleiros do Brasil, Pousada A Rosa e o Rei, Restaurante
Villa K2, Hotel Vila Naia, Sofitel Guaruja Jequitimar, ilha de Saint Barth
e Portal dos Espiritualistas. Atualmente, faz parte do time que conduz
as redes sociais da Abecs e da prefeitura de Duque de Caxias.

De 2013 a 2019, atuou como servidor publico na Secretaria da Administragao
Penitenciaria, como Assessor .
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Juliana Barboza, atua na area de marketing desde 2003, Executiva
Administrativo-Financeira em Brasilia. Publicitaria com Mestrado em
Marketing Internacional pela London South Bank University. Atuou na area
fora e dentro do Brasil. Foi gerente internacional de contas atendendo diversos
paises/regides como Franga, Oriente Médio, Canada, Australia, Africa do
Sul, entre outros, além de assistir diretamente a Diretora/Proprietaria nas
guestoes administrativas de uma empresa global. No Brasil, iniciou em 2014
a posicdo de coordenadora administrativa implementando processos para
melhor gerenciamento do departamento, assumindo a area de coordenagao
financeira da filial, sendo ponto principal de apoio a matriz e responsavel pelo
atendimento direto dos clientes nas resolugdes de questdes administrativas

e financeiras. T
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ADMINISTRATIVO / FINANCEIRO

Romeu Alberto Silvestre, gerente administrativo-financeiro-SP. Curso
superior em Ciéncias Contabeis, 40 anos de experiéncia no mercado
publicitario, iniciou na MPM Propaganda e foi gerente administrativo e
financeiro da Colucci Propaganda. Esta ha 11 anos na DeBRITO BRASIL.
Atua também como conselheiro fiscal do Cenp.

Cleonice Barboza, gerente de RH. Formada em Administragao de Empresas
pela Fiam, participou de cursos de Administragao de Agéncia pelo Sindicato
das Agéncias de Sao Paulo. Tem passagem por diversas empresas, entre
elas VVD Pallas Seguros, Guarani Finangas e Touring Club.

Sandra Regina da Silva Prates, formada em Técnico em Contabilidade,

LI

atuou por 20 anos como assistente financeira e administrativa da Colucci
Propaganda e hoje esta na DeBRITO BRASIL na area financeira.

debritobrasil.com.br e
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Francisco Ramunno, analista financeiro com 20 anos em agéncias de
publicidade, como Publicis Norton e Grupo NBS (PPR), atuando na area de
checking de midia/financeiro. Atualmente, € responsavel pelo faturamento.

Luciana Gandara atua no Departamento Financeiro e de Licitagoes.
Formada em Economia pela Universidade Presbiteriana Mackenzie, esta
na area financeira ha mais de 20 anos, contribuindo para o desempenho
econdmico de empresas por meio de levantamentos e analises de
informacdes e resultados financeiros.

Dayane Barbosa da Silva possui 2° grau completo.Trabalhou na Caixa
Econdmica Federal como operadora de telemarketing. Atualmente trabalha
como recepcionista na agéncia DeBRITO BRASIL.

debritobrasil.com.br . AT







INSTALACOES, INFRAESTRUTURA
E RECURSOS MATERIAIS

A DeBRITO BRASIL iniciou suas atividades na cidade de Sao Paulo e, ao longo dos anos,
foi crescendo e ampliando a sua atuagédo no mercado. Atualmente, temos unidades com
equipe e clientes em Brasilia e Rio de Janeiro.

Com essas unidades e atuagdo no mercado carioca, a DeBRITO BRASIL tem uma
presenga estratégica em trés regides do Pais. Além disso, temos parceria e acordos de
cooperagao em praticamente todos os estados brasileiros. A partir da nossa base, a matriz
na capital paulista, onde se concentram as equipes de lideranga em todas as principais
areas da agéncia, oferecemos apoio e direcionamento estratégico a todos os clientes locais
e nacionais.

Nossa estrutura esta preparada com estagdes de trabalho e equipamentos com configuragdes
atualizadas e softwares de ultima geragao oficiais e legais. Mas equipamento nao € tudo
em uma agéncia de propaganda: o mais importante € a qualidade e o talento de seus
profissionais. Além disso, dispomos de uma sistematica de atendimento em que a agilidade
e o poder de resposta séo voltados para a eficiéncia, FACILITANDO O DIA A DIA DO
CLIENTE.
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A DeBRITO BRASIL Szo Paulo esta instalada em um espago de 500 m2 (sede propria), localizado na
Vila Olimpia, regido da cidade que se destaca pelos modernos edificios e pela presenca de muitas

agéncias de propaganda, veiculos de comunicagéo e empresas de tecnologia.
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&L RECURSOS MATERIAIS SAO PAULO

» 3 salas de reuniao;

- 16 estacdes gréaficas: computadores Mac Pro Apple para a area de criagéo e finalizag¢ao;

- 25 estagdes de trabalho: computadorese Notebooks Dell Core i5, 2.5 Ghz utilizados
no atendimento e areas administrativa;

« 3 SWITCHES 10/100/1000 — para distribui¢éo do sinal dos servidores para estagtes de trabalho
(PC e MAC), com servidor de arquivo Dell Power Edge2900, com 5 Terabytes,

« Servidor de Internet/firewall PFSense ligado as outras unidades Brasilia e Rio de Janeiro;

« 2 links de Internet FullDuplex 30mb e 200mb, respectivamente;

« 1 impressora central a laser A3 color Ricoh C3001;

« 6 impressoras, sendo 3 delas multifuncionais Ricoh com escaner;

« Ipad retina — 4a geragao Apple Wi Fi 4G.
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UNIDADE BRASILIA

A DeBRITO BRASIL esta ha 15 anos atuando em na Capital Federal, nossa agéncia esta situada
na regido central de Brasilia, uma localizagao privilegiada, no Setor Comercial Norte, com uma area

de 250 m?, com capacidade para atender a todas as exigéncias dos clientes e funcionar de forma
independente e completa.
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RECURSOS MATERIAIS BRASILIA

» 2 Salas de reuniao;

« 10 computadores PC Intel Core 2 Duo e interligados em rede;

- 10 estacoes graficas: computadores Mac Pro Apple para a area de criagéo e finalizagao;

» 12 notebooks Dell Intel Core 15;

« 3 SWITCHES 10/100/1000 — para distribui¢do do sinal dos servidores para estagoes de trabalho
(PC e MAC), com servidor de arquivo Dell Power Edge2900, com 5 Terabytes;

« Servidor de Internet/firewall PFSense ligado as outras unidades Sao Paulo e Rio de Janeiro;

+ 2 links de Internet FullDuplex 30mb e 200mb, respectivamente;

« Rede com arquivo em Windows NT, de uso exclusivo Publimanager;

« 1 impressora central Okidata A3,

+ 1 impressora OKI C 9850.

ENDERECO: SCN QD 01 - ED. BRASILIA TRADE CENTER -

CEP 70711-902 | BRASILIA-DF — TEL.: (61) 3043-1600
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UNIDADE RIO DE JANEIRO

A DeBRITO BRASIL esta presente no mercado do carioca, especificamente na cidade de Duque
de Caxias,com um formato diferenciado para atendimento & Prefeitura Municipal de Duque de
Caxias. Nossa equipe atua, principalmente dentro do cliente, com base em um formato de maior
proximidade e agilidade para a solugéo dos desafios de comunicagéo, que sempre € urgente. Nessa
unidade dispomos de um estudio e equipamentos para produgéao de fotos e videos para uso nos sites

e Redes Sociais.
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RECURSOS MATERIAIS RIO DE JANEIRO
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» Sala de reuniao;

« 5 computadores PC Intel Core 2 Duo e interligados em rede,
- 3 estacoes graficas: computadores Mac Pro Apple para a area de criac¢ao e finalizacao;
« 5 notebooks Intel Core i5;

« 1 impressora central Laser A3;

 Equipamentos de produgao;,

» Handcam — PXW-Z190;

« Handcam — HVR-V1U;

» Camera — HDV SONY;

« Camera — Sony A7lll,

« Drone — Mavic Pro;

* llha de Edigéo;

« Kit de lluminagao fresnel Line Pro;

» 4 Microfones sem fio.

ENDERECO: ALAMEDA PRESIDENTE WILSON, 96 CJ. 202
CEP 25215-253 — JD. PRIMAVERA - DUQUE DE CAXIAS-RJ

TEL.: (21) 3491-4172
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DeBRITO NO EXTERIOR

A DeBRITO BRASIL possui atualmente uma boa estrutura de apoio no exterior. Essa rede
esta concentrada nos paises da América Latina, mas também temos uma parceria com
a agéncia WOP em Lisboa — Portugal para cobrir o mercado europeu. Nos demais
mercados, contataremos o Bureau de Midia que representa todos os veiculos nos mais
diferentes paises.

Associada a Associagdo Latino-Americana de Agéncias de Publicidade — Alap,
a DeBRITO BRASIL e demais agéncias associadas tém um acordo de cooperagao de apoio
em cada um de seus respectivos mercados. Principais paises com agéncias: Argentina,
Bolivia, Chile, Coldbmbia, Cuba, Republica Dominicana, Equador, Guatemala, México,
Nicaragua, Panama, Peru, Paraguai, El Salvador, Uruguai, Venezuela, Angola, Honduras,
Mogambique, Portugal e EUA.

SOBRE AALAP

A Alap é uma entidade sem fins lucrativos que congrega agéncias de publicidade
e comunicadores (publicitarios, jornalistas, relagdes publicas, administradores e técnicos
da informagao) com atuagdo em paises da America Latina e nagoes de lingua portuguesa
e espanhola.

A associacdo tem por finalidade permanente a troca de informagoes € experiéncias
de mercado entre agéncias associadas e comunicadores, bem como o exame € a solugao
de seus problemas comuns, sempre objetivando o aperfeicoamento técnico e humano
da industria da comunicagéo (agéncias, veiculos e anunciantes).
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SISTEMATICA OPERACIONAL
DE ATENDIMENTO E PRAZOS

A DeBRITO BRASIL trabalha somando exceléncia no planejamento, criatividade
e talento. Tudo baseado em estudos e pesquisas. E por isso estudamos, analisamos e
diagnosticamos o ambiente micro e macro do cliente para definir o rumo da comunicagao.
Entender e, muitas vezes, interferir no seu negocio, buscando o aprimoramento nao s6 da
comunicagdo, mas também de um posicionamento adequado no mercado.

Estar sempre atento a todos os pontos de contato da marca com o publico e viver
intensamente os desafios de comunicagédo do cliente fazem da DeBRITO BRASIL uma
agéncia diferenciada, que nao se limita ao briefing, mas sim identifica oportunidades. Esse
olhar atento e amplo se traduz em fazer de tudo para que o cliente tenha o que espera
da agéncia: o sucesso e a reputagédo da sua marca, ajudando a vender seus produtos ou
SErvigos.

Nosso propésito € criar conexdes consistentes e verdadeiras e sempre buscar resultados
positivos. Desde que comegamos, ha 26 anos, faz parte da nossa rotina acompanhar
as evolugdes em torno da tecnologia e utilizamos todas as novas ferramentas a nosso
favor, explorando-as com criatividade para trazer as melhores experiéncias e solugdes de
comunicagao.

“NOS SOMOS UMA AGENCIA GRANDE NAQUILO QUE ACREDITAMOS SER O MAIS
IMPORTANTE: A NOSSA CAPACIDADE CRIATIVA.”

A DeBRITO BRASIL é uma agéncia que esta o tempo todo ao lado do cliente. Isso significa
que agilidade e eficiéncia sdo conceitos e praticas presentes nos profissionais da agéncia.
Essa entrega fica a cargo de uma equipe multidisciplinar que estuda e esta sempre atualizada
quanto ao ambiente macroeconémico e social do Brasil.

Na DeBRITO BRASIL, cada cliente conta com um nticleo de atendimento exclusivo e atento
a todos os movimentos e necessidades da sua area de comunicagdo e marketing. Essa
equipe mantém contato online e/ou presencial diariamente, com 100% do tempo dedicado
estruturado em um formato personalizado e unico.
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A DeBRITO BRASIL tem uma base solida, estruturada e capacitada para atender
plenamente a conta do Governo do Rio de Janeiro, buscando o maximo de agilidade
e a melhor eficiéncia no atendimento a todas as demandas.

Esse é o compromisso da DeBRITO BRASIL, pois o Governo do Rio de Janeiro tera o
que precisa para resolver seus desafios de comunicagdo: uma equipe coesa, voltada para
resultados e comprometida com cumprir todas as suas obrigagdes no tocante a prazos de
criagéo e produgao de campanhas, com excelente qualidade do produto final.

A DeBRITO BRASIL NO SETOR PUBLICO

A DeBRITO BRASIL tem sélida experiéncia no atendimento de contas do setor publico
e toda essa expertise sera colocada a disposigao do Governo do Rio de Janeiro.

Atualmente, somos responsaveis pelos clientes CLDF — Camara Legislativa do Distrito
Federal, CONFEA — Conselho Federal de Engenharia e Agronomia e Sebrae-DF.

Somos também responsaveis pelas Prefeituras de Sumaré (SP) e Franco da Rocha (SP).
No Rio de Janeiro, atendemos a Prefeitura de Duque de Caxias.

Atendemos até recentemente trés ministérios no Governo Federal: o de Planejamento,
Desenvolvimento e Gestdo; o MCTIC — Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovagéoes;
e o da Integracdo Nacional, além do COFEN — Conselho Federal de Enfermagem,
do COREN-SP — Conselho Regional de Enfermagem do Estado de Sao Paulo,
do COREN-RS — Conselho Regional de Enfermagem do Rio Grande do Sul, da Prefeitura
de Santana de Parnaiba (SP), Jandira (SP), Nova Odessa (SP), Betim (MG) e Ipatinga
(MG) entre outros.

NOSSO COMPLIANCE

A DeBRITO BRASIL abragou e implantou seu Programa de Integridade, denominado
“Compliance”, com apoio total de sua direcdo, em conformidade com a legislagao
anticorrupgao, tendo como objetivo padronizar condutas que promovam a consideragao de
seus principios éticos, aplicaveis a todas as partes em suas atividades.
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Nesse modelo, o Programa Compliance € interligado por uma plataforma interna, com
documentagdo que valida a integridade dos canais de comunicacao identificaveis ou
anbénimos. Para a efetivagdo do programa foi feita uma rigorosa analise de risco com foco
na integridade e, desse modo, foi elaborado o Cédigo de Etica e Conduta para corroborar
a tomada de decisdes em casos concretos e, assim, diminuir as oportunidades de conflitos
que poderiam acarretar atos improprios, principalmente atos lesivos a administragéo publica,
nacional ou estrangeira.

A efetiva aplicacdo do Programa responde unicamente ao Comité de Etica, instancia interna
de compliance da DeBRITO BRASIL, responsavel por filtrar todos os relatos recebidos
no canal de integridade, e assim aplicar qualquer medida disciplinar e/ou treinamentos
que achar necessario, bem como promover eventos que reforcem a cultura ética a fim de
monitorar e atualizar as politicas de integridade.

Com esse codigo, esperamos conscientizar nossos colaboradores, fornecedores, veiculos,
parceiros e terceiros sobre a importancia de desempenhar suas atividades com atengéo
aos padroes e as diretrizes.

A DeBRITO BRASIL assina o Pacto Empresarial pela Integridade e Contra a Corrupgao do
Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social.

O Instituto Ethos tem como missao mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerir
seus negocios de forma social responsavel, tornando-as parceiras na construgdo de uma
sociedade justa e sustentavel.

TECNOLOGIA

A DeBRITO BRASIL utiliza o melhor software de controle operacional do mercado de
agéncias de propaganda, o Publimanager, por meio do qual o cliente podera exercer com
facilidade a fiscalizacéo e a medig¢éo dos servigos. Por ser um software que integra todos
os setores da agéncia, o Publimanager disponibiliza, por meio de relatérios gerenciais
e graficos, um estudo minucioso para acompanhamento da verba aplicada pelo anunciante.
A andlise desse valor pode ser feita de modo semanal, mensal, anual, ou ainda por
campanha, veiculo ou meio, possibilitando uma visédo multidimensional dos investimentos
e agoes. Além disso, esse software administrativo permite um estudo financeiro da verba
alocada, acompanhando-a desde o momento de sua aprovagéo até seu recebimento
e respectivo uso no pagamento a fornecedores e veiculos.
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ORGANIZACAO E RESPONSABILIDADES

No que tange as questdes orcamentarias, a DeBRITO BRASIL tem como compromisso
empenhar esforgos no sentido de obter as melhores negociagbes junto a veiculos de
comunicacgao e fornecedores, transferindo integralmente ao cliente os descontos comerciais,
as reaplicagdes e os prazos especiais de pagamento.

O departamento de producao da DeBRITO BRASIL fara sempre concorréncia de pregos
para todos os servigos de terceiros, apresentando no minimo trés orcamentos, indicando
e justificando o mais rentavel e adequado para sua execugao, € s6 assumira despesas
quando obtiver aprovacgao prévia e por escrito do cliente.

E OBRIGAGAO DA DeBRITO BRASIL:

* Esclarecer eventuais atos ou fatos desabonadores que venham a ser noticiados;

* Nao atender conta conflitante (empresa do mesmo segmento);

« Manter durante a execug¢éo do contrato todas as condi¢des de habilitagao exigidas;

» Cumprir todas as leis federais, estaduais e municipais pertinentes; responsabilizar-se por
todos os prejuizos decorrentes de infragédo a que houver dado causa, assim como, quando
for o caso, cumprir a legislagdo com relagao a trabalhos realizados, e cumprir a legislagao
trabalhista e securitaria.

FUNCOES DO ATENDIMENTO

Atender prontamente a todas as necessidades do cliente, independentemente do seu
quantitativo. Enviar sempre relatérios de visitas com o contetdo das reunides realizadas
com o cliente. O relatério deve ser validado e aprovado pelo cliente. Somente autorizar
qualquer agdo apds prévia autorizagdo por escrito do cliente, aprovando pegas,
artes-finais, orgamentos, planos de midia, custos de pesquisa etc. Buscar oportunidades de
negocio para o cliente, como pacotes promocionais de midia e oportunidades de veiculagao
diferenciadas. Buscar sempre a melhor negociagéo, tanto na produgdo como na midia,
e repassar integralmente para o cliente as negociagdes conquistadas.

Cumprir os prazos determinados e apontados nesta licitagdo. Novos prazos podem ser
acertados com os clientes. Manter o cliente informado de todas as etapas do trabalho.




Nas grandes campanhas ou agées de comunicagédo, acionar os diretores das filiais para
criar e planejar a campanha junto a equipe. Apresentar mais de um caminho criativo para
cada pec¢a ou campanha. Este é 0 nosso compromisso.

Emissao de relatério financeiro contemplando as agdes e as pecas para efeito de controle
geral do cliente.

PRAZOS PARA EXECUGAO DOS TRABALHOS
Pecas isoladas/ avulsas:

* Criagéo e produgéo: até 3 dias corridos
Campanha completa: até 12 dias corridos

* Criagéo: até 5 dias corridos

* Producéo e finalizagéo: até 7 dias corridos
Plano de midia: até 5 dias corridos

* Planejamento e negociagéo: até 3 dias corridos

* Execugéao: até 2 dias corridos
Prazos Importantes:

Deve-se salientar que os prazos solicitados podem ser cumpridos em paralelo, ou seja,
algumas das etapas descritas podem ser desenvolvidas concomitantemente.
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INFORMACOES DE MARKETING,
COMUNICACAO E PESQUISAS

Todo e qualquer estudo ou pesquisa de marketing, comunicagéo e midia tem como objetivo
embasar planejamentos, projetos e agdes dos clientes. E por isso que a agéncia valoriza
todas as informacdes, pois assim as tomadas de decisdo sdo fundamentadas em dados
verdadeiros de mercado. Além disso, a DeBRITO BRASIL acredita que tais estudos somente
sao0 importantes com o foco definido sobre o que fazer com os resultados obtidos para que
estes sejam utilizados com coeréncia e adequagao na elaboragéo de estratégias.

Dessa forma, as informagdes de mercado, que consideramos essenciais para que 0
cliente possa tomar conhecimento da real situagdo de seu posicionamento, conferir dados
estatisticos de mercado, saber a respeito dos melhores meios para investir em comunicagao,
além de outros assuntos de interesse, estdo divididas em duas areas: informacoes de
planejamento e informagoes de midia.

INFORMAGOES DE PLANEJAMENTO

Todas as informagdes de planejamento sao focadas em dados e fatos para que planos,
projetos e agdes estratégicas sejam bem fundamentados. Nesse caso, os estudos e as
pesquisas que a agéncia disponibilizara para o cliente durante a vigéncia do contrato, sem
dnus adicional, séao:

- Planejamento estratégico de comunicagao;,
. Desenvolvimento de projetos especiais;
« Pesquisa de recall e avaliagao das principais campanhas do cliente realizadas pela agéncia;

. Relatérios semestrais de monitoramento da avaliagdo do cliente, com reprodugao de
campanhas e/ou pegas isoladas.

INFORMAGOES DE MIDIA

As informacdes de midia referem-se a todas as pesquisas, planos, checking e controle
de midia que serao disponibilizados. Dessa forma, 0s estudos e as pesquisas que

a DeBRITO BRASIL acredita serem relevantes para o cliente sao:

—_—
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« Planejamento de midia, andlise dos meios e audiéncias projetadas, avaliagao da
programagcao de midia, principalmente GRP planejado x GRP alcangado nas programagoes
de televiséao;

- Andlise e avaliagdo de propostas e oportunidades de midia;

« Checking de midia com exemplar de comprovante — veiculos impressos (jornais e revistas),
relatorio independente para checking de televisao, relatério de radio escuta (quando
houver) por amostragem de programacao, relatorio de page views da Internet, checking
fotograficos para meios externos (outdoor, busdoor, front light, mobiliario urbano, etc.).

Nas pragas cobertas por servicos de checagem: apresentagao do relatério de checagem
emitido por empresa terceirizada.

Nas pracas nao cobertas: apresentaremos comprovante de veiculagdo emitido
eletronicamente pela empresa que realizou a veiculagéo ou declaragéo, sob as penas do
art. 299 do Codigo Penal Brasileiro, firmada pela empresa que realizou a veiculagéo, na qual
devem constar, pelo menos, as seguintes informacoes: Razao Social e CNPJ da empresa,
nome completo, CPF e assinatura do responsavel pela declaragao, nome do programa, dia
e horario da veiculagao.

Midia exterior: apresentagéo de relatorio de checagem com fotos, emitido por empresas
terceirizadas, ou fotos das pegas fornecidas pelas empresas exibidoras, com identificacao
do local de exibigdo, em ambos 0s Casos.

MIDIA IMPRESSA: APRESENTAGAO DE EXEMPLARES ORIGINAIS DOS TIiTULOS

« Midia digital: de acordo com 0s objetivos mapeados, sao elaboradas estratégias que
garantirdo o sucesso da campanha e das metas. Além de uma agéncia Google Partner,
a DeBRITO BRASIL atua em diversas outras frentes de midia, tais como Facebook Ads,
Waze, Midia por geolocalizagao e programatica.

Os trabalhos com campanhas de midias digitais sao elaborados criteriosamente e analisados

com diversos indicadores de desempenho (KPls), tais como:

« CTR: indicador que mensura a qualidade da campanha de midia digital. Por meio desse
KPI, analisamos se o contetido veiculado esta sendo atrativo para o publico-alvo, sendo
ele campanha de texto, display ou remarketing;

A
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« Taxa de bounce: analisamos a qualidade do trafego gerado pelo site, se as pessoas
que clicaram nas pegas tiveram interesse no conteudo poés-anincio ou nao. Esse
indicador, quando analisado junto com o CTR, ajuda a medir a qualidade das campanhas
e principalmente se alguns parceiros de portais estdo agindo de ma-fé e levando os
anuncios para pessoas h&o qualificadas, com o objetivo apenas de positivar os indicadores
de desempenho;

« CTR relativo: comparativo da campanha atual com as demais do segmento. Esse indicador

possibilita analisar o desempenho da campanha em comparagao a outras semelhantes,
do mesmo segmento.

Além dos indicadores descritos acima, sdo trabalhadas outras analises que garantem a
efetividade das campanhas de midia digital. Sao elas:

« Testes A/B: trabalhamos com testes A/B a fim de garantir que o contetido veiculado vai
ter melhor taxa de desempenho, por exemplo, ter criativos com muito texto e outros com
baixa quantidade de contetido € com mais imagens. As duas pegas sao veiculadas ao
mesmo tempo e aquela que tiver a melhor entrega ira nortear o investimento daquele tipo
de campanha.

« Analises business intelligence e big data: mediante ferramentas de analises de dados,
monitoramos e analisamos todos os dados da campanha, tanto os demograficos como 0s
comportamentais. Tais dados definem estratégias, como tipo de criativo a ser veiculado
e a segmentacdo de campanhas. Essas analises permitem um entendimento mais
aprofundado do publico-alvo e dos seus interesses no ambiente digital.

PESQUISA DE MiDIA SEM ONUS ADICIONAL:

° IBOPE — andlise de indices de audiéncia de TV domiciliar e individual, através
do software MEDIA WORKSTATION;
e IBOPE —analise de indices de audiéncia de radio, indices de afinidade, exclusividade

e superposigéo através do software EASY MEDIA;

. TGl - TARGET GROUP INDEX — IBOPE — ferramenta do IBOPE Média que agrupa
consumidores a partir de seus habitos e preferéncias de consumo e aponta canais
e mensagens ideais para o impacto publicitario, mapeando as caracteristicas
sociais, demograficas e econémicas das familias das principais regides do pais.




COMSCORE - ferramenta de analise do mercado digital que representa o ranking
de audiéncia, habitos de navegagao e comportamento do consumidor em todas as
plataformas.

GOOGLE ANALYTICS - ferramenta de analise de sites e aplicativos que monitora
o perfil de acessos nos sites.

JOVEDATA - sistema que processa as tabelas de precos de midias (Televiséo,
Jornal, Radio, Revista, Cinema) além de estudos como cobertura, concorréncia
e evolucgéo para criagdo de planejamento ou mapa de midia.

IVC — afericdo de circulagao e distribuicao de revistas e jornais € acompanhamento
de trafego na Internet;

ANUARIO DE MIDIA — fornece informagdes precisas e atualizadas sobre mais
de 7 mil veiculos, divididos por midia, praga e segmento.

MIDIA DADOS - publicagdo anual rapida e funcional de midia, com informagdes
atualizadas e abrangéncia de todos os meios e mercados do pais.
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TERMO DE ENCERRAMENTO

Declaramos o encerramento da apresentagdo do Invélucro 3 — Proposta Técnica
Capacidade de Atendimento, composto de 44 paginas, incluindo esta.

Sao Paulo, 13 de maio de 2021.
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DeBRITO PROPAGANDA LTDA
César Martins de Brito
Sécio-Diretor
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GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
SECRETARIA DE ESTADO DA CASA CIVIL
SUBSECRETARIA GERAL

CONCORRENCIA N° 01/2021

h
DeBRITO PROPAGANDA LTDA. %

Rua Fidéncio Ramos, 223 — 1° andar — Vila Olimpia
CEP 04551-010 — Sao Paulo-SP

Tel.: (11) 3897-7444 — CNPJ 00.000.424/0001-56
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EMPREENDEDOR

CONFEA § CREA

Use a mascara para
vencermos a batalha
contra o coronavirus.

Cotn & reabertura de alguns setores no Distrito Federal
pracamos redobrar a atencdo. Continue estar hzando as
mBos, mantenha distAncia um 9o outro, nko compartihe
ODNADS, COMO Pratos, COPOS @ Leihores, ¥ N30 «3Gguese
n Usar sempe 3 mdscare
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TV-PECA1

Filme TV — 30"

Servico de Apoio as Micro e Pequenas
Empresa do Distrito Federal — SEBRAE-DF
Titulo: Circuito Empreendedor

TV -PECA 2

Filme TV — 60"

Prefeitura Municipal de Duque de Caxias
Titulo: Caxias € Saude

RADIO - PECA 3

Jingle — 60"

Conselho Federal de Engenharia
e Agronomia — Confea

Titulo: A Engenharia Transforma

JORNAL - PECA 4

Anuncio de Jornal %z pagina
Conselho Federal de Engenharia
e Agronomia — Confea

Titulo: Aniversario de Brasilia

JORNAL - PECA 5

Antncio de Jornal %2 pagina

Camara Legislativa do Distrito Federal — CLDF
Titulo: Combate ao Coranavirus

-
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INTERNET — PECA 6

Video Redes Sociais — 60”

Camara Legislativa do Distrito Federal
Titulo: Aniversario de Brasilia 2019

INTERNET - PECA 7

Video Redes Sociais — 1'45”

Sebrae/DF — Servigo de Apoio as Micro

e Pequenas Empresas do Distrito Federal
Titulo: Compre do Pequeno

INTERNET — PECA 8

Video Redes Sociais — 1'40”

Prefeitura Municipal de Duque de Caxias
Titulo: Minha Caxias Querida

INTERNET - PECA 9

Video Redes Sociais — 2'38"
Josapar / Arroz Tio Jo&do
Titulo: Cozinhar Aproxima

PERTO DO QUE MAIS IMPORTA

/ 8 MiDIA EXTERIOR — PECA 10
/ i ® : Mobiliario Urbano
gt Y Patio Brasil Shopping
Titulo: Natal 2020
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" TELEVISAO

FILME TV 30” - PECA 1

CLIENTE: SERVICO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESA DO DISTRITO
FEDERAL - SEBRAE

PRODUTO: CIRCUITO EMPREENDEDOR

Problema

Nos ultimos 2 anos, pesquisas realizadas pelo SEBRAE apontaram um forte conhecimento
da sociedade sobre a existéncia da instituicao, porém, pouco conhecimento sobre o que a
instituicao faz, como ela atua de fato. A partir desse estudo toda a comunicagao do SEBRAE
passou a mostrar de fato, o que o SEBRAE faz e como o empreendedor é beneficiado, mas
sem apontar um exato produto ou servigo especifico.

Diante desse cenario, o Sebrae/DF, a partir de um estudo em relagéo a sua capacidade de
resposta, as necessidades e maiores demandas dos empreendedores do Distrito Federal,
solicitou uma campanha para divulgagao do produto Circuito Empreendedor, que engloba
uma série de consultorias, cursos, seminarios e oficinas. Devido a pandemia do coronavirus
que atingiu todo o mundo em 2020, foram selecionados para essa divulgagao, produtos
que poderiam ser consumidos de forma 100% online. Nesse momento dificil para todos
os microempresarios, o Sebrae precisava demonstrar que tinha um produto importante e
acessivel.

Solucgao

A Debrito desenvolveu uma campanha com o objetivo de mostrar aos microempresarios do
DF que com o Sebrae eles teriam o apoio necessario para retomar 0s negobcios, apesar do
momento delicado que todo o pais enfrentava diante da pandemia. O filme da campanha
utilizou uma linguagem moderna, com animagdes em 3D cujo o personagem representando
um consultor do Sebrae demonstrava para um casal de empresarios que com o “Circuito
Empreendedor”, por meio dos cursos, oficinas e consultorias online, eles teriam todo o
apoio para retomada dos negocios.

Ficha técnica

ol
IS

Titulo: Circuito Empreendedor
Produto: Circuito Empreendedor
Cliente: Sebrae/DF
Criagao: Rafael Lago, Pablo Seabra e Carolina Sena
Produtora: Rebels
Atendimento: Marcuce Luz e Felipe Sampaio
Aprovagao: Paulo Gusmao
Data de produgao: julho/2020
Data de veiculagao: agosto/2020
Veiculaggo: Globo, Record e TV Brasilia ’
*Peca apresentada em anexo
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" TELEVISAO

FILME TV 60” — PEGA 2
CLIENTE: PREFEITURA MUNICIPAL DE DUQUE DE CAXIAS
PRODUTO: CAXIAS E SAUDE

Problema

No inicio de margo de 2020, o Coronavirus se espalhou rapidamente pelo Brasil, atingindo
centenas de municipios e levando o sistema publico de saude a beira do colapso.

A Prefeitura de Duque de Caxias percebeu rapidamente que o cenario poderia piorar ainda
mais e agiu rapidamente.

Comprou um antigo hospital privado e, em apenas 40 dias, o transformou no primeiro
hospital publico especializado no tratamento de pacientes com Covid-19 do Estado, além
disso, realizou uma grande campanha de testes rapidos em toda a populagao.

Solugao

Foi criado um filme de 60" para a TV aberta, com 0 conceito: Caxias é Saude. O personagem
escolhido para apresentar o filme foi o Pastor Claudio Duarte, morador de Xerém e conhecido
em todo o Brasil. A prefeitura deu uma resposta rapida e direta para a populagao em um
momento em que o medo e a inseguranga estavam na ordem do dia.

O filme apresenta o Hospital S&o José com 128 leitos de CTI, mostra os testes rapidos
realizados em todos os bairros do municipio e aproveita para reafirmar que Duque de Caxias
& o municipio que mais investe em Satde.

Além da ampliagdo de outros hospitais, sao apresentadas algumas unidades de saude que
estéo capacitadas a cuidar muito bem do cidadzo. Essa foi uma forma encontrada de acalmar
a todos em um momento extremamente dificil. Mostrar que a prefeitura esta preparada,
capacitada e aparelhada para oferecer o melhor atendimento mesmo em momentos de crise.

Ficha Técnica

Titulo: Caxias é Saude

Cliente: Prefeitura Municipal de Duque de Caxias
Criagao: Wagner Bezerra

Atendimento: Keyla Marques / Gisele Coelho

Produtora: Cadenza Filmes

Diregao: Filipe Tomassini

Aprovacao: Aroldo Candido de Brito

Producgao: junho/2020

Veiculacao: junho e julho/2020

Veiculos: TV Globo RJ, TV SBT RJ, TV Bandeirantes RJ

*Peca apresentada em anexo
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" RADIO

JINGLE 60” - PECA 3
CLIENTE: CONSELHO FEDERAL DE ENGENHARIA E AGRONOMIA - CONFEA
PRODUTO: A ENGENHARIA TRANSFORMA

Problema

O Sistema Confeal/Crea retine 27 Conselhos Regionais, possui mais de 80 anos de atuagao
ininterrupta e representa uma das principais categorias profissionais do Pais, com mais
de 1,3 milhao de profissionais registrados, entre eles engenheiros, agronomos, geografos,
gedlogos, meteorologistas e tecnologos dessas modalidades.

No final de 2019, apds algumas campanhas com um teor de utilidade publica, como a
importancia da fiscalizagao e da manutencao preventiva em obras de engenharia, o Confea
solicitou uma campanha com abordagem mais institucional. O objetivo era reforgar o
importante papel que a engenharia possui na vida das pessoas. A intencgéo era valorizar a
engenharia como um todo, a partir de uma abordagem mais objetiva, pratica, de forma que
as pessoas entendessem a engenharia como algo mais palpavel.

Solugao

ADeBrito propds uma grande campanha institucional com o mote “AEngenharia Transforma”.
O conceito se apropriou das mais diversas situagdes em que a engenharia esta presente no
dia a dia das pessoas, transformando alguma matéria-prima em algo de extrema utilidade
para 0 nosso cotidiano.

O jingle demonstrou, de uma forma leve e divertida, como a engenharia tem a capacidade
de modificar a natureza, transformando matérias-primas em produtos finais de extrema
importancia para o nosso dia a dia. Por meio de um refrao marcante, a composig¢ao destaca
que a engenharia transforma o que a natureza nos da.

Ficha Técnica

Titulo: A Engenharia Transforma

Produto: Campanha Institucional

Cliente: Conselho Federal de Engenharia e Agronomia — Confea
Criacgao: Rafael Lago, Pablo Seabra e Carolina Sena
Produtora: RM Produgbes

Atendimento: Marcuce Luz e Felipe Sampaio

Produtor: Rémulo Oliveira

Midia: landra Carvalho

Aprovagao: Felipe Pasqualini

Data de produgao: Novembro de 2019

Data de veiculagao: Novembro/dezembro de 2019

Veiculacao: CBN / Band News

*Peca apresentada em anexo
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JORNAL

ANUNCIO DE JORNAL %z PAGINA — PECA 4
CLIENTE: CONSELHO FEDERAL DE ENGENHARIA E AGRONOMIA — CONFEA
PRODUTO: CAMPANHA INSTITUCIONAL

Problema

No dia 21 de abril € comemorado o aniversario de Brasilia, que em 2018 completou 58 anos
de existéncia. Por se tratar de uma data muito importante, em uma cidade tao emblematica,
que além de ser projetada e construida para ser a capital federal, &€ um simbolo nacional e
patriménio cultural da humanidade, o Confea decidiu prestar a sua homenagem por meio
de um anuncio de oportunidade no principal jornal local.

Solugao

A DeBrito apresentou uma solucao criativa diferenciada e extremamente pertinente para
o Confea. A peca mostra uma imagem aérea de Brasilia que deixa bem claro o formato
de avido do plano piloto da capital federal. Na imagem, as constru¢des/edificacoes das
comerciais e residenciais contrastam bastante com o entorno repleto de arvores e o Lago
Paranoa.

Com o titulo “Uma das especialidades da engenharia & construir avido”, o anuncio faz
referéncia direta a cidade e aos engenheiros de uma forma ludica e leve. De modo criativo,
a peca homenageia Brasilia € a0 mesmo tempo reforga o papel da instituicdo, como
responsavel por esses profissionais que ajudaram a construir Brasilia.

Ficha Técnica

Titulo: Aniversario de Brasilia

Produto: Institucional

Cliente: Conselho Federal de Engenharia e Agronomia
Criagao: Marcuce Luz, Ronan Lucas e Carolina Sena Pinto
Atendimento: Marcuce Luz e Felipe Sampaio

Aprovacgao: Felipe Augusto Pasqualini

Fotografia: Bento Viana

Produtor Grafico: Rémulo Oliveira

Data da produgao: Abril/2018

Data da veiculagao: Abril/2018

Formato: Y2 pagina

\eiculo: Correio Braziliense

*Peca apresentada em anexo
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ANUNCIO DE JORNAL "2 PAGINA - PECA 5
CLIENTE: CAMARA LEGISLATIVA DO DISTRITO FEDERAL
PRODUTO: COMBATE AO CORONAVIRUS

Problema

Em marcgo de 2020, iniciou-se 0 processo de isolamento social no Distrito Federal por conta
da pandemia do Coronavirus. Como a legitima representante do povo, a Camara Legislativa
do Distrito Federal somou esforgos com outros entes do poder publico distrital, sistemas de
saude e imprensa em geral para reforgar as acoes de conscientizagao da populacao para

SP « BSB * RJ

lidar com a pandemia.

Solugao

Com esse objetivo em mente, a DeBrito Brasil propés uma campanha direta, clara e didatica
para atender qualquer perfil de publico, com instrugdes claras e objetivas. Sao elas: evitar
tocar olhos, nariz e boca; lavar sempre as maos ou utilizar alcool em gel; nao compartilhar
objetos pessoais; ao tossir ou espirrar, ndo cobrir com as maos; evitar aglomeragoes e ficar

em casa.

Ficha Técnica
Titulo:

Produto:

Cliente:

Criacéo:

Diregdo de criagao:
Atendimento:

Producéo grafica/RTVC:

Aprovagao cliente:
Data de producao:
Data da Veiculagéo:
Veiculos:

Como combater o Coronavirus

Utilidade Publica

Camara Legislativa do Distrito Federal

Pablo Seabra, Carolina Sena e Rafael Lago

Pablo Seabra

Marcuce Luz e Helena Pessoa

Rémulo Oliveira

Orlando Rangel e Daniel Galindo

margo 2020

maio/2020 a junho/2020

Correio Braziliense, Guara Hoje, Folha de Brasilia, Jornal de
Sobradinho, Jornal do Guara, Jornal de Vicente Pires, Planaltina
Hoje, Jornal do Planalto, Aqui DF, Na Hora H, Brazlandia News,
Jornal Correio DF, Jornal Integragéo Brasilia

*Pega apresentada em anexo
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” INTERNET

VIDEO REDES SOCIAIS 60” — PECA 6
CLIENTE: CAMARA LEGISLATIVA DO DISTRITO FEDERAL
PRODUTO: ANIVERSARIO DE BRASILIA 2019

Problema

A Camara Legislativa do Distrito Federal € a maior expressao da democracia do DF. Criada
com o objetivo de dar voz a populagao, a Casa, que possui quase 30 anos de histéria, tem
sido responsavel por diversas discussdes ao longo desses anos em prol da capital federal,
ajudando a tornar Brasilia uma das cidades mais desenvolvidas e com mais qualidade de
vida perante as demais cidades do Pais. No dia 21 de abril &€ comemorado o Aniversario de
Brasilia e a CLDF precisa homenagear essa data.

Solugao

A rotina do brasilense é agitada, cheia de cores e sons. Temos no Distrito Federal diversas
regides administrativas que traduzem a alma da capital por meio de cada uma de suas
particularidades. Para homenagear Brasilia, nada melhor que trazer toda essa diversidade
de detalhes formando uma Unica cangao: o tradicional Parabéns Para Vocé. Mediante a
captagdodeimagens esonsem varias regioes administrativas do Distrito Federal, compomos
um “Parabéns para Brasilia’ com sons da cidade. No video temos cenas conhecidas de
diversas regides, mostrando quem mais importa para a cidade: seus proprios moradores, 0S
cidadaos que constroem diariamente a capital do Pais e s&o o grande motivo da existéncia
da Camara Legislativa do Distrito Federal.

Ficha técnica

Titulo: Sons da Cidade

Produto: Aniversario de Brasilia 2019
Cliente: Camara Legislativa do Distrito Federal
Criacao: Rafael Lago e Carolina Sena
Direcéao de criagao: Rafael Lago

Atendimento: Marcuce Luz e Luiza Lima
Produgao grafica/RTVC: Romulo Oliveira

Aprovagao: Ezio de Castro

Data de produgéo: Abri/2019

Data de veiculagao: Abril/2019

Formato: 60"

Veiculos: Facebook e Instagram

*Peca apresentada em anexo
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” INTERNET

VIDEO REDES SOCIAIS 1’45” - PECA 7

CLIENTE: SEBRAE/DF — SERVICO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS DO DISTRITO FEDERAL

PRODUTO: COMPRE DO PEQUENO

Problema

No final de 2020, apés um ano muito dificil devido a pandemia da Covid-19, o Sebrae
necessitava de uma campanha de impacto na web com 0 objetivo de incentivar a populagao
do DF a comprar do pequeno, estimulando assim a economia local e o comércio dos micro
e pequenos empresarios, que ao longo do ano tiveram seus negoécios impactados de forma
muito severa pela pandemia.

Solugao

A DeBrito desenvolveu uma campanha com o objetivo de incentivar a populagéo do DF a
estimular o comércio local, do seu bairro, comprando dos pequenos comerciantes. Uma
das principais pecas da campanha, o video para a web, utilizou como trilha sonora a musica
“S6 posso dizer” de Nando Reis, tragando um paralelo de trechos da letra, como “Mas eu s6
posso dizer, que fico bem ao seu lado”, com a relagéo do Sebrae com 0s micro e pequenos
empresarios, mostrando que a entidade estava sempre ao lado deles. Ao final do video,
o proprio Nando Reis leva uma mensagem direta incentivando o publico a estar ao lado
dos pequenos empresarios, que sempre estiveram perto, no seu bairro, movimentando a
economia local.

A peca teve uma excelente repercussao nas redes sociais, gerando bastante engajamento
com o publico.

Ficha Técnica

Titulo: Compre do Pequeno

Produto: Institucional

Cliente: Sebrae/DF

Criagao: Rafael Lago, Pablo Seabra e Carolina Sena
Produtora: Flaire

Atendimento: Marcuce Luz e Felipe Sampaio

Aprovacao: Paulo Gusmao

Data de produgao: Novembro/2020

Data de veiculagéo: Dezembro/2020

Veiculagao: Redes Sociais

*Peca apresentada em anexo [ (
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INTERNET

VIDEO REDES SOCIAIS 1°40” — PECA 8
CLIENTE: PREFEITURA MUNICIPAL DE DUQUE DE CAXIAS
PRODUTO: MINHA CAXIAS QUERIDA

Problema

Uma cidade como Duque de Caxias, no coragéo da Baixada Fluminense, muitas vezes €
destaque na midia nacional pelos seus inumeros problemas: violéncia extremada, falta de
agua para a populagéo, qualidade de ensino abaixo da média.O municipio detém o recorde de
violéncia contra a mulher no estado do Rio de Janeiro. Essa pauta negativa passa um retrato
deturpado da realidade. Duque de Caxias avangou muito nas areas da Saude, Educagao,
Infraestrutura, Seguranga, Esportes e lazer. O caxiense percebe essa transformacao e quer
ver o seu municipio melhorar a cada dia.

Solugao

Construir uma pauta positiva, mostrar o que a cidade tem de melhor e despertar o orgulho de
ser caxiense. Criamos um video clip para ser veiculado nas redes sociais mostrando o melhor
de Duque de Caxias. Desde a feira livre, que é patriménio cultural da cidade, até a Festa
de Santo Antdnio, a maior festa religiosa do Estado. Passando pelas tradicionais romarias da
igreja secular do Pilar, pela Grande Rio, uma das Escolas de Samba mais famosas do Rio.
Mostramos também o conjunto arquitetonico de Oscar Niemeyer no Centro, com o Teatro
Raul Cortez e a Biblioteca Leonel de Moura Brizola. Apontamos o forte comércio da cidade
e a quantidade de industrias espalhadas pelos distritos. Ao mesmo tempo inserimos imagens
de hospitais, escolas e pragas, associando o melhor de Duque de Caxias as melhores
politicas publicas implantadas no municipio. O conceito: “ESSA E MINHA CAXIAS, BOM DE
VIVER E DE MORAR’ resgata o orgulho do Caxiense, mostra o espirito descontraido de sua
populagéo e a relagéo de carinho que cada um tem com a sua cidade.

Ficha Técnica

o

Titulo: Minha Caxias Querida
Criagao: David Kertzman
Atendimento: Keyla Marques / Gisele Coelho
Captacgao/ Edicao: Misael Gongalo
Finalizagao: Bruno Paiva
Direcao: Igor Barradas
Letra do Jingle: David Kertzman
Produtora: Batuque
Aprovagao: Aroldo Candido de Brito
Periodo de produgéo: janeiro de 2020
Periodo de veiculagao: fevereiro de 2020
Veiculagao: Redes sociais da Prefeitura de Duque de Caxias
*Pega apresentada em anexo
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INTERNET

ViDEO REDES SOCIAIS 2’38” - PECA 9
CLIENTE: JOSAPAR — ARROZ TIO JOAO
PRODUTO: LINHA COMPLETA

Problema

Ao longo de seus quase 100 anos, a marca de arroz Tio Jodo sempre focou sua comunicagao
em beneficios do produto e vendas, mas percebendo a importancia do consumidor, sua
relagdo com o produto e suas emogoes, entendeu que precisava de uma mudanga na forma
de comunicar.

Solugao

Em 2018, a DeBrito Brasil entregou o conceito “Cozinhar Aproxima”, uma campanha com
foco em branding e reposicionamento de marca. Dentre os seis videos criados, destacamos
aqui a versao “Conflito de Geracbes” que apresenta uma avo e seu neto falando sobre o
distanciamento que geragdes com grande diferenca de idade enfrentam e como o habito de
cozinhar juntos contribui para a diminui¢ao deste.

Ficha Técnica

Titulo: Cozinhar Aproxima — Conflito de Geracoes
Produto: Linha completa

Cliente: Josapa / Arroz Tio Joao

Diregéo de criagéo: Reinaldo Cesar

Atendimento: Tayany Gregoério e Jaqueline Aparecida
Produgéo grafica: Marilene Letange

Aprovagao: Janaina Paiva e Patricia Proenga

Data de produgéo: julho - 2019

Data de veiculagao: dezembro - 2019

Formato: Video 2’38"

\eiculo: Facebook, Instagram e Youtube

*Peca apresentada em anexo
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” MiDIA EXTERIOR

MOBILIARIO URBANO - PECA 10
CLIENTE: PATIO BRASIL SHOPPING
PRODUTO: NATAL 2020

Problema

O Patio Brasil Shopping € hoje um dos principais shoppings do Distrito Federal, com mais
de 20 anos de inauguragdo e com um fluxo diério de cerca de 50 mil pessoas. Localizado no
centro de Brasilia, se destaca pelo mix de lojas com cerca de 200 opgdes para o consumidor.
Com a pandemia causada pelo virus Covid-19, o segmento de Shoppings Centers foi bastante
impactado. Com a chegada do Natal, uma das datas mais importantes para o varejo, o Patio
Brasil precisava de uma campanha que ilustrasse a magia da data natalina, aproximasse o
puiblico novamente apds o isolamento e reforcasse todas as medidas de seguranca exigidas
para momento.

Solugao

Para atender o objetivo da campanha e levar ao publico amensagem de esperanga e renovagao
do natal, demonstrando os cuidados que a pandemia pedia, foi criado o conceito Perto do que
mais importa, representado em imagem por um globo de neve com personagens dentro dele
como o Papai Noel, casal, mae e filha e pai e filha, simbolizando que vocé pode estar perto e
em seguranga ao mesmo tempo. A campanha se estendeu a decoragéo do Shopping, que
colocou o papai noel em um globo de neve gigante, transparente e climatizado, permitindo
fotos e interagdo com a garotada.

Além do conceito principal e imagem, foi divulgada na peca também a promogao vigente
para o periodo, para os clientes que comprarem no shopping durante o més.

Ficha Técnica

Titulo: Natal do Patio

Produto: Campanha de Natal 2020

Cliente: Patio Brasil Shopping

Criagao: Pablo Seabra, Carolina Sena, Rafael Lago, Marcela Avellar

e Sarah Almeida

Diregéo de criagéo: Pablo Seabra

Atendimento: Marcuce Luz, Helena Pessoa e Virginia Pess6a

Empresa: Multcor

Aprovacao do cliente: Mayce Tranquillini

Data de produgéo: Dezembro/2020

Data de veiculagao: Dezembro/2020 g

Veiculo: JC Decaux ,/

Formato: 1,19x1,74m /'X

*Peca apresentada em anexo B:l
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TERMO DE ENCERRAMENTO

Declaramos o encerramento da apresentagao do Invélucro 3 —
Proposta Técnica — Repertério, composto de 15 paginas, incluindo e

S0 Paulo, 13 de maio de 2021.
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DeBRITO PROPAGANDA LTDA
ésar Martins de Brito
Sécio-Diretor/'
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