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RACIOCINIO BASICO
O CENARIO E OS DESAFIOS NOS CAMPOS SOCIAL, ECONOMICO E POLITICO

Ao assumir o Palacio Guanabara em de janeiro de 2019, a atual gestao encontrou o
Rio de Janeiro na pior crise fiscal e institucional da sua histéria. A desaceleragéao da
economia no pais e a redugéo no pre¢o internacional do barril do petréleo, que afeta
a receita dos royalties, atingiu seriamente as contas, refletindo imediatamente na
qualidade dos servigos publicos. A pandemia do novo coronavirus foi mais um
elemento complicador, adicionado a “receita” desde o inicio do ano passado.

Somente nos ultimos anos, o Rio de Janeiro passou por uma intervencgao federal na
seguranga publica e teve decretado estado de calamidade publica no &mbito da
administragao financeira, que levou a adesao a um regime de recuperagéo fiscal. Apds
diversas administragdes danocsas aos cofres publicos e problemas relacionados a alta
da criminalidade, o Rio tornou-se um estado que padece socialmente e
economicamente, com sua populagdo atingida, também, em sua autoestima e
descrente em relagéo ao futuro.

Mas, apesar de todas as dificuldades, o governo atual vem adotando medidas para o
resgate das financas do estado, reducdo da criminalidade, incentivo ao turismo,
valorizacao dos servidores e na implementacao de melhorias em todas as areas, entre
elas, a saude.

E, falando especificamente desta importante area, os servicos relacionados a saude
publica t&ém grande relevancia junto a sociedade, por ser um direito garantido a todo
cidadao brasileiro e, também, pela sensibilidade que o assuntc exige, o que leva a
necessidade de uma comunicagdo constante e responsavel neste setor, assunto que
detalharemos mais adiante neste Plano.

HA QUASE 70 ANOS, UMA REVOLUGAO NA SAUDE MUNDIAL

O primeiro transplante de 6rgdos bem-sucedido da histdria aconteceu em 1954, em
Boston, nos Estados Unidos, quando o Dr. Joseph E. Murray operou dois gémeos
idénticos. Somente alguns anos depois, os médicos descobriram a maneira de realizar
transplantes entre ndo parentes, sem que houvesse a rejeigdo. Mesmo assim, o risco
era alto e as chances de sobrevivéncia, minimas.

Apenas a partir de 1980, com a utilizagdo de medicamentos imunossupressores, a
pratica de transplantes de 6rgaos e tecidos evoluiu e passou a ser rotineira. De 1a para
cd, as técnicas cirurgicas, as tecnologias e os remédios nao pararam mais de evoluir.

O maior desafio agora € superar os entraves sociais e religiosos, o preconceito e a
falta de informacéo dos potenciais doadores, bem como os altos indices de recusa
familiar.

BRASIL REFERENCIA MUNDIAL EM TRANSPLANTES DE ORGAOS E OS
DESAFIOS DE POPULARIZAR A DOAGAO

O Brasil é referéncia mundial e possui 0 maior sistema publico de transplantes do

mundo. De acordo com dados do Ministério da Saude de 2019, em numeros
absolutos, o pais é o segundo maior transplantador do planeta, atrés apenas dos EUA.

1




S T N W

R

[ T T O T A O T A T T A A A T T WA TV A T T

S

]

E cerca de 96% dos procedimentos de todo o pais s&o realizados através do SUS,
que cobre assisténcia integral e gratuita, exames preparatérios, cirurgia,
acompanhamento e medicamentos pds-transplante.

Mas para o transplante acontecer, evidentemente, é necessario que haja uma doacéo.
Doar um 6rgédo & um ato de humanidade, dos mais nobres na nossa espécie. A
oportunidade de possibilitar, cedendo uma parte de si proprio, que uma outra pessoa
siga vivendo. Ou, no infortinio de uma vida que se encerra, que parte dela continue
viva em outro, que recebe uma segunda chance.

No Brasil, a doagéo ainda esbarra em diversos fatores. A negativa familiar € um dos
principais. De acordo com a Associacéo Brasileira de Transplante de Orgaos (ABTO),
43% das familias recusaram a doacgdo de 6rgdos de seus parentes apds morte
encefalica comprovada, enquanto a média mundial fica em torno de 25%.

O PROGRAMA ESTADUAL DE TRANSPLANTES DO RIO DE JANEIRO

Desde que foi langado em 2010, o Programa Estadual de Transplantes (PET) triplicou
0 numero de doadores no estado, superando a média brasileira.

O PET também aumentou a taxa de autorizagbes de familias, a relacdo entre o
numero de 6rgéos doados e 0s que tém condicdes técnicas de serem transplantados,
o transporte de érgaos por helicopteros e o nimero de hospitais credenciados ao
Sistema Unico de Saltde (SUS) para realizar transplantes. Um banco de olhos foi
inaugurado e a comunicagéo aprimorada, com o Disque-Transplante (155), o site do
programa e a distribui¢cdo de cartilhas em hospitais estaduais.

Mais recentemente, um recorde histérico foi quebrado. No primeiro trimestre de 2020,
254 o6rgéos solidos transplantados, um aumento de quase 54% em relagcdo mesmo
periodo de 2019. O indice colocou o Rio de Janeiro em terceiro lugar no ranking
nacional de doadores de 6rgéos, atrds apenas de Séo Paulo e do Parana.

Para melhorar os nimeros, o PET vai receber investimentos anuais de R$ 25 milhdes
da Secretaria Estadual de Saude, que serao investidos em mais Organizagdes de
Procura de Orgdos (OPO), ampliagdo e profissionalizagdo das Comissées Intra-
Hospitalares de Doagdo de Orgdos e Tecidos para Transplante (CIHDOTT),
aperfeicoamento das equipes envolvidas, além de palestras em empresas e
universidades, fortalecendo a marca e a importancia da doacéo.

A IMPORTANCIA DA CONSCIENTIZACAO

A conscientizagdo de um nimero cada vez maior de pessoas sobre a importancia da
doagao de 6rgados é fundamental para aumentar o nimero de doadores e promover a
recuperagdo da salde para as pessoas aguardam este gesto de solidariedade.

Campanhas como o “Setembro Verde” tém um papel decisivo para jogar luz sobre o
tema e informar as pessoas, fornecer dados e esclarecimentos para a coletividade,
descontruir mitos e gerar a vontade de tomar a decis@o que salva vidas, tornando o
ato cada vez mais natural e popularizado. Nos hospitais, o didlogo humanizado,
informativo e profissional com as familias dos potenciais doadores ajuda na realizagao
de uma tomada de decis@o mais rapida, essencial para o sucesso da doacéo, que
depende desta agilidade.
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OBJETIVOS GERAIS E ESPECIFICOS DE COMUNICAGAO

A comunicagdo tem a funcéo estratégica de informar, conscientizar e, principalmente,
em um momento téo dificil como vivemos, incentivar o aumento das doagbes de
orgaos, essenciais para salvar milhares de vidas, e colocar Rio como segundo maior
doador no ranking nacional.

A campanha também visa estimular o debate sobre o tema, esclarecer, informar e
mobilizar a populacéo e contribuir para a diminuicado das filas de espera, internacées
e tratamentos dificeis, como hemodialise, além de divulgar os canais de contato e
servicos da Secretaria de Estado de Satde.

As campanhas publicitarias sédo importantes para fortalecer as relacées institucionais
entre poderes e esferas, sempre com foco no aprimoramento das politicas publicas e
promocdo da transparéncia. O foco nos pilares social, econémico e politico,
fundamenta a necessidade de informacdo, com a comunicagdo sendo o canal que
potencializa a natureza, a extensao e a qualidade das relagdes com cidadaos.

De maneira geral, a participacdo popular deve ser alcangada com transparéncia na
prestagéo de contas das agbes do Governo do Estado, aproximacao de servigos
essenciais para o atendimento e orientacdo da populacdo. E, quando citamos o
publico, & fundamental atuar com sensibilidade e apoio de pesquisas. Elas integram a
medi¢do de campanhas para avaliagdo, correcao e potencializacdo das mensagens
apresentadas nos diversos desafios de comunicagdo, inclusive no ambiente da
Internet.

A confiabilidade incrementa a participagdo popular e, com a opinido publica bem-
informada, podemos garantir maior apoio e credibilidade da gestdo. Empresarios,
comerciantes, entidades, universidades, imprensa, profissionais de comunicagéo e
servidores também s&o importantes interlocutores para conduzir as mensagens
positivas das agdes do Governo.

DAS NECESSIDADES DE COMUNICAGAO E A RELACAO COM O OBJETO DA
LICITACAO

Quanto ao desafio de comunicacéo apresentado pelo briefing, a comunicagéo devera
adequar as mensagens ao universo cultural dos segmentos de publico, sendo
informativa, criativa e, principalmente, sensivel a este tema téo delicado.

Nosso planejamento contempla veiculos tradicionais de comunicacdo de massa,
midias alternativas e digitais, que possuem a capacidade de gerar trafego de
comunicagao extremamente direcionado, através de monitoramento em tempo real
das agOes, o que possibilita “correcdes de rota” no andamento da campanha conforme
reacéo do publico-alvo.

O papel do poder publico &€ essencial para conscientizar as pessoas sobre importancia
de ser um doador de 6rgdos e de tornar seu desejo conhecido em vida. Remetendo
ao objeto da licitacao, todas as ferramentas necessarias para gerar e promover as
informagdes seréo colocadas a disposicédo do cliente. Estudo, planejamento, criagao,
conceituagéo e execugdo de pegas, campanhas, projetos multimidias, formatagéo e
execucdo de pesquisas de pré-teste e avaliagdo, monitoramento.
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Um trabalho completo de comunicagéo, com compreensdo do mercado local,
regionalizacdo, aspectos culturais e utilizagdo eficiente do instrumentario publico
disponivel para a¢des de comunicagdo. A comunicagdo deve ser efetiva para que as
campanhas tenham melhor penetracéo e alcance.

Todos os canais de comunicagdo devem estar disponiveis ao publico-alvo, e a
publicidade cria e potencializa os canais e as plataformas necessarias para fazer esta
ponte.

Sendo assim, resumimos o desafio de comunicagdo em uma campanha que, sendo
amplamente informativa, também atue para sensibilizar a populagéo do estado do Rio
de Janeiro no sentindo de gerar uma importante mudanca de comportamento que
resulte no aumento do ndimero de doadores de 6rgdos e tecidos.

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA
UM CENARIO COM UM INGREDIENTE A MAIS: A PANDEMIA

De acordo com levantamento feito com base em nimeros do estudo “Excesso de
Obitos no Brasil’, da organizagdo em salde Vital Strategies, no painel do Conselho
Nacional de Secretarios de Saude, o Brasil registrou 275.587 dbitos a mais em 2020
do que o previsto inicialmente. Do total, 220.469 foram vitimas da Covid-19 e outros
55.117, de outras doencas.

Os numeros mostram que, além das perdas pelo novo coronavirus, a pandemia
também causou mortes de quem poderia sobreviver em uma situacédo de normalidade.
O isolamento social aumentou a dificuldade de atendimento de pacientes cronicos e
de realizacdo de exames. Especialistas projetam até 50 mil novos casos de céancer
para 2021, muito em razao do abandono de tratamento ou atraso no diagndstico
precoce de doencgas graves.

Falando mais precisamente do tema desta licitagédo, a Covid-19 também impactou a
doagéo de 6rgéos e transplantes no Brasil. De acordo com a Associagéo Brasileira de
Transplantes de Orgéos (ABTO), houve uma queda nas doacdes de 6rgaos de 12%
em 2020, em relacdo com os nimeros de 2019.

Neste mesmo comparativo, tivemos 32% menos transplantes e aumento de 34% nas
mortes de pessoas na fila de espera em todo o pais. Em julho de 2020, o Brasil
registrava 46.181 pacientes na fila de espera contra 35.519 no mesmo més de 2019,
um aumento de cerca de 30%. No Rio, atualmente, cerca de 1.380 pessoas aguardam
a doacéao.

Alem da diminuicdo do nUmero de iniciativas de doares, causadas pelo cenario de
incertezas e dificuldades diversas trazidas pelo novo coronavirus, resolugbes do
Sistema Nacional de Transplantes do Ministério da Saude e da ABTO determinam que
um paciente de Covid-10 fica impedido de doar 6rgéos antes do periodo de 30 dias
do inicio dos sintomas.

E deste cenario que parte a nossa estratégia de comunicacdo. Um tema sério,
delicado e agravado por uma situagéo inédita de pandemia e grave crise dos sistemas
de saude em todo mundo.



N

; {

!,@.»\‘

§

O VIRUS QUE MUDOU O MUNDO, TRANSFORMOU TAMBEM A FORMA DE
COMUNICAR

O novo coronavirus transformou o mundo em uma velocidade nunca vista. A maior
crise sanitaria vivida pela humanidade nos ultimos 100 anos afetou a economia,
mexeu com os habitos de bilhGes de pessoas ao redor do planeta e transformou,
inclusive, a maneira como recebemos e nos relacionamos com informacgdes de midia,
neste “novo normal” cotidiano.

E, principalmente, quando precisamos falar de um tema ja conhecidamente sensivel
e delicado, que envolve decisdes importantes em um momento dificil para a familia
enlutada, além de questdes sociais, filosoficas e religiosas das mais diversas, a
importancia de estar atento a estas transformagées se torna ainda maior.

E preciso, portanto, estar atento a estas rapidas mudangas e implementar uma
estratégia de comunicacao criativa, assertiva, sensivel e responsavel, e que se adapte
ao momento de crise, sem perder a forga de cobertura e convencimento dos publicos
a serem atingidos. Desta maneira trabalharemos e passamos a detalhar as agdes a
seguir.

PARTIDO TEMATICO: O CONCEITO E A CONSTRUGAO DA CAMPANHA.,

Somente a tomada de decisao, tanto do doador em vida quanto da familia no momento
dificil da perda, pode mudar o destino de milhares de pessoas que aguardam nas filas
de transplantes de 6rgaos em todo o pais.

E um ato de nobreza, solidariedade e amor ao proximo. Algo que pede uma
comunicagé@o emotiva e humana, que respeite a todos os envolvidos e transmita uma
mensagem que possa despertar em milhdes de pessoas o desejo de ser um doador.

Foi na conclus&@o desse raciocinio que elaboramos nosso conceito de comunicagao,
fio condutor da campanha: SO VOCE PODE MUDAR O MEU DESTINO.

Uma mensagem forte, emotiva, que ganha ainda mais for¢a nas explicagbes que
daremos em seguida. Um conceito que incorpora, na objetividade da sua formulagé&o
e nas possibilidades derivativas, uma riqueza de mensagens e desdobramentos
positivos que cumprem o papel de atingir os objetivos de comunicagao:

a) fala diretamente com o potencial doador, com exemplos reais, na “voz’ de quem
esta realmente lutando pela vida na fila de espera de um transplante;

b) frisa a importancia que cada um de nés temos neste processo, ja que todos, a
principio, podemos tomar a atitude que nos tornara protagonistas de uma linda histéria
de vida para outra pessoa;

c) é de facil compreensao, para todos os pUblicos. E a forma criativa como o conceito
sera amarrado na campanha, potencializa a mensagem, conferindo a ela uma carga
emocional irresistivel.

Em termos de contelido, nossa campanha sera perfeitamente equilibrada entre trés
gixos principais: sensibilidade, criatividade e informagéo. Procuraremos, de forma
inusitada, atrair a atencéo das pessoas, para em seguida, de maneira sensivel e
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humana, buscar a conscientizagdo e o convencimento, sem deixarmos de ser
informativos, como pede uma questao tao séria.

A MUSICA. EMOCAO ESSENCIAL DENTRO DA NOSSA ESTRATEGIA

A musica é a arte que encanta, confere leveza a alma de quem ouve, faz viajar no
tempo e, por que néo, no espaco, através da danca. Esta na esséncia e na histéria da
humanidade, na batida do corag¢éo, no ritmo da respiracéo. E nostalgica, & intrinseca.
Faz recordar momentos e pessoas especiais, esquecer temporariamente dos
percalcos da vida.

Nosso grande trunfo para esta campanha € uma cangédo composta nos anos 1950 e
popularizada em todo mundo. A composi¢cao do musico norte-americano Buck Ram
imortalizada pelo conjunto The Platters é, ainda hoje, presente em ceriménias de
casamento e festividades, no cinema e, também, no inconsciente das pessoas.

E mesmo que a letra de “Only You” cante o amor roméantico, a universalidade de sua
mensagem fala também sobre a imortalidade e a pureza do sentimento humano, se
encaixando perfeitamente ao nosso objetivo de comunicagdo. Serd uma ferramenta
para a conscientizac&o da importancia de permitir que a vida continue, e sobre o
quanto cada um de nds pode ser essencial para o préximo, através de um ato tdo
nobre quanto doar um o6rgéo.

Visualmente, nossa campanha investira em uma linguagem gréfica afrativa e
moderna, sem deixar de ser também emotiva em sua forga de comunicacgéo.
Tipologia, paleta cromatica e estudo de design seguem as tendéncias mais atuais do
mercado publicitario. Uma comunicacéo universal, acessivel aos diferentes perfis de
publicos-alvo, nas mais variadas classes sociais e niveis de instrugéo.

Nas figuras humanas, utilizaremos pessoas reais que aguardam por um transplante,
histérias de vida que aumentam a carga emocional da comunicagdo. Daremos
atencgéo especial a diversidade nos “modelos” escolhidos, criando forte identificagéo
e empatia junto ao publico. A logomarca do PET foi reformulada, mantendo sua
identidade original, mas com uma tipologia mais moderna e um visual mais atual.

UM DESAFIO ESTRATEGICO EXIGE AGOES PLANEJADAS

Para atingir os objetivos de comunicagao colocados pelo briefing, estamos frente a
um desafio estratégico, que deve ser encarado com planejamento, utilizacéo eficiente
dos recursos préprios de comunicagdo do Governo do Rio de Janeiro, bom
relacionamento com veiculos locais e regionais, utilizacdo correta de formas
inovadoras de comunicagao e da Internet, e utilizacéo estratégica de ndo midia e dos
recursos proprios.

Sédo ferramentas fundamentais para conscientizar o publico-alvo da campanha,
contribuir para o conhecimento das realizagdes do Governo, disseminar informacgdes
de interesse aos diferentes publicos e contribuir para a conscientizagéo e o esforgo
conjunto entre poder publico e cidadéo.

Estabelecemos um foco para, de forma clara e planejada, lembrar ao cidad&o que a
sua decisdo em vida e ato de comunicar seus familiares sobre seu desejo € essencial
para ajudar outras pessoas. E que o governo fluminense, através de sua Secretaria
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de Salde, trabalha para aumentar o nimero de doagdes, possibilitar toda a estrutura
para a realizagdo de transplantes e salvar cada vez mais vidas.

A ESTRATEGIA DE CAMPANHA

Reforgamos que a gestdo da comunicagéo requer um completo diagndstico, a analise
critica dos aspectos organizacionais e a avaliagdo dos publicos, para obtencao das
principais dimensdes que consolidem o processo da comunicagdo e os objetivos
esperados pelo cliente.

Na estratégia, tratamos a comunicagdo como canal direto e aberto com os publicos,
no qual conceitos como ética, transparéncia, sensibilidade, qualidade, eficiéncia e
racionalidade sdo fundamentais para atingir os objetivos, combinando informagéo (a
base da estratégia), presenca (proximidade com o publico), relacionamento estreito
(impactar o publico em diversos momentos do dia) e imagem (definir de forma clara
como o Governo do Estado quer ser reconhecido).

A maneira de fazer comunicacdo mudou com o fortalecimento das redes sociais € a
velocidade que essas impdem na geracédo de contetldo e na necessidade de maior
monitoramento e agilidade nas respostas ao publico. Portanto, faremos uma
campanha multimeios, com forte engajamento nas redes sociais e ambiente da
Internet, com grande estimulo a participagéo e engajamento do publico-alvo.

Valorizaremos as novas formas de comunicagéo digital, em conjunto com as midias
ja tradicionais (off-line) e utilizagdo da rede instalada (recursos proprios do cliente)
para fazer uma campanha criativa e tocante, didaticamente informativa e
extremamente eficaz.

PRINCIPAIS PONTOS DA ESTRATEGIA

Procuraremos garantir impacto visual @ comunicag@o constante, utilizando grandes
formatos e canais que interajam com nossos publicos em momentos e locais distintos
de seu dia a dia. Uma estratégica de agcdo multimeios, com comunicagéo ofiline,
utilizando midias de massa e segmentadas, com apoio de recursos préprios, tudo com
forte atuagao no meio online, com inteligéncia na obtengéo de dados qualificados e
relacionamento constante e efetivo junto aos publicos de interesse em todo o
ambiente digital (portais, redes sociais e ferramentas de pesquisa online).

Alias, nosso planejamento potencializa as agées no ambiente digital, que permitem
ndo somente o atendimento ao conceito de economicidade, como também ao de
eficiéncia. Impactar um pablico que é cada vez mais conectado, que espera agilidade
na comunicagao e, principalmente, em tempos de pandemia, busca informacéo rapida
na palma da mao, via smartphone, é fundamental para construir uma estratégia efetiva
de comunicagéo.

O QUE DIZER?

No cenéario proposto pelo briefing € com nosso partido tematico definido, vamos
trabalhar junto a populacdo fluminense a importancia de se tornar um doador de
orgaos para salvar a vida de milhares de pessoas que sofrem nas filas de espera dos
transplantes.
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Com a forga de uma musica popular, tocante, emotiva e cuja letra fala direto ao
coragéo das pessoas, com uma mensagem universal de amor, se ajustando a
mensagem que precisamos transmitir. Nossa campanha surpreende, encanta e
incentiva o ato solidario. Emociona ao utilizar a musica e as pessoas reais, desperta
no potencial doador o desejo de ajudar e a necessidade de comunicar, em vida, a
seus familiares sobre sua deciséo.

A QUEM DIZER?

A campanha publicitaria prevista no briefing sera voltada para toda a populagédo do
estado do Rio de Janeiro, homens e mulheres, em todas as suas classes sociais,
faixas etérias e graus de instrugdo, um publico-alvo que sofre alta exposigéo a veiculos
de massa e plataformas digitais.

Os formadores de opinido, como ja citamos no Raciocinio Basico, tdo importantes
para a consolidagéo da campanha, também serdo considerados. Na estratégia de
midia, detalharemos com mais profundidade as premissas assumidas para a
campanha.

COMO DIZER?

Nossa estratégia combina os veiculos mais adequados para uma atuagdo 360° nos
perfis da sociedade fluminense em geral. Para o exercicio da campanha hipotética em
30 dias, vamos buscar efetividade de cobertura, penetracao, alcance, engajamento e
impacto, utilizando meios complementares.

No planejamento tatico da campanha temos um mix estratégico e diversificado de
meios. A Internet sera o meio onde todas as pec¢as poderdo ser exploradas nos
variados perfis de target, pois hoje é muito importante ser visto e bem assimilado pelo
publico-alvo em canais que possam explicar e direcionar ao entendimento dos
beneficios de se tornar um doador.

Portanto, foram explorados formatos em portais, sites de informagéo/noticias, Google
(search e rede de display), redes sociais como Facebook, Instagram e Twitter, bem
como espagos inovadores como Youtube e Waze.

O meio TV (aberta e fechada) entra de forma pontual, mas com cobertura e
penetragéo massiva, para dar vida, intensidade e a frequéncia necessaria para que a
populagéo possa ver e disseminar nosso mood positivo de campanha.

A midia exterior (estatica e digital), com seus grandes painéis, mobiliarios, outdoors
sociais, busdoors e telas em meios principais de transporte, assume o papel de cobrir
a capital Rio de Janeiro e abranger a capilaridade dos outros municipios,
acompanhando a pessoa que estad em transito no seu deslocamento do dia a dia.

As principais radios da capital e de municipios estratégicos com OPO serio alicerces
de capilaridade e informacgéo para nossa campanha. E o meio jornal exerce a funcéo
de formalizar e registrar, de forma detalhada, a mensagem para quem busca se
informar sobre a atualidade.

QUANDO DIZER?
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Os esforgos de comunicagéo se dardo em um periodo de 30 dias, com recomendacgéo
de que sejam realizados no més de agosto, que antecede o setembro verde, més
nacional de estimulo a doag¢éo de 6rgéos.

Assim, manteremos massificagéo, frequéncia e cobertura, gerando a forga necessaria
para atingir plblico em geral, de uma forma cadenciada em todo o periodo da
campanha. Posteriormente, ganharemos continuidade e forga com a campanha que
é tradicionalmente realizada de forma nacional pelo Ministério da Saude.

Fazendo uma correlacao entre mercado (regides do estado) x problema especifico de
comunicagéo x publico x verba, procuraremos atuar com criatividade, economicidade
e combinando, de forma estratégica, midia de massa, veiculos locais, a¢des diretas e
ndo midia, para que a campanha tenha alcance e cobertura eficazes, impactando o
publico-alvo e engajando-o.

CONCLUSAO

Atuaremos com foco no fortalecimento da conscientizacdo para uma tomada de
decisdo que salva vidas, com elementos de criatividade, emogéo, credibilidade e
informacao, o que fica evidente nas pegas e na identidade visual da ideia criativa.
Principios como ética, eficiéncia, participacao, unido e, principalmente, em tempos de
crise agravada pela pandemia, economicidade, foram observados em nosso
planejamento, que procura, atuar com formas inovadoras de comunicacgao.

Uma campanha que oferece grande facilidade para inumeros desdobramentos
positivos. Comunicacdo multimeios, atuando tanto no diferencial criativo, de forma
conscientizadora e informativa, como também na estratégia, com maneiras criativas
de interacéo com o publico, usando a tecnologia para romper barreiras.

IDEIA CRIATIVA
LISTA DE PECAS CORPORIFICADAS

1. Filme 60" - Geral: sequéncia de imagens representando pessoas que estéo
aguardando por um érgéo. Um letreiro indica o tempo de espera de cada pessoa. A
musica “Only You” entra como legenda sonora e apelo emocional, € em link com o
conceito, demonstra a urgéncia da adesao de cada um. Tem a fung¢do de ser o carro-
chefe da campanha no sentido de conscientizar o publico-alvo.

2. Filme para WhatsApp: duas flores em dois momentos - ao perder suas pétalas e
quando ainda é um botdo - simbolizam o doador e o receptor. Uma delicada
representacdaoc de como o amor e a saudade podem salvar vidas. Fungé&o de reforgo
da mensagem, com mais sensibilidade e poder emotivo.

3. Websérie - Episddio 01: em 4 episddios, baseada em histérias reais de doadores e
receptores de 6rgaos. Inspiragdo e incentivo para aumentar o nliimero de doagdes.
Funcéao conscientizadora, através de exemplos reais de vida e historias tocantes.

4. Banner web: pega animada, explorando um personagem real da campanha, com a
funcao de viralizar a comunicagéo e atrair o publico-alvo.
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5. Spot de radio 60": discorre em tom emocional sobre a fila de espera, 6rgaos que
podem ser doados, como ser um doador, niimero de vidas salvas por cada doador e
como a doagao pode ser uma ultima e bela homenagem a uma pessoa querida. Tem
uma importante funcéo informativa na campanha.

6. Anancio de jornal - 1 pagina: usa o conceito para sinalizar a urgéncia das doagdes,
da informagbes mais completas sobre a fila de espera, como se tornar doador, além
de mostrar as realiza¢des da Secretaria de Estado da Salde nesta area. Equilibra as
fungdes de conscientizar e ser uma peca mais informativa no seu contetdo.

7. Cartaz para unidades de saude: peca estratégica que leva esperanca a receptores
e contribui para uma decisao favoravel pela doagéo de érgéos pelos familiares em um
momento t&o delicado. Fungao de reforcar e espalhar as mensagens utilizando este
recurso proéprio do cliente.

8. Busdoor: peca-sintese e com importante fungao estratégica, circulando pela cidade
e incentivando as pessoas a se tornarem doadoras e salvar vidas.

9. MUB - Abrigo de Onibus: pecga impactante e de grande apelo visual, com o conceito
geral, em locais de grande circulacao de publico. Funcéo de massificar a informacéo.

10. Post - PIN: utilizado nas fotos de perfis do Facebook e Instagram, o PIN significa
engajamento e compromisso social. Na campanha, terd a funcdo de comunicar
diretamente aos familiares e, pelo exemplo, estimular a adesdo a campanha,
transformando amigos em doadores.

LISTA DE PECAS NAO CORPORIFICADAS

11. Filme 30" - Geral: verséo reduzida do filme de 1 minuto, fungéo de conscientizagéo.
12. Filme para Internet 60”: estimula de maneira simpéatica e natural a conversa com
a familia sobre doacéao de drgaos, focando na necessidade de avisar os parentes e
buscando reduzir o percentual de familias que nao autorizam a doacgédo. Funcgéo
principal de informar e conscientizar sobre a necessidade de avisar os familiares.

13. Filme para internet 30”; reducgéao do filme de 1 minuto produzido para a web, com
funcdo informativa.

14. Websérie - Episodio 02: segundo episddio da série que conta historias reais,
seguindo a mesma funcao estratégica do primeiroc episodio.

15. Websérie - Episddio 03: terceiro episédio da série, funcdo informativa.

16. Websérie - Episddio 04: quarto e dultimo episédioc da série, funcdo de
conscientizagao.

17. Anuncio de Jornal - Meia pagina: adaptacao da arte de pagina inteira e mesma
funcao estratégica.

18. Filmetes cartelados 15”; peca desenvolvida para veiculagdo nas midias
embarcadas, em 4 temas diferentes, com a fungéo de massificar a mensagem.

19. Banners web - outros formatos: em 4 diferentes temas, explorando personagens
reais, com funcéao informativa.

20. SMS: texto de até 147 caracteres com tematica e informag¢des da campanha,
informativo.

21. Spot de radio 30” 01: com novas mensagens e tema complementar ao do spot de
1 minuto, com a funcgéo informativa.

22. Spot de radio 30” 02: complementar aos demais fungéo motivacional.

10
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA
OBJETIVO DE MIDIA

O estado do Rio de Janeiro &€ composto de diversificadas atragdes, sua geografia é
privilegiada e composta por todo tipo de visual deslumbrante, que vai desde praias
maravilhosas, montanhas, lagoas e florestas, e ainda conta com o titulo de Patriménio
da Humanidade pela Unesco, para a sua capital homénima. Alem de todas estas
caracteristicas, o estado ainda comporta alguns nimeros impressionantes, como ser
o terceiro menor estado brasileiro, concentrar 8,4% da populagao do pais, ter a maior
densidade demografica, ser o segundo maior PIB e ocupar o quarto lugar, no ranking
dos mais elevados, no quesito indice de Desenvolvimento Humano.

Nosso objetivo principal de midia é conscientizar os fluminenses, mais conhecidos
como cariocas pelo Brasil a fora, sobre a importancia da Doagéo de Orgéos. E sabido
que, neste momento de pandemia, ndo sé o estado do Rio de Janeiro, mas o Brasil
como um todo teve uma queda no nimero de doadores. Vemos que o estado, desde
2019, tem se esforgcado cada ano mais para realizar diferentes frentes de atuacéo para
disseminar o Programa Estadual de Transplante (PET), bem como ampliar o nimero
de Organizacdes de Procura de Orgéos (OPO). E a meta é que o estado, que em
2020 ficou em terceiro lugar no nimero de doadores de 6rgéos e tecidos, alcance o
segundo lugar no ranking nacional. Isso contribuiréd muito para elevar a moral do Rio
de Janeiro, bem como diminuir custos e sofrimento das filas de espera.

Nosso objetivo principal de midia é fazer com que a mensagem da campanha estimule
o debate, esclarega alguns pontos que ainda s&o vistos como tabu e engaje a
populagdo sobre o tema e a conversa com a familia. A proposta aqui apresentada
pretende ser eficiente, e, portanto, explorar o fato de as pessoas estarem cada vez
mais conectadas, multimidias e ainda assim utilizarem meios convencionais para se
manterem informadas. Hoje, vemos mobiliza¢bes que saem da televisdo e ganham
forca na Internet, bem como a Internet movimentando debates e acontecimentos nas
ruas e nos meios de comunicacéo. A estratégia é estimular a integracdo entre as
midias, estar presente no dia a dia da populagdo, acompanhando e mudando a
mensagem em cada canal para entrar dentro do contexto e combinar o contetido mais
adequado ao perfil.

Desta forma, o principal indice de midia a ser trabalhado neste curto exercicio,
considerando a necessidade de grande exposigdo e chamar a atengéo das pessoas
para a tematica, é o Indice de Cobertura com afinidade e frequéncia. Nosso objetivo
& atingir o maior nimero possivel, considerando o cenario de 30 dias proposto,
explorando as principais oportunidades de midia. A Internet seréa o meio principal para
construir uma historia consistente e continua, onde a mensagem seja passada de uma
forma clara e assertiva por meio de video, ja que temos tradicionalmente maior
facilidade de assimilar conhecimento através de imagens.

Mas é claro que a solugéo de midia proposta traz ainda um bom equilibrio entre
audiéncia e rentabilidade, e os 3 sistemas representacionais para processar e
aprender o conteudo (visual, auditivo e cinestésico). O objetivo foi construir altos
indices de cobertura através da diversificacdo dos meios e otimizacdo dos
investimentos de midia e usufruir, dessa forma, da melhor relacdo entre custo e
beneficio.

11
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DEFINICOES ESTRATEGICAS

O indice de Cobertura mostra-se necessario por alcangar a sociedade fluminense, em
geral, de uma forma rapida e frequente e desta forma reforgar a importancia da
Doagéao de Orgéos para as milhares de pessoas e familias do estado do Rio de Janeiro
que serao beneficiadas com este ato de amor.

PERIODO

Conforme proposto no briefing foi considerado o periodo de 30 dias para a campanha
hipotética, com recomendacéo para que fosse veiculada no més de agosto, ja que o
mesmo antecede a acao nacional de estimulo a doagao de 6rgaos, Setembro Verde,
realizado pelo Ministério da Satde todos os anos.

Isso corrobora para que a mensagem fixe por mais tempo e de forma cadenciada,
sendo uma grande exposi¢ao estadual, com posterior o reforgo nacional. A mensagem
precisa ser percebida e assimilada pelos publicos-alvo, sendo importante priorizar a
utilizacdo de grandes formatos, com capilaridade no estado, para garantir maior
entendimento da campanha.

PUBLICO-ALVO

A campanha devera abranger toda a sociedade fluminense, com visualizagdo em
veiculos que vao abranger todas as classes e faixa etarias. Desse modo,
considerando a abrangéncia do publico (Ambos os Sexos (AS), ABCDE, 18+ anos)
que a campanha devera atingir, € importante garantir que cada perfil receba a
mensagem adequada para melhor contexto e assimilagao.

CONSUMO DOS MEIOS

Atraves dessa segmentacao de publico, utilizamos o software de pesquisa do Instituto
Kantar Ibope Media, chamado TGl (Target Group Index), para elaboragdo desses
perfis e obtencdo de melhor entendimento quanto aos seus respectivos
comportamentos e habitos de consumo de midia. Desta forma foram destrinchados
alguns perfis para investigar se existe alguma discrepancia de consumo para algum
target especifico associados as suas caracteristicas demograficas. Os targets
analisados foram: AS ABCDE 18+, geral, AS ABCDE 18 a 35 e AS ABCDE 35+.

CONSUMO DOS MEIOS RIO POR TARGET
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AL ABCDE 180 ASASCDE 18- 03 AS AMCRC 11 AS ABCDC 184 ASASCDI 8- 1 “mb‘

Fonte: BR TG 2020 1 (2019 1s + 2019 2s) v1.0 - Pessoas - BASE: RM Rio de Janeiro.
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TATICA DETALHADA
TV ABERTA

A televisdo aberta estd presente em 97,1% dos domicilios brasileiros, com altos
indices de penetragao em todos os estados do Brasil, € na regido do Rio de Janeiro o
meio é consumido em média 07:00:40 tem mais de 5 milhdes de domicilios (5.156.422
segundo fonte IBGE - Estado RJ).

Na pesquisa de consumo médio diario, o Rio de Janeiro s6 perde para Manaus,
conforme pesquisa Kantar IBOPE Media Inside TV 2020.

Forca regional

Além do cobertura nacional, o TV tem
copilaridade nos regides do Brosil. 1

Nordeste
Sul Sudeste Centro Oeste 05:45:06
06:19:31 06:29:27 05:31:36
S ——— _— Salvador
Porto alegre Rio de Joneiro Distrita Federo! 06:05:45
04:45:2% 07:00:40 05:49:26 Recife
Floriondpolis $&0 Poulo Geldnio 05:48:16
06:06:21 06:38:50 05:12:21 Fortaleza
Curitiba Vitéria 05:22:21
05:51:00 05:44:22
Compinas
05:346:55 Norte
06:30:38
Belo Horizonte
05:18:22 Manous
07:01:41
Bolém
04:07:01

Considerando o alto consumo por todos os perfis de publico, sua facilidade de
entendimento da campanha no modo visual e sua abrangéncia geografica, o meio
sera programado no langamento da campanha. Esse meio sera responsavel pela
cobertura estadual do Rio de Janeiro, com o objetivo de impactar e gerar entendimento
através das 05 principais emissoras de sinal aberto. Sendo elas: Globo, Record, SBT,
Band e RedeTV!

Utilizamos como variavel determinante para critério de estabelecimento de verba a
participagdo de audiéncia de cada emissora, estipulando uma equivaléncia entre o
investimento que deve ser alocado em cada uma delas e suas audiéncias. Nossa
recomendacao é que a participagdo de investimento alocado em cada emissora seja
equivalente ao da sua participagdo de audiéncia. Ao utilizar esta estratégia,
conseguimos divulgar a campanha para os publicos de todas as emissoras,
garantindo maior indice de cobertura da campanha da programacao.

PARTICIPAGCAO DE AUDIENCIA POR EMISSORA

Periodos Basicos (AS ABCDE 18 - 35| Grande Rio de Janeiro | MARCO | All] Live)

Varidveis >> Rat% Shro
LS T P GLOBO [Record TWINE LS RAERUTY Rede Tvi| GLOBO [Record TVIRE R0 Rede Tvl ]
Dia Inteiro 54121 1,1935 1,5443 0,1501 0,1407 34,9277 7.7025 9,9666 00,9687 0,9080
Share Ponderado Ga% 14% 18% % 2%

Periodos Basicos (AS ABCDE 35+ | Grande Rio de Janeiro| MARCO |All | Live)

Varidveis >> Rat¥% Shre
EU UL R GLOBO [ Record TV ) R RULY Rede Tvll GLOBO [Record TVEE L R D] Rede Tvl |
Dia Inteiro 9,7410 2,7269 2,1862 0,5047 0,3572 40,6456 11,3785 95,1222 2,1059 1,4906
Share Ponderado 63% 18% 14% 3% 2%

Fonte: Periodos Basicos (Grande Rio de Janeiro|01/03/2021 to 31/03/2021|All|Live)
13
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O quadro acima apresenta a participagdo de audiéncia de cada emissora que
utilizamos para elaboracdo. Para garantir altos indices de cobertura e otimizarmos o
investimento, propusemos a diversidade de programas. Quanto maior a variedade de
programas, de diversos géneros, editorias e transmitidos nas diferentes faixas
horarias (matutino, vespertino e noturno), maiores sdo as possibilidades de atingir
pessoas novas e garantir que a mensagem alcance os diferentes perfis de publico.
Para este exercicio, a selecdo dos programas foi feita com base nos seguintes:
Jornalismo/ Reportagem, Novela, Entretenimento.

O jornalismo é o género com maior afinidade com o publico formador de opinido e o
pertencente as classes AB, devido a sua constante busca por informagéo e conteldo.
Ja a novela é o género mais consumido por todas as classes e de forma linear/
constante. E o entretenimento € consumido também como forma de lazer e
descontragdo, quando as familias se relnem ao redor da TV para compartilhar o
tempo juntos.

A veiculagédo de TV Aberta sera realizada nas duas primeiras semanas de campanha,
e serdo contemplados no langamento o filme de 60" e a reducdo de 30" para nao
perder a frequéncia da campanha. Com a programacédo efetuada neste estudo,
observamos no periodo total 597 Grps e 303 TRP's no perfil geral da campanha (AS
ABCDE 18+), totalizando 43 inser¢des no periodo.

TV PAGA

Hoje, a TV por assinatura permite que tenhamos acesso ao melhor contetido em
diferentes telas. Nao importa o lugar ou a hora do dia, basta um clique no computador,
smartphone ou tablet e pronto: € s6 comecar a vibrar com a torcida dos principais
campeonatos, saber as noticias mais quentes ao redor do mundo, descobrir como
ficar em forma, assistir os melhores desenhos, solucionar crimes, assistir
retrospectivas das melhores novelas ou dar risadas com o personagem favorito.

Este meio tera um papel complementar e muito importante para frequéncia na
divulgagdo do filme, contribuindo para um crescimento de cobertura. Atualmente, o
Brasil conta com 15,2 milhdées de acessos na TV paga e uma densidade média de
21,9. Ou Seja, a cada 100 domicilios, 21,9 deles tém acesso aos canais. Segundo
dados divulgados pela Agéncia Nacional de Telecomunicacao, Anatel, o Rio de
Janeiro esta no terceiro lugar do ranking de densidades com 33,72.

Conforme a pesquisa Kantar IBOPE Media Inside TV 2020 aponta, a televisdo fechada
obteve um ganho de consumo em relagéo ao tempo total exposto no meio TV de 2010
para 2019 com um crescimento total de 9 pontos, passando de 34% em 2010 para
43% em 2019.

Considerando o perfil de consumo de TV Paga, que apresenta audiéncia pulverizada,
distribuida em diversos canais, € importante trabalharmos o meioc com maior
assertividade e canais de maior audiéncia, desta forma obteremos maiores resultados
de cobertura/frequéncia. O formato de comercializacdo de TV Paga apresenta
predominio da utilizagdo da venda por faixa horaria. Sendo assim, nossa
recomendagdo consiste na divulgacdo das campanhas nas faixas horarias
consideradas nobres (prime time) que apresentam maiores indices de audiéncia e
maior rentabilidade, proporcionando maior ganho de cobertura.
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Utilizamos o ranking dos canais disponiveis no meio para selecao dos dois programas
de maior audiéncia para veiculagao da nossa campanha. Esse raciocinio foi também
estendido para elaboragao da programacao de ambos os canais considerando o share
como variavel determinante para critério de estabelecimento de verba a participagéao
de audiéncia de cada canal seguindo o0 mesmo critério de avaliagdo de TV Aberta.

RANKING DE CANAIS

Periodos Basicos (AS ABCDE 18+|RM - Completo|01012021 to 31032021 |All |Live)

Faixas Hordrias Emissoras Shr¥ | Rat% |SHRPROP.

VIVA 0,6961| 00,1311 31%
GloboNews 0,6584| 0,1240 29%
MULTISHOW 0,4651| 0,0876 21% Country IBOPE_Brasil (55)
Universal TV 0,4361|0,0822 19% Time zones: Local time
Discovery Channel | 0,4065| 0,0766 Reference Channel: Total Ligados
SPORTV 0,3953]0,0745 Referencetarget (IND) Total Individuos
AXN 0,3755|0,0707 Referencetarget (HH) Total Domicilios
Discovery Kids 0,3535| 0,0666
MEGAPIX 0,3287] 0,0619 Datas 01/01/20211031/03/2021
Cartoon Network 0,2670| 0,0503 Faixas Hordrias Dialnteiro

Dialnteiro Discovery Home & H| 0,2554| 0,0481 Targets ASABCDE 18+
TNT 0,2467] 0,0465 Pragas RM -Completo
Space 0,2364] 0,0445 Varidveis Shr%, Rat%

A programagao apresentada contempla o periodo de 4 semanas, do dia 02 ao dia 29,
quase o més completo. Para a divisdao de verba respeitamos um share pré-
determinado com base na analise da audiéncia. Desta forma estamos prevendo
ampliar a capacidade de visualizagao, cobertura e frequéncia da mensagem da nossa
campanha.

Com os canais 04 principais, Viva, GloboNews, Multishow e Universal, totalizamos
uma estratégia com 481 insercées. Todos estes canais fazem parte do grupo Globosat
e possuem compra regionalizada para o Rio de Janeiro, atendendo ao critério de
economicidade, ja que cumprem o papel de veiculagéo regionalizada apenas para o
estado do Rio de janeiro.

RADIO

O radio € um meio democratico, que abrange diversos perfis de publico através dos
seus diferentes editorias, desde contetdo informativo (que traz as noticias e assuntos
do dia a dia das pessoas), até diferentes géneros de musicas, abrangendo os gostos
de todos os ouvintes.

Selecionamos o meio radio com uma estratégia ambiciosa e bem equilibrada para
reforcar a ampliagéo de cobertura e agregar, principalmente, maior frequéncia de
exposicao da mensagem, que nesse meio sera explorado através da utilizagao de um
spot de 1 minuto e outras duas pecas de 30 segundos.

Este formato contribui para melhor aproveitamento e detalhamento da mensagem.

15
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RANKING DE RADIO GRANDE RIO DE JANEIRO

“Rédio Recall GRANDE RIO DE MAVEIRO
EasyMediad (GR « NON2020 A JAN2021
_AS NICDE 18+ ! AS A8 354
019 7 0619
R SENOGS 30 SE0M005

] Wl e (ADem b ] A [ARINS
GR) « FARADIO TRt 2,63 | 205.259,62 107,50 | 1,72| 36.665,7| 10,40
GRJ ~ FMMELOOA 2.60| 282.609,04 | 104,70 (1,31 27.724,78 | 5258
GRI - FMIB FN 9.9 2,151 333.413,39 | 108,40 | 3,58| 76.122,02 | 180,50
GRI - FHAM O OIA 2,06| 223.192.50 | 98,35 |1,76| 370068 | 1037
G - P93 PN 1,20] 130.002,44 | 102,65 | 0,91 19.242,56| 77,55
GR) - FHARADIO GLOBO 0,45 74.615,11 | 102,57 0,55 11.586,70| 81,32
GRY - FM-102.1 RADIO MIX 10,51 55.818,66 | 104,9310,66] 14.063,46 | 134,98
GRJ - FMLATEDRAL FX 106.7 0,45| 48.713,06 108,20]0,37| 74882 | #9,85
GR) - FM-BANDNEWS FM 033 36.177,51 | 108,54 | 0,87| 18.553,57 | 284,29
GRY + FM-CIDADE A RADIO ROOK 0,32} 35.061,42 | 100,68 ]0,79] 16.696,52 | 264.24
GRI-FMNOVABRASL. 0,31| 34.139,13 [ 109,54 ]0,57] 12.122,71 | 198,59
GRJ - FMSULAMERICA PARADISO 0,29] 31.490,17 [106,26]0,61] 12.661,44 | 220,57
GRI-FMON Ly 0,.28] 29.961,01 |109,5510,76] 16,110,656 300,76
GR) - PMAANTENA 1 - LITE FM 0,23] 24.839,79 | 107,85 10,46] 9.772,80 | 216,66

Fonte: Kantar Ibope EasyMed|a4 A| GRJ | Periodo de audiéncia: nov/2020 a jan/2021 -
18+

Na capital, Rio de Janeiro, foram escolhidas as 05 maiores audiéncias, sendo a Super
Réadio Tupi, Melodia, JB FM, FM O Dia e 93 FM e, nas pragas onde temos OPO
existentes, foram contempladas as radios locais para maior abrangéncia da
mensagem. A praga de Volta Redonda foi contemplada por conta do banco de olhos
inaugurado. Foram contemplados no total 06 municipios e 15 emissoras de radio. A
programacgao de 60" ficara nas duas primeiras semanas de veiculagao e nas duas
ultimas utilizaremos 02 spots de 30" para maior distribuicdo da mensagem. Ao total
serao 885 insergbes em nossa programagao, contemplando 04 semanas.

JORNAL

Por ser um meio tradicional, oferece grande credibilidade e transmite confianca a
mensagem anunciada. A disseminacao de noticias falsas, as fake news, inicia uma
fase de incerteza no jornalismo e no meio online. O fenémeno representa um periodo
de detalhamento de informag¢éao de uma forma clara, precisa e pautada em grandes
nomes para gerar a credibilidade necessaria.

Hoje, mais do que nunca, o publico busca se informar, e veiculos sélidos e com
circulacao editada no instituto Verificador de Comunicagao, IVC, sdo essenciais para
a comunicagao ao perfil do publico formador de opinido. O foco principal do meio
jornal, neste planejamento, serd de complementar a abrangéncia da campanha ao
publico AB, 35+ e apresentar uma pega segmentada ao perfil.

Jornais como O Globo, por exemplo, trazem grande capilaridade a nossa campanha.
O titulo citado terminou 2020 a frente de seus concorrentes nacionais, nas assinaturas
digitais e impressas, em 20 das 27 unidades da federagéo, incluindo, além do Rio,
todos os estados das regides Norte e Nordeste, Distrito Federal e Goias, segundo
dados do IVC, e em fevereiro/2021 finalizou o més como o 1° colocado em assinaturas
em 22 das 27 unidades federativas. Vemos que 1 em cada 3 leitores de jornal no Brasil
I& O Globo (jornal impresso ou site), segundo o TGl clickstream BR Ibope 2020, com
individuos de 12 a 75 anos.
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Fonte: Clickstream TGl

A tatica contempla a veiculagao de 01 pagina nos dois principais titulos, O Globo e O
Dia. No formato de meia pagina serdo contemplados os jornais Expresso da
Informagao, Extra e Meia Hora. Devido ao seu alto custo a utilizagédo do meio sera
concentrado na capital, estrategicamente, uma vez que os veiculos citados possuem
abrangéncia em todo o estado do Rio de Janeiro.

MIDIA EXTERIOR

A ideia € explorar o momento do dia a dia em que as pessoas estejam em transito, ou
seja, deslocando-se fisicamente, a caminho do trabalho ou a caminho de local de
lazer.

Analise de Formato - Impactado nos ultimos 7 dias

19.5%
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Fonte: Kantar Ibope Target Group Index - Nacional

Uma vez que o Rio de Janeiro € conhecido pela politica de cidade limpa, com poucos
veiculos de midia autorizados a fazer parte da paisagem natural, vamos investir
nossos esforcos em midias regulamentadas, contemplando um roteiro de midia
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exterior que permita termos presenga em locais de grande fluxo e que estejam
proximos das areas de maior concentragao.

A ideia é trabalharmos com trés meios de midia exterior estatica e uma programagéo
de 02 semanas de midia digital out-of-home nos principais meios de transporte da
populagéo.

Esta estratégia nos permite a capilaridade e exposigao intensa durante o dia e a noite,
uma vez que teremos os meios digitais e estaticos iluminados e uma previsdo de
impactar n&ao s6 a capital, mas também comunidades e linhas que se estendem pelo
estado de Rio de Janeiro como um todo.

MOBILIARIO URBANO - ABRIGOS DE ONIBUS

Previsto um circuito de 300 faces na semana de langamento da campanha. Este tipo
de exposigao acelera a identificacao da mensagem como um todo e tem uma previsao
media de 1.409.592 alcances e 20.520.325 impactos no periodo, o que corresponde
a um GRP de 209 pontos e uma frequéncia média de visualizacao de 14 vezes,
durante o periodo de 7 dias, um circuito completo.

OUTDOOR SOCIAL

Neste exercicio temos o outdoor social representado em 29 municipios, em 258
comunidades que atendem o critério de um corte minimo de populacéo acima de 1.000
pessoas. O periodo sera uma bi-semana, proposta desde o langamento 02 a 15, e
foram definidos 03 cartazes para as comunidades acima de 5.000 moradores e as
demais com 01 cartaz nos mercados centrais locais destas comunidades.

Esta proximidade ajuda o estado do Rio de Janeiro a estar literalmente dentro das
comunidades, além de corroborar com a capilaridade da mensagem.

BUSDOOR

Vamos utilizar o formato maxbusdoor, que é o vidro traseiro completo dos 6nibus. Esta
midia é a facilitadora na entrada e capilaridade da mensagem por todo o estado do
Rio de Janeiro. Utilizamos uma empresa que tem 94 vias principais ativas na capital
com as empresas Santa Cruz, Transcarioca, Internorte e Intersul, bem como na regiao

da Grande Rio.
PESQUISA MIDIA EM ONIBUS

DATAFOLHA CIDADES
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A estratégia € de contemplar o meio durante o més completo, com 90 carros
distribuidos pelas vias. O transito, neste caso de publicidade, € um grande aliado, ja
que, em média, sao gastas 2 horas diarias em deslocamento. E é por isso que
podemos ver a grande cobertura e total de pessoas impactadas que o meio gera.

DOOH — MIDIAS EMBARCADAS/ MEIOS DE TRANSPORTES

Complementando os meios disponiveis para impactar a populagdo durante os
deslocamentos fora de casa, elaboramos um roteiro digital que prioriza atingir as
pessoas que utilizam os transportes publicos como fonte de deslocamento na regido.
Foram contempladas 1.428 telas distribuidas nos trens linhas 1, 2 e 4, nos painéis
digitais das estagées, nas barcas ligagao Rio/Niteréi, além das Tvs dentro de 6nibus
da capital. Esta programacgao prevé um total de mais de 2 milhdes e 800 mil inser¢des
dentro do periodo proposto. Com essa programacgéo, o Governo do Estado ganha
relevancia e se aproxima mais da populagdo, fazendo com que a mensagem ganhe
mais exposicao. Ao todo, serdo produzidos 04 filmetes, sendo exibido 1 por semana.

INTERNET

Hoje, a Internet tem absorcao total em todas as classes sociais e perfis. O consumo
claro & subdividido entre os portais, redes sociais, aplicativos, redes de busca e video.
E inegavel que a Internet domina nas pesquisas de consumo dos meios, sendo 0 meio
de maior penetragao nos perfis. E a estratégia de programacao definida para este més
de veiculagéo é atuar de forma massiva e completa para que todos os targets sejam
impactados com mensagens que irdo ser alternadas em cada semana. Desta forma,
podemos garantir uma continuidade linear do nosso filme de 60" dentro de outras
plataformas digitais, o que garante a estratégia de multicanal e novas pecas pensadas
para o meio, como banners, videos e web série.

we

are, . ¥ Hootsuite
social

Conforme a pesquisa acima, nao podemos ignorar as grandes audiéncias nacionais,
e, neste exercicio, vamos trabalhar em 03 frentes de veiculagao, durante os 30 dias
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de programacgao, sendo eles: os Portais; o Google (Search/ Rede de Parceiros/
Youtube/ Waze), com o facilitador de ser uma plataforma programaética, onde
podemos escolher as buscas e audiéncia a ser estimulada; e as redes sociais
(Facebook, Instagram e Twitter). Com este mix estamos contemplando todas maiores
audiéncias e cobrindo as pontas para impactar as pessoas que buscam informagées
sobre o assunto, ou que precisam ser estimuladas com a mensagem da campanha.

PORTAIS

Alem das grandes audiéncias como Globo.com (Globloplay e G1) e UOL
programamos também os portais dos dois maiores veiculos regionais, O Globo e O
Dia. O portal O Globo tem uma média de 28,8 milhdes de visitantes (nicos em sua
média mensal seguindo pesquisa Comscore em 2020. Vemos que 1 em cada 5
pessoas no Brasil I&é O Globo (jornal impresso ou site), segundo o TGl clickstream BR
Ibope 2020, com individuos de 12 a 75 anos.

O portal do O Globo € o lider no segmento digital, mesmo quando comparado aos
grandes veiculos de outros estados, como vemos na pesquisa abaixo. E, em fevereiro
deste ano, mostrou a forca com uma exposi¢cdo de mais de 195 millhées de
visualizagdes em todo o site.

Lider no digital
Visitantes inicos més a més (em milhdes)

== 0 Globo - Folha de S. Paulo w— Extra - Estado de S. Paulo

27,5 milhdes

24,3 milhdes
22,2 milhdes

2711

231
19,9

jan fev mar abr mai jun jul ago set oul nov dez jan
2020 2021

Fonte: Comscorny

Com a Internet j& presente no dia a dia das pessoas e com as novas tecnologias e
ferramentas do universo on-line também ja difundidas e estabelecidas, ndo havendo
mais diferenciagdo entre o que é online e o que é off-line, &€ importante que a
campanha seja presente de forma relevante e intensa, também, no ambiente digital.
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Concorrentes estdo atras do GLOBO em visitantes tinicos e pageviews

r_ Visitantes Unicos Pageviews
rﬁ Margo / 2021 : Margo / 2021

IR 29,8 milhoes S.Paulo®  de S. Paulo

Folha de S. Paulo
I 23,2 milhdes 195,2 192,2

milhoes milhoes

O Estado de S. Paulo
P 14,0 milhdes

*0 nimero inclul a audidncia da revista *Piaul™ | Fonte Comscore

A proposta € contemplar os portais com mais de 4 milhdes de impressdes, divididas
em formatos prime de grande impacto, nos canais Globo.com, GloboPlay, G1, Uol, O
Globo e O Dia, no periodo dos 30 dias. Serdo 04 criativos, 01 para cada semana e,
desta forma, a mensagem consegue ser ampla, leve e se fazer presente sem virar
paisagem.

A Globo.com e UOL foram também programadas no periodo completo da campanha
no formato de video 30", com 300 mil impressées distribuidas em sua visualizagao
completa de até 30", sem a possibilidade de pular, sem skip, logo o internauta acaba
recebendo a mensagem completa da nossa campanha. A estratégia sera utilizar o
video de 30" da campanha de televisao e mais 01 peca produzida para Internet com
30", em rodizio para melhor explorar e destrinchar a mensagem.

PROGRAMATICA

Colocar o usuario no centro de toda a estratégia € primordial a partir do momento que
se analisa o desempenho da compra de midia por meio dos resultados obtidos. Sejam
esses resultados relacionados ao topo do funil de jornada de navegagdo, ou as
camadas mais profundas, como conversées no ambiente digital. E, sendo assim, o
principal ponto do pensamento tatico de midia digital estd na adog¢do do modelo de
compra com foco no publico-alvo pretendido.

Nesse contexto, o processo de construgdo das segmentagbes também se torna
capitulo importante para uma representagao cada vez melhor dos publicos-alvo, pois,
garantindo que a comunicagao esta sendo dirigida as pessoas corretas, evitamos
dispersao de gastos e entregamos melhor resultado. Com esses pontos, é possivel a
tomada de decisées que rentabilizem os investimentos de midia digital, agregando
precisao a performance. Por isso, recomendamos a implementagao de projeto de
inovagao de midia digital, contemplando a utilizagdo da compra de midia programatica
e das ferramentas de inteligéncia artificial das plataformas.

GOOGLE

Para esse exercicio de compra de midia programatica, utilizamos a plataforma do
Google para compra de inventario por diferentes formas, mas todos incluidos no
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formato de leildo. O Google concentra hoje grande parte da audiéncia na Internet,
devido aos seus miultiplos ecossistema de midia digital em diversas vertentes, sendo
na forma de palavras chaves na rede de buscas, de displays IAB na rede prépria, de
parceiros dentro de diversos setores e assuntos, na maior plataforma de video
(Youtube), ou no Waze, que auxilia aos motoristas a encontrarem locais e alternativas
de rotas a todo momento.

A compra de midia em cada um desses ambientes se dara de forma segmentada e
adaptada, priorizando a compra de inventario que nos entregue a certeza de que
estamos falando com usuario de um dos nossos publicos-alvo, independentemente
do local onde é inserida nossa comunicagdo, quando utilizamos estas ferramentas
podemos aferir indices qualitativos da entrega, como viewability e trueview, e analisar
e decidir novos caminhos a serem tomados de uma forma mais precisa e concisa.

GOOGLE SEARCH - BUSCADOR

Foi realizado um estudo na plataforma para provisionar as buscas e quantidades de
consumo para termos relacionados & doagéo de 6rgdos e palavras similares. Hoje, a
plataforma do Google no estado do Rio de Janeiro tem um alcance de mais de 23
milhdes de usuarios Unicos e aponta a entrega, para os temas e assuntos
correlacionados a doagéo de 6rgéos, de 4 cliques por dia. Mas, é importante salientar
que esses dados da plataforma sdo anteriores a qualquer estimulo de campanha,
sendo possivel que o periodo em questdo os nUmeros possam crescer e, por
consequéncia, da nossa campanha ativa.

GOOGLE DISPLAY E YOUTUBE — BANNERS E VIDEO

Nessa atuacéo tatica de midia programatica, recomendamos a adog&o de dois tipos
de compra tradicionais no mercado, como o open auction, na regido em que
compramos o inventario disponibilizado pelos sites produtores de contelido, mediante
sistema de leildo em tempo real e sem nenhuma interferéncia no custo, para assim
atingir um publico maior, que as vezes néo procura sobre os assuntos correlacionados
a campanha.

E, complementamos com outro tipo de compra denominado private auction, em que
realizamos negociagbes especificas com sites que possuem algum tipo de contetido
editorial com maior afinidade com os publicos-alvo trabalhados, além de alguns perfis
de publico segmentados, como pessoas interessadas em assuntos sobre familia e
saude. O objetivo neste meio é gerar alcance e reconhecimento da causa e todos os
videos produzidos de 60”e 30"serao explorados para este formato.

WAZE - APP TRANSITO/ROTAS

O Waze é um aplicativo de navegacgdo que possui varias fungdes para facilitar e
melhorar a experiéncia de motoristas no transito.

Alem do GPS, ele funciona como uma rede social, na qual os préprios usuarios podem

colaborar com novas informagdes, como realizar a correcédo de enderecos, adicionar
novas vias no mapa, compartilhar dados em tempo real sobre o transito etc.
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O Brasil ocupa a segunda posigdo em numero de usuarios no aplicativo,
ultrapassando os 10 milhdes, de acordo com o Denatran e a Sindipecgas, ficando atras
apenas dos Estados Unidos. Dados do site mostram que 73% dos usuarios chegam
a dirigir por cerca de 30 km de distancia. Segundo o Deep Dive Mobile e o Google
Brasil Q2, 54% dos motoristas sao homens. 60% de todos os usuarios possuem de
25 a 44 anos. 69% sao pertencentes da classe AB e 35% sao da classe C. E a maior
parcela do publico € composta por moradores do estado de Sao Paulo, com 4 milhdes
de usuarios, seguido pelo estado do Rio de Janeiro, com 1 milhdo, segundo os dados
internos do aplicativo.

A publicidade neste canal é contratada através do formato Custo por mil (CPM), e
estaremos contemplando o formato de takeovers, maior visibilidade, quando os
motoristas estiverem parados em seus percursos. Desta forma, a campanha é bem
absorvida, ja que os utilizadores costumam olhar as trocas de informagdes nestes
periodos de “pausa”.

FACEBOOK E INSTAGRAM

Ja nas plataformas de redes sociais, a adogao das ferramentas de inteligéncia artificial
cumprird papel semelhante ao da midia programatica, em que, apés a analise dos
resultados obtidos na campanha, sao feitas otimizagées automaticas na compra de
midia, priorizando os investimentos nas pecgas criativas que tiverem melhor
performance.

As redes sociais sao um excelente ambiente para dialogar com nossa audiéncia,
reforgcando o alcance da campanha. E via celular, a plataforma mais utilizada pelos
brasileiros para acessar as redes sociais, que concentraremos nossos esforgos.
Vamos adotar os canais como plataforma exclusiva para trabalhar a frequéncia de
forma linear. A escolha foi baseada em trés principais pontos:

a) Penetragao: é a rede social mais acessada no mercado brasileiro. Mais de 90% das
pessoas que acessam a Internet navegam no Facebook ou Instagram a cada més.
Mesmo quando comparado a todas as plataformas digitais, o Facebook é a terceira
plataforma mais acessada e o Instagram a quarta, atras apenas do Youtube e
Whatsapp, ou seja, esta presente no dia a dia das pessoas.

b) Ambiente: & personalizado, com os assuntos de interesse de cada um, ou seja, é

do jeito que cada pessoa escolher. Um ambiente perfeito para trabalhar a campanha
mediante o conceito direcionado.
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c) Publico: possibilita segmentagao de publico, de acordo com seus interesses. Assim,
permite utilizar contetdos feitos especificamente para cada perfil de publico.

E importante trabalhar com variedade ampla de formatos de midia e, pensando nisto,
o periodo completo da campanha sera trabalhado com o video principal de 60", sua
reducao para 30" e uma nova produgao especifica de 60", bem como a reducgao de
30". Serao utilizadas também videos chamadas de 15" para a websérie que sera
produzida. Como os usuarios tém um habito de entrar na plataforma por diversas
vezes ao dia, estaremos com este rodizio de materiais ativos para que ninguém veja
o mesmo material por muitas vezes, fazendo com que a entrega seja mais completa
e otimizada.

TWITTER

Muitas pessoas duvidam que a publicidade no Twitter possa trazer bons resultados.
O principal motivo para isso € a queda no nimero de usuarios verificada desde 2013,
60% de acordo com dados da Statista. Mas,, apesar disto a rede social figura em sexto
lugar entre as redes sociais mais usadas pelos brasileiros. Existem também outros
dados que fazem com que o canal seja relevante, ja que um estudo realizado pela
plataforma demonstrou que uma em cada duas pessoas que estdo na rede social se
importam com marcas e quatro em cada cinco sao fiéis a empresa que seguem. Os
consumidores da rede sao totalmente multicanais, ja que 85% dos usuarios gostam
de experimentar novos produtos e costumam falar sobre eles para seus parentes e/ou
amigos.

Conforme numeros da prépria plataforma, quando o assunto € salde e doacdo de
orgaos a plataforma tem um numero ativo no estado do Rio de Janeiro de mais de 2
milhdes de usuarios. A campanha sera toda aproveitada no formato de videos para
introduzir e despertar o interesse da populagdo pelo tema e abrir caminhos de
conversas entre eles e as suas familias. Todos os formatos de videos produzidos
serao aproveitados para maior diversidade e contetdo.

Recursos de segmentagio
Estimativa de audiéncia

Palavras-chave (spcoral) % Mecmrmantsites . \Seoatem ey
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Assim, teremos modelo completo e dindmico para guiar nossa compra de midia digital
para a busca dos melhores resultados e que reforcem a importancia da Doagao de
Orgaos para o Governo do Estado do Rio de Janeiro.

Também sera possivel a mensuragao dos resultados de forma continua durante o
periodo da campanha, por meio de projeto detalhado de painéis automatizados de
avaliacao de resultado. Dessa forma, conseguiremos implementar um olhar focado no
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desempenho da performance e nos aprendizados obtidos para cada um dos publicos-
alvo no periodo completo da campanha.

NAO MIDIA

Como forma de dar apoio as ag6es de midia, optamos por distribuicdo de cartazes A3
nos postos de salde e hospitais regionais para maior cobertura e visibilidade da nossa
campanha a um target que possa estar precisando tomar alguma decisao, ou apenas
lembrar de abrir a conversa com seus familiares sobre o assunto.

Além disso, sugerimos o envio de SMS de texto e videos via WhatsApp
geolocalizados, que podem ser segmentados por regido, priorizando o perfil 18+ nas
comunidades e em regides estratégicas do estado do Rio de Janeiro. A estratégia
reforcarda a comunicacdo em areas que nossa campanha possa ter tido menos
impacto.

Desenvolvimento de uma websérie com 4 capitulos, na qual cada capitulo sera
publicado 1 vez por semana, as sextas-feiras, nos canais préprios do Governo do
Estado do Rio de Janeiro, para gerar trafego ao site da campanha, além de
conhecimento e esclarecimento do assunto.

Criacéo de um PIN, imagem em .png, para que as pessoas possam incluir em foto de
perfil das redes sociais, demonstrando o apoio ao fema de Doacgado de Orgaos e, com
isso, disseminar o propdsito e dialogo entre os seus proximos.

Nosso objetivo € aumentar ao maximo os pontos de contato do publico interno e
externo com nosso conceito e identidade da campanha.

RECURSOS PROPRIOS

Todas as pecas produzidas pela campanha poderdo e deverdo ser utilizadas e
exploradas em todo e qualquer canal de recursos proprios do Governo do Estado do
Rio de Janeiro, em especial nos portais eletrénicos e nas redes sociais do préprio
Governo do Estado, bem como os disponibilizados pela Secretaria de Saude e pelo
Programa Estadual de Transplantes.

Toda a rede de atendimento estadual, composta por UPAS 24h, institutos, hospitais
gerais, hospitais especializados, policlinicas e unidades de apoio, diagnose e terapia,
além das OPOs e do Banco de Olhos, também sera contemplada, principaimente com
a utilizagdo de materiais impressos de divulgacdo da campanha. Isso é importante
para que a comunicacao tenha eficacia e se faga presente.

Seguem planilhas e tabelas que justificam a estratégia assumida.

25



. GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO

|

d

_.

PERIODO 30 DIAS

PECA TIPO FORMATO

AlB FILME 60"/ 30" 43 R$1.510.224,00 23%

B FILME 30" 481 R$248.575,00 4%

C/D SPOT 60" /30" 885 R$820.948,00 13%

E/F MEIA/INTEIRA Variados 5 R$1.326.483,00 21%

G/H/I VARIADOS OCH Variados 794 R$1.675.176,00 26%

J VINHETAS 15" 2.811.780 R$369.612,00 6%

; o \%\_\\OZ (e VARIADOS INT Variados 547.150.120 R$515.797,70 8%
 VALORTOTALMIDIA| | 549.964.108 R$6.466.815,70 100%

e

| R$248.575,00

R$369.612,00

T %

R$515.797,70

RADIO R$820.948,00

R$1.326.483,00

R$1.510.224,00

R$1.675.176,00

VALOR MIDIA 549.964.108 R$6.466.815,70
VALOR PRODUGAO R$1.532.205,00 19,2%
VALOR TOTAL PROPOSTO R$ 7.999.020,70 100%

26/27

SHARE DE VALORES TOTAIS GERAIS

19,2% ~ <

* MIDIA

* PRODUCAO




CcLeLLLeilLilLLLUuULLLLUULLULLUU

6¢2/8¢

o

epuopay BJIOA

i

[ ap ory

]

ollaue

sijodosnad

]
i

i

euntadey
oli4 ogeD
|ESJBAIUN

esuep elieg

i

mousnny

i

3 bl

il

i

L
il

L

b ol

iy
i 2

SMBNO0QOIS)

BAIA

o

S
T

il
s S

iNlePaY AL

i
b

il

L
i
o

pueg AL

.

T

i
it
i

i
i

i

1S AL

< i

i
A

pJ028Y AL

L

S

i

0qoID AL

i)
]

H

OTIN2JFA.

arso

arso

arso

arsod

aso

as/o
g

a/v

g/v

a/v

a/v

a/v

b
0

jodg

jodg

jodg

jodg
jodsg
jodg
aw|id

su|i4

sl

awii

a4

w4

swiji4

w4

a4

«0€ /.09

+0€ /.09
«0€ /.09
W08

w0€

W0€

W0€

i

G

A

Ul

i

i &

i

i oo

i

o

ol

s

L

i
L i it
e |
foooe

fi
MHIRIIE G
i
3

il
G
gl

)

il
Al
o

‘
i

s

i

4
o

TR S

§: A i

il

S

il

i

s
FAIEE

|

i

iy
A

U

i

il

i
M

i
i

Ll

T

i
patlififie
b

o
i

R i
v
poi

L

.

688

0GL

g6l

08l

oLe
09
06

%2174
3

G6

144

29l

144

Ll

8l

00°8¥6'028%Y

00'052 8v$d

00'v26'€29%

08°88¢°09%Y

0Z'se€654Y
00°095 718y
00°06t'71$Y
00°s25°8v2$Y
00°091°8v$Y

00'658°15$Y

00°09G°12$Y

00°000°2.$¥

00'P2Z°0LS LSy

00'LvL eedd

00°690°05$H

00‘02t0Lesy

00'G.6°222%d

00'620°'8£6$Y

%€l

%9

%8.

%L

%L
%2
%2
%v
%61

%le

%62

%L€

%¢€2

%<

%€

%Pl

%81

%29

i

(AL

i
A
il

o

—

s

P

I
il
i

i




oL L L uwiviuuwuwuuw U

il : o i e : . i

) ! . e I
. Wi il i .

il

et il ‘\A)rj | g L
b i : ¢ D i i
i o i it |
. i i i e
e | | i e e e A
L I I ; o
i o ‘ i
o il i
g i e . il o : ; i
i M

BlIqOIN

Bid O
ju| ep ossaldx3g

loopsng
BIOH BISN
BNXg

e

i
i
i
i g

dALLIML
NYHOVLSNI
/ 00d30VvA
19009
s|elod
sewlojele|d
/ Epedlequiy eiplip
|e100S J00PINO
ouegln ou
0qoD O

ogdeuwo

I B i
S o

9]
0
d
0
N
N
7
Y
r
|
H
)
E!
4
3
3
3
vad
o

i Y
L e
o

. .:“mw“w

i i

! i
L

p oBLqy

nuy
nuy
v

03PIA
09pIA
aZBAA
08pIA

H

uQ @
opuUNuY
olpunuy
orounu
opunu

uolesg
03PIA
sisuueg
E]JSYUIA
olu

vl sisuueg
1901B N [2100S

W/sng

O g
3 i i

i Pl
jil i l

joopsng Xe - ellesel |

sidn

v = §
,‘ m mm‘m\&

2|3 NI SIS | 3 L
2 2| 4| o N | @ 3 3|2 21 e e
= = o 0 B i
w | w | & 28| e g - = X @ v | o .
Q Q ] ~ Q. Q, S =) a1 - 5

= = w a}o- Fﬁ- £ &'- = :.‘- N & (WY Q) [N (O Q) il wuuw:“;}wg
BN < = = - o o [ = e l|leleae|la e .
alal® 3 |3 5 | 3 ‘

S
S i

it eming B s 1 2 S e o
L bR
i 1 : i
i

i

LE/0€

i
I | i
e e
s ks & i AN i

e S
; i Mt “
it

- . 0

- i

R

il
Sl

e

b3 i
Rl
b f i e
b
:

i

B
I A
S

oy

il &

Sheea

S ke ) i ey sl otk

il 2l i ‘ i ;;

i

i
b

T L

ot

L

0ZL0GL"2bS
000°000°0%2
0007006
000°00C°L
000°'000°'00¢€
(741
000089V
08.°118°C
08.°L18¢C
V6.
06
14814
00€
§
2
!
L
3
l

i,

W

L
il

0L°262°G15%Y
00°000°05%Yd
00°000°021 %Y
00'006"¥S$
00°000°09%x
00'000°0€$Y
0.'2¥2 18
00°000 vS$Y
00'059'GP1$¥
00°219'69€$Y
00'219'69¢$Y
009L1L°GL9°L$Y
00'000°'192$¥
00'921°296%Y
00°000°Ltv$Y
00°'c8y'9Z¢’L$Y
00'728°559%Y
00'P85'9.2$Y
00°G2S vG$Y
00'00S" 7L 2%
00'050'62$Y

s

%8
%01
%E€T
%Lt
%2l

%9

%0
%01
%8¢

%9
%001
%9¢
%3t
%8S
%22
%le
%6Y

%8¢

%

%91

%¢




COULULUULUUULULODULUUULDLOULUULDLVOLUVOUOUDULUDUODUOUUOUDODLDOULVUUVLOUVUUDIVUVUVOUDUJUUVUWVJ

N

(O

N

5\

'

\

N

PERFIL DEMOGRAFICO DA REGIAD METROPOLITANA DO RIO DEJANEIRO -TG!

BR TG 20201 (2019 1s + 2019 25) v1.0 - Pessoas A
Copyright TGI LATINA 2020 CLASSE SOCIAL - RJ GENERO-R) FAIXA ETARIA-RJ

Base: RM Rio de Janeiro
-‘ ‘- o

3,18%

-

V'S

«12-19anos = 20- 24anos » 25- 34anos = 35-44anos

= Brasil-A = Brasil-B = Brasil-C = Brasil- DE = Masculino » Feminino
= 45-54anos » 55- 64anos = 65- 75anos
CLASSE SOCIAL RJ 18+ GENERORIO 18+
3,26%

BR TG 20201 (2019 1s + 2019 2s) v1.0(Pessoas) -
[1]=Usudrio modificou a etiqueta
[2]=Usuério ajustou os dados

>

= Brasil-A = Brasil-B = Brasil-C = Brasil- DE « Masculine * Feminino
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BR TG 20201 (2019 1s + 2019 25) v1.0 - Pessoas
Copyright TGI LATINA 2020
Base: RM Rio de Janeiro[1]

CONSUMO DOS MEIOS - REGIAO METROPOLITANA DO RIO DEJANEIRO-18 + ANOS

60%
50%

40%

)

Jornal TV Aberta

120
100
86

85 82 82 g
80
60
40
20
0

Internet TV Aberta

N total | s CONSUMO R  CONSUMO
AS ABCDE 18+

CONSUMO DOS MEIOS RIO POR TARGET

76 76 78 75

s2 54 53 53

Midia Exterior (contém Radio AM/FM TV Paga
Outdoor)
s CONSUMO s AFI NIDADE RJ
ASABCDE18-35 AS ABCDE 35+ AS ABCDE 18+

34/35

30%
20%
10%

0%

PERFIL CONSUMO DOS MEIOS RJ 18+

52% 54%

Revista Cinema Internet Radio AM/FM  Midia Exterior
{contém
Qutdoor)
B Ll T L. Fowslalue
19
37 _-17 1 15 id
Cinema Jornal Revista

s AFINIDADE
ASABCDE18-35

e AF| NI DADE
AS ABCDE 35+



TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: TELEVISAQO ABERTA
FORMATO: A - FILME 60"/ B - FILME 30"

604 NS d: fa) 0] i i
NOVELA I B 2 |R$ 110.802.00 2.640.031,00| 5.280.062,00| 53,28] 41,87 3574,26] 6159.09
GLO |JORNAL NACIONAL 20:30 |21:40{ B 30" i 11R$ 85.673.00 | R$ 85.673,00 128.3814.97|16.46| 2838 | 16.46 | 2.415.503,00 2.415.503.00| 4500| 3547| 3018.78| 520492
GLO |PRACA TV 2 EDICAO 19:10 |19:40] B 30" 4 1 1 1 1 5 | RS 49.158,00 | R$ 245.790.00 |25,87113,30|14,61}129.35]| 73.05 | 2.144.016,00] 10.720.080,00} 2833 2293 1900.19| 3364,68
GLO |INOVELA I 19:40 120:301 B 30" 1 11RS 63.056,00 | RS 63.056,00 |25.86113.40114,61} 25,86 | 14,61 { 2.144.016,00( 2.144.016,00f 36,35 29.41| 2438,36| 431595
GLO |TELA QUENTE 22:45 100:35| B 30" 1 1 2 | RS 36.771.00 [ RS 73.542,00 117,01} 8,89 | 944 13402 | 1888 | 1.385.319.00] 2.770.638.00} 32.22| 2654| 2161.73| 389523
GLO [DOMINGAO DO FAUSTAO { 18:05 120:00] A 80" 1 1 IR$ 70.574,00 | RS 70.574,00 [16,141 853 1 959 |1 16,14 | 9,59 | 1.407.332.00} 1.407.332,00| 3259| 25.07| 2186,31| 3679.,56
GLO |CALDEIRAO DO HUCK 16:00 [18:40( A 80" 1 1 2 1R$% 40.096.00 | R$ 80.192.00 [1382]1 685 | 766 | 2764 { 15.32 | 1.124.104 00} 2248208 00| 2162} 17.83} 1450.65! 2617.23
GLO {PRACA TV 1 EDICAO 12:00 |13:00| A 60" 1 1 1R$ 34.97400 | R$ 34.974.00 113821667 | 7,50 { 13,82 | 7,50 | 1.100.624.00] 1.100.624.00{ 18.86f 15.89] 1265,34} 2331.60
GLO JTEMPERATURA MAXIMA 12:30 1 14:50( A 60" 1 1 |R$ 31.960,00 | R$ 31.960,00 {13,15] 728 { 7.84 | 13,15 ] 7.84 | 1.150.519.001 1.150.519,00{ 18.,11] 13,8%| 1215.21| 2038,27
GLO [BOM DIA PRACA 06:00 108:30| A 60" 1 1 : 11.324.00 | R$ 11.324 00 112.03] 5928 1 6,62 | 1203 | 6,62 971.484.00 971484 00| 7.02| 8583] 470661 85529
GLO |MAIS VOCE . 09:30 110:45]| A 60" 1 1 19.336.00 | R$ 18.336,00 | 9,62 [ 469 | 523 | 962 | 523 767.502,00 767.502,00| 14,98{ 12.60] 1004,99{ 1848.,57
R GlOTotal . .-~ - . . o o oot 0 1 2 2 1. 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 9 [.18 .- | R$. - 938025000 . o 4340121108} . - . - 130,975.96800] - . .o ool
REC__[SERIE PREMIUM 23:45 |00:30} A 60" 1 1 36.434,00 | R$ 36.434,00 11369 7,38 [ 781 | 13,69 | 7.81 | 1.307.550.00] 1.307.550,00| 17.,39] 13.93] 1330.68] 2332.52
« REC [A NOITE £ NOSSA 22:45 [00:30} B 30" 1 1 2 31.435.00 [ RS 62.870,00 |13,35| 7,06 [ 7,569 | 26,70 | 1518 | 1.270.718,00| 2.541.436,00| 30,77 24,74 2354,68| 4141,83
Hw REC [BALANCO GERAL RJ 11:50 [15:00] B 30" 1 1 1 1 4 20.051.00 | RS 80.204.00 | 858 | 444 | 485 | 3432 | 1940 811.987.00| 3.247.948 00| 3054| 2469]| 233695[ 413423
’ REC |HORA DO FARQO 15:15 [18:00| B 30" 1 1 33.542,00 [ R% 33.542.00 [ 7.84 1 409 [ 440 | 784 | 440 736.648,00 736.648,00f 55,90| 4553| 427832 7623.18
«v REC |CANTA COMIGO 18:00 [19:451 B 30" 1 1 25.443.00 [ RS 25.443.00 | 7,74 1408 1 433 | 774 | 433 724.929.00 724.92900) 4295| 3510 328721 587598
- REC__{CIDADE ALERTA RJ 18:00 {19:45{ B 30" 1 1 2 19.741,00 | R$ 39.482,00 [ 7,33 1382 | 427 | 1466 | 854 714.883.00| 1.429.76600] 3519| 2761} 2693,18| 4623,19
w RECTofal . - -~ - - - - L - - 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 0 0 |11 | R$ 277.875.00 t - - : 10495|5966 { -~ . - }9.988.277.00 | - - 3 R e
.w; SBT |ELIANA 15:00 119:00| B 30" 1 1 30.911.00 [ RS 30.91100 [ 708 1374 | 4061 708 | 406 601.311.00 601.311.001 6448} 5141| 436596} 761355
L SBT__|NOVELA TARDE 1 17:30 118:30] A 80" 1 1 2 28.662.00 | R$ 57.32400 | 593 {302 {325]1186 1] 650 481.345.00 962.690.001 35.70| 29.77| 2416.69| 440954
SBT |A PRACA E NOSSA 23:15 100:145| B 30" 1 1 46.561,00 | R$ 4656100 1 553 1318 1332 | 553 | 3.32 491.712.00 491,712,001 124 361 94,691 8419,71114024.490
J SBT |NOVELA NOITE 18:30 119:45| B 30" 1 1 1 3 14.683.00 | R$ 44.049.00 | 553 { 2.88 | 3.09 | 16,59 | 9.27 457.648,00| 1.372.944.00| 39.22{ 32.08] 2655.15| 4751.78
- SBT _|CASOS DE FAMILIA 16:30 117:30| B 30" 1 1 15.748.00 | RS 15.748.00 14987 | 250 | 263 [ 497 | 2,63 389.519,00 389.519,00| 46,80] 4043] 3168611 5987.83
A 8$BT |SBTRIO 11:35 113:00| B 30" 1 1 15.827.00 | R$ 15.827.00 1490 | 242 | 248 | 490 | 248 367.303,00 367.303.00] 47.71] 43.09| 3230.00] 6381.85
SBT Jotal .~ - - - : - . - Lo . 1 1 1 1 1 0 0 o | 1 1 1 1 0 0 9 | 93 . - R$ 210.42000 { . - | - - 50,83 | 28,26 R 4.185.479,00 |- - | . o R
o BAN [LAW AND ORDER 23:00 123:45]| 8 30" 1 1 [R$ 14.338,00 | RS 14,338,001 181 | 0,96 | 1.09 [ 1.81 1.09 161.662.00 161.662.00) 116,84 8869| 7921.55|13154,13
BAN _JORNAL DO RIO 18:50 |19:20} B 30" 1 1 IR$ 22.280,00 | R$ 22.280.00 {146 1081 | 095 | 146 | 095 140.898.00 140.898.00{225.08| 158,13| 15260,27 | 23452,63
sw BAN |BRASIL URGENTE 16:00 |18:50f B 30" 1 1 13.445.00 | RS 13.44500 |1 143 1079 | 093 [ 143 | 0,93 137.932,00 137.932,00} 138,68| 97,48| 9402.10]14456,89
BANTotal . . .~~~ - -~ IR SEREE 0 1 1 4 0 0 1 0 1] 0 0 /] 0 0 0 3 o RS §0.063,00 |- - [ . . A70 | 297 I 44049200 | - | - o
b RTV A TARDE E SUA 15:00 |17:00} B 30" 1 1 15.264,00 | RS 15.264.00 [ 207 | 096 [ 111 | 207 1,11 163.288.00 169.288.00] 105,77 90,17} 7373.91)|1375%1,35
"y RTV |ALERTA NACIONAL 18:00 |19:30) B 30" 1 1 18.477.00 | R$ 1847700 |1 129 | 067 | 072§ 129 | 0,72 108.808.,00 109.808,001 205,45} 168,27 14323 26| 25662.50
- RTV Total. e - - 9 1111019 1] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 . . . |R$ 33.741,00 | - : 3,36 183 § . -~ . 279.096,00 : iy C e
v Totai Geral 606 i ; . g ! 4 R (99400 979 0380 AETRE0 o6
J
™
s?
J
J
I
S
A
)
A
o
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AUDIENCIA DA TELEVJSAO ABERTA NA REGIAO METROPOLITANA DO RIO DE JANEIRO - POR FAIXA ETARIA

Periodos Bdsicos (AS ABCDE 18 - 35| Grande Rio de Janeiro| MARCO| All| Live)

Variaveis >> Rat% Shr%
Faixas Horarias DBO Record TV BAND J;GLE DBO Record TV BAND L
Dia Inteiro 5,4121 1,1935| 1,5443 0,1501| 0,1407| 34,9277 7,7025| 9,9666 0,9687| 10,9080
Share Ponderado 64% 14% 18% 2% 2%

Varidveis >>
Faixas Hordarias
Dia Inteiro
Share Ponderado

Periodos Bdsicos (AS ABCDE 35+| Grande Rio de Janeiro| MARCO|All| Live)

Shr%

Rat%
GLOBO | Record TV |33 S AU N Rede Tyv! | GLOBO. |Record TV [E -3 S VALY Rede Tu! |

9,7410
63%

2,7269
18%

2,1862  0,5047
14% 3%

Share Ponderado (18 a 35 anos)
k\.\\.\\\l\\! 2%; Rede Tv!

Country

Template

Calculation Date/Time
Coverage Condition:
Time zones:
Reference Channel:
Reference target (IND)
Reference target (HH)

Datas
Faixas Horarias
Targets

Pragas
Variaveis

189%; SBT

14%; Record TV

64%; GLOBO

Diainteiro

IBOPE_Brasil (55)
- Periodos Bdsicos [Periodos Basicos)

23/04/2021 21:49:34

1 min. no cons.

Local time

Total Ligados
Total Individuos
Total Domicilios

2%; TV BAND

01/03/2021 to 31/03/2021

Dia Inteiro

0,3572 40,6456 11,3785 9,1222  2,1059  1,4906
2%

Share Ponderado (35 anos ou +)

. 2%; Rede Tv!

T e

— 3%; TV BAND
147 S8BT

18%; Record TV

63%; GLOBO

Dia Inteiro

AS ABCDE 18 - 35({Group 1{Classe Social{AB, C, DE}, Idades Desagregadas{18, 19, 20, 21, 22, 23, 24,
25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35}}}), AS ABCDE 35+({Group 1{Classe Social{AB, C, DE}, Idades
Desagregadas{35, 36, 37, 38, 39, 40, 41, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 53, 54, 55, 56, 57,
58, 59, 60, 61, 62, 63, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71, 72, 73, 74, 75, 76, 77, 78, 79, 80, 81, 82, 83, 84,
85, 86, 87, 88, 89, 90, 91, 92, 93, 94, 95, 96, 97, 98, 99}}})

Grande Rio de Janeiro

Rat%, Shr%
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: TELEVISAO FECHADA
FORMATO: B - FILME 30"

s PERIODO30DIAS = -

o | M..,_.m,,mmi?m.m Tiora vmmw FormatolPLS1TlQlals|s|D[s|T|QlQ $|D|SIT|QlQ|S|S | D|S|TIQIQ|S|S D] Total | ValorUnitario |  ValorTotal | Share
RN RIS SRS Inicial | > | - 1/2(3|4(5|6]|7]8]|9]10]|11{12[13[14{15[1617/18|19]|20]21]22]23(24{25(26|27|28[29| Ins |  Tabela ~ | =~ Tabela -

VIVA Faixa Horaria 12h00 as 18:00] 12:00 | B 30" 3[3]3|3[3]3|3]|3]s[s|s[3][a]a]3]3]|s]3]3[3]3]3]|3[3[3[3]3]2] 8 |[R$ 290,00 | R$  24.070,00

VIVA Faixa Horéaria 18h00 4 01:00 | 18:00 | B 30" | |3|3|3|3|3|3]|3]3[3]|3[3[3]3]|3|3|3[3[3]|3]3]|3[2]2]2]2]2[3[3] 79 [RS 670,00 | R$  52.930,00

TIVIVA [ o o|e|6j6|6|6|6|6|6|6|6/6]6|6|6|6/6[6(|6]6|6|6[5[5/5|5|5|6([5] 162 | -~ .~ |R$ 77.00000| 31%

GNEWS  [Faixa Horéria 06h00 as 12:00| 06:00 | B 30" 3 3|33 |sf[1[1]|3[3]3}3[3(1(1]3][3]3[3(3]|1{1]|3]|3[3[3[3][1]1] 68 [RS$ 235,00 [ R$  15.980,00

GNEWS  |Faixa Horaria 12h00 s 18:00| 12:00 | B | 30" 22222 |1]1]2]2]2]2f2}1|1|2]2]2[2]2]|1[1]2]2[2]2]2|1]1[ 48 [R$ 280,00 | R$  13.440,00

GNEWS  |Faixa Horaria 18h00201:00 | 18:00 | B [ 30" 1ttt a e e o e o oo o oo e 111 28 [R$ 150500 | R$  42.140,00
_TTGNEWS |~ - - - - oj/e6|6[6[6|6|3|3[6|6|6|6|6|3]|3|6[6[6]|6|6|3|3/6[6(6]6]|6|3[3[ 144 | = R$  71.560,00 [ 29%
MULTISHOW [Faixa Horéria 12h00 s 18:00{ 12:00 | B | 30" 2 (2022211222221 ]1]2]2]2]2]2[1]1[2]2]2]2]2[1]1] 48 |RS 155,00 | R$  7.440,00
MULTISHOW |Faixa Horaria 18n00401:00 | 18:00 | B | 30" 112 2 2221 [1j2]2f2[2]2]1]1|2[2]2]2]2]1|1][1[2]2]2]2] 47 [R$ 945,00 | R§  44.415,00
TTMULTISHOW =~ -~ |  |o[3{3]4a]alaf3|3[3[3[a]a]a]s[3][3[3]afafa|3[3]|3][3][3]|4]a]3]3] 9 [ [ R$ 5185500 ]| 21%
UNIVERSAL [Faixa Horaria 12h00 as 18:00| 12:00 | B 30" 21202221 [1{2]2]2]2]21[1]2]2]2]2[2]1[1]2]2]2]2]>2 46 | R$ 245,00 | R$  11.270,00
UNIVERSAL |Faixa Horaria 18h00 4 01:00 | 18:00 | B [ 30" 1222211 ]1j2]2f2j2f 111111 b1 {11411 [1] [ 34 [R$  1.08500 [ R$  36.890,00
TTUNIVERSAL| - | | N o[3[3[3[4]a|3|3[3]3|3]|4]4a]3]3[3]3[3[3[3|2]2]3]|3]3]|3][3]o]Jo] 8 [ -~ [R$ 48.160,00 ] 19%
ITOTAL .~ |~ 4 |0 ]12[12]12]12}12] 9 | 9 [12[12]12]12]12] 9 | 9 [12]12]12[12]12| 9 [ 9 |11 [11]|11|11][11]9 [8 ]| 481 | | R$ 248.575,00 | 100% |

40/41



s N

.

AUDIENCIA GERAL DE TELEVISAO FECHADA - DIA INTEIRO

Faixas Horarias Emissoras Shr% | Rat% |SHRPROP.
VIVA 0,6961|0,1311 31%
GloboNews 0,6584( 0,1240 29%
MULTISHOW 0,4651)| 0,0876 21%
Universal TV 0,4361| 0,0822 19%
Discovery Channel | 0,4065|0,0766
SPORTV 0,3953(0,0745
AXN 0,3755]0,0707
Discovery Kids 0,3535]| 0,0666
MEGAPIX 0,3287(0,0619
Cartoon Network 0,2670] 0,0503

Dia Inteiro Discovery Home & H{ 0,2554| 0,0481
TNT 0,2467| 0,0465
Space 0,2364) 0,0445
Star Channel 0,1976|0,0372
CNN Brasil 0,1859( 0,0350
GNT 0,1818] 0,0342
TLC 0,1723]0,0325
Discovery ID 0,1695]0,0319
Warner 0,1600| 0,0301
TNT Series 0,1595| 0,0300
GLOOB 0,1563] 0,0295

Periodos Basicos (AS ABCDE 18+|RM-Completo|01012021 to 31032021 |All | Live)

Country
Time zones:
Reference Channel:

IBOPE_Brasil (55)
Local time
Total Ligados

Reference target (IND) Total Individuos

Reference target (HH)

Datas

Faixas Horarias
Targets

Pracas
Variaveis

Total Domicilios

01/01/2021t031/03/2021
DialInteiro

AS ABCDE 18+

RM -Completo

Shr%, Rat%
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: RADIO
FORMATO: C - SPOT 60"/ D - SPOT 30"

S T HORARIO ) PERIODO30DIAS . . . . . .
. veicuto POPULAGAO | PRX [T~ ——lpecal  ForaTo [BTSTT[a[a TTalals|slolslTlalalsIsiplslrlalals[s][s] W | “Tapun | VALORTOTAL |sHARE%
il KRR TR T2 345 T0 [T [12 [13 [ A5 [16 [17 [ 18 [19 |20 | 21 |22 |23 |24 |25 [26 |27 |28 |29] . .
Barra Mansa _u\,y_u_o SOCIEDADE FM 179.451 1041 6:00 23:59 C Spot - 60" 3 3 3 3 3 3 3 3 s 30 R$ 24150 | RS 7.245.00 100%
Barra Mansa RADIO SOCIEDADE FM 179.451 1041 | 600 23:59 D Spot - 30" 6| 6|66 ]|86 16|66 6le6]|s 60 RS 120.75 | R$ 7.245,00
BarraMansaTotal - |- - . - - - R I B . B ) . NN 90 oo I rs S 1449000 2%
Cabo Frio LITORAL FM 216.030 945 | 7:00 19:00 c Spot - 60" : 2121212 221212 I N R 20 R$ 364.00 | R$ 7.280.00 | 4000,
Cabo Frio LITORAL FM 216.030 945 | 7:00 19:00 D Spot - 30" v 4l alalatal |- 1atalalals] 1 40 R$ 182,00 | RS 7.280,00
Cabo Frio Total R T MR T RS IESNTER R PRI . L o A ol p ee it - o IRS. - - 1456000 2%
itaperuna JOVEM PAN FM - ITAPERUNA 99.997 913 | __6:00 19:00 C Spot - 60" 1 313{3]|3 3| 3{31l3 30 R$ 180,52 | R$ 541560 | g0
ltaperuna JOVEM PAN FM - ITAPERUNA 99.997 913 { 6:00 19:00 D Spot - 30" = R B 616|666 |le61le6ls |66} 60 R$ 90.26 | RS 5.415,60
Itaperuna 102 FM 99.997 1025] 7:00 18:40 c Spot - 60" 2222 212|212 L o 20 RS 564,00 { RS 11.280,00 38%
itaperuna 102 FM 99.997 1025]| 7:00 18:40 D Spot - 30" : {1 alalsgala]lal-- - |lajalalallal | 40 R$ 282,00 { RS 11.280.00
ltaperuna 103 M 99.997 1033 | 7:00 18:40 c Spot - 60" ~l2l2l212 2121212 : 20 R$ 648,60 | RS 1297200 | 440
Jtaperuna 103 FM 99.997 1033 | 7:.00 18:40 D Spot - 30" 4 | atalalal V- lalalalalal [ 40 RS 324,30 { RS 12.972.00
_nmmvm..‘:ﬂm,.ﬂonm— B - T RIS Lo .- . ’ . R . . o PR B B B [ M . s R 210 o [ RS T 59.335,20 | . %
Petropolis RADIQ IMPERJAL AM 1550 298.235 1550 | 700 19:00 c Spot - 60" - 212122 2 |2t2 | 2F |- R ENE 20 R$ 568.80 | RS 11.37600 | 450
Petropolis RADIO IMPERIAL AM 1550 298.235 1550 | 7:00 19:00 D Spot - 30" : . 4 | 4alalalal 4. 1alajalatasl [ 40 RS$ 284,40 | RS 11.376,00
Petropolis TRIBUNA FM 298.235 885 | 6.00 21:00 c Spot - 60" - 2121212 2 22|21 | S b 20 R$ 422,52 | RS 845040 | o0
Petropolis TRIBUNA FM 298.235 885 | 6:00 21:00 D Spot - 30" b lalalatalal o[ 4 |4 laladla]l | 40 R$ 211,26 | RS 8.450.40
Petrépolis UCP FM 298.235 106,31 _7.00 19:00 c Spot - 607 l2]21212 2121212 a R b 20 R$ 518,40 | RS 1036800 | 440,
Petropolis UCP FM 298.235 1063 |  7:00 19:00 D Spot - 30" . 4| alaltatbal - 41 4]4]4a]a4a - 40 R$ 259,20 | R$ 10.368,00
Petrépolis Total LI 3 . - R S R L R P B . . . . b SRS N C A b1 480 | - . IR$-. 60.38880] . 7%
Rio de Janeiro SUPER RADIO TUP} 6.520.266 | 1280 | 6:00 19:00 c Spot-60" 4| 1] 1] 1] 111111 ol e 10 R$__ 8.400.00 | RS 84000001 om0,
Rio de Janeiro SUPER RADIO TUPI 6.520.266__ | 1280 | 6:00 19:00 ) Spot - 30" : s le2t2l2]212] | 2122|212 - 20 R$  4.200,00 | R$ 84.000,00
Rio de Janeiro RADIO MELODIA 6.520.266 | 975 | 6:00 19:00 c Spot - 60" o 13l3l3]3 3lslalsl | B 30 R$  3.334.00 | RS 100.02000 1 540,
Rio de Janeiro RADIO MELODIA 6520266 | 975 | 600 19:00 D Spot - 30" : N slolal2l1al| 1 1ala2l2t2]2|[ I 28 R$  1.667.00 | RS 46,676.00
Rio de Janeiro RADIO JB FM 6.520.266 | 999 | 7:00 19:00 c Spot - 60" o le2l1lz2ld O O O U..U .m i . 13 R$ 544000 | RS 7072000 | o0
Rio de Janeiro RADIO JB FM 6.520.266 | 99.9 1 7:00 19:00 D Spot - 30" ol l2jela2]l2]2 “ 212121212 ; 20 RS 2.720,00 | R$ 54,400,00
Rio de Janeiro FMODIA 6.520.266 | 1005] 7:00 19:00 [9 Spot - 60" . 211 t211 ilelafe b . 16 RS _ 4.396,00 | R$ 7033600  4g0
Rio de Janeiro FM O DIA 6.520.266 | 1005 | 7:00 19:00 D Spot - 30" v R 4 |22 |22 2l2 |22 |2 - 22 R$ 219800 | R$ 48.356,00
Rio de Janeiro RADIO 93 FM - RIO DE JANEIRO/RJ 6.520.266 | 933 | 6:00 19:00 c Spot - 60" ~let1i2]1 1l 2i1 2] B i R 16 RS 2516,00 | RS 4025600 | 400,
Rio de Janeiro RADIO 83 FM - RIO DE JANEIRO/RJ 6.520.266 | 933 | 6:00 19:00 D Spot - 30" : ]l l2]l21t2]2]2 s le2d2f2l2]2 ([ 1 . 20 RS 1.258.00 | RS 25.160.00
Rio deé Janeiro Total - R N e N o : . . ) : - R R A A RN I N B 195 | R$ 623.924,00 | 76%
Volta Redonda CIDADE DO ACO EM 265.201 1033} 6:00 23:59 o Spot - 60" 13131313 3f{3isls} | -1 30 RS 24150 | R$ 7.24500 1 g0
Volta Redonda CIDADE DO ACO FM 265.201 1033 |  6:00 23:59 D Spot - 30" . S 6 |61l6|6 |61t |- |61e6|6]16]|6]| |- §0 R$ 120,75 | R$ 7.245.00
Volta Redonda 88 FM 265.201 887 | 7:00 19:00 [ Spot-60" | H, 221212 2 l212]121 1 . 20 RS 844.00 | RS 16.880.00 | 700,
Volta Redonda 88 FM 265.201 887 | 7:00 19:00 D Spot - 30" : . 4 |414]a]la o la14atalaal - 40 R$ 422,00 | R$ 16.880.00
Volta Redonda Total |~ .~ . 2 I R R R N N B i ” N - R$ 4835000 ] - 6%
TotalTabela .~ - - - 15 p . sss 1.~ - - IR$. . 82004800]  100%
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Radio Recall
EasyMedia4

2 | 107,30 25%
1| 104,70 24%
9 | 108,40 | 358 20%
0| 9836 | 1,76| 3749868 | 8437 | 19%
GRJ - FM-93 FM 1,20 | 130032,44 | 10265 | 0,91 | 1924256 | 7755 | 11%
0,69| 7461511 | 10257 |0,55| 11.586,70 | 81,32
0,51 | 5581866 | 10493 | 0,66| 14.06346 | 13498
045| 48713,06 | 1870|037 7.88682 | 8985
033 | 677,54 | 306,94 | GO7 ) RS | 20429 Fonte: Kantar I8OPE Media EasyMediad | GRI
032| 3506142 | 10868| 079 1669692 | 264,24 | GRI-NOV/2020 A JAN/2021 | GRI - AM-MEC
0,31| 3413513 | 109,54 | 0,57 | 12.122,71 | 198,59 AM | GRJ - AM-RADIO NACIONAL | GRI - AM-
0,29| 3149017 | 106,26 | 0,61 | 12.861,44 | 221,57 RADIO TUPI | GRJ - FM-102.1 RADIO MIX | GRI «
£M-93 FM | GRI - FM-ANTENA 1 - UTE £M |
08| 29961,01 | 109,55 0,76} 16.11066 | 300,76 GR! - FM-BANDNEWS FM | GR) - FM-CATEDRAL
0,23| 24.839,79 | 107,85|0,46| 9.77380 | 216,66 FM 106.7 | GRJ - FM-CEN | GRJ - FM-CIDADE A
0,23| 2460369 | 104,16|0,19] 403295 | 87,17 RADIO ROCK | GRJ - FM-FM O DIA | GRI - FM-
2352079 | 107,87 | 0,42 | 892510 | 208,89 JBFM 99.9 | GRI - FM-MECFM | GRJ - EM-
Ll (o > MELODIA | GRI - FM-MOOD FM 104.5 | GRI -
014| 1469224 | 10908| 0,16 334500 | 126,79 FM-NOVA BRASIL | GRJ - FM-RADIO GLOBO |
0,10| 10.583,89 | 103,40 (0,07 | 1.44646 | 72,15 GRI - FM-RADIO TUPI | GRIJ - FM-SULAMERICA
0,09| 1020323 | 109,72|0,17| 3.65874 | 200,88 PARADISO | GRJ - FM-TRANSAMERICA | GR -
8,01 FM-TRIBUNA FM 88.5 | GRJ - AM-*1360 RADIO
9] e 11 QLE] ZAEVS 10540 BANDEIRANTES | GRI - AM-*CONTINENTAL
009| 939870 |10894)|005| 1.08264 | 64,07 1520 | GRI - AM-"FEUZ AM | GR) - AM-
0,09| 976805 | 107,97 |0,04| 74863 | 4225 *GRANDE RIO AM | GRI -AM-*UVRE AM | GRI
006| 6431,88 | 109,72|005| 113919 | 99,22 - AM-*METROPOUTANA AM 1090 | GRJ - AM-
*MUNDIAL AM 1180 | GRJ - AM-*RADIO
006 626169 |109721001) 1112 | 1001 CONTEMPORANEA | GRJ - AM-*RADIO
0,05| 596536 | 109,72|0,13| 266693 | 25045 COPACABANA | GRJ - AM-*RADIO DEUS £
003| 320294 | 105,72|006| 136849 | 23935 AMOR | GRI - AM-*RADIO MANCHETE AM 760
°~8 w.§~NH §~VN pa 3.3 ﬁns _ GRJ - AM-*RAD!O RELOGIO _ GRJ - AM-
*RADIO RIO DE JANEIRO AM | GRJ - AM-*RD
003| 304545 |107,94|004| 80893 | 14638 JORNAL 1340 AM RIO BONITO | GRJ - AM-
0,03| 324794 |10658|004| 81421 | 13641 *REDE BOA VONTADE | GRI - AM-*TROPICAL
0,03| 276824 | 109,72|001| 18020 | 3647 AM | GRI - FM-*COSTA VERDE FM ITAGUAI |
GRI - FM-*FEUZ FM | GR) - FM-*GOSPEL FM |
M| RIS | M2 | 0N %L 1} 2 GRJ - FM-*KISS FM 91.9 | GRJ - FM-
002| 168788 |10044)|002| 33312 | 10121 *MARANATA FM 107.3 QUEIMADOS | GRJ -
0,02 263026 |109,72|001| 14043 | 2991 FM-*RADIO FAMILIA EM | GRJ - FM-*RADIO
001| 1.04000 | 10463|003| 69786 | 35844 MANIA FM | GRJ - FM-*REDE ALELUIA | GR) -
FM-*ROQUETE PINTO 94.1 | GRJ - FM-*SARA
001| 75L10 [109721001| 13020 | 9711 BRASIL FM | GRJ - FM-"ULTRA FM MARICA |
0,01| 121222 | 101,39)|001| 24346 | 1039 GRI-CLA AB+GRI-CLA C+GRI-CLA DE+GRI-
0,01| 108613 | 109,72|001| 25865 | 13340 18/24+4GRIJ-25/29+GRI-30/34+GRI-35/39+GRI -
0,01 871,30 109,72 | 0,00 44,49 28,60 40/49+GRIJ-S0/59+GRI-B0E++GRI-FEM+GRI-
MAS | GRI-CLA AB+GRI-35/39+GRI-40/49+GRI-
001| 94416 |10972|000| 6069 | 3601 50/59+GRI-60E++GRIFEMGRIMAS | 0619 |
001 74586 |10972|000| 47,78 | 3589 2a-6a | 30 SEG | T.LOCAIS | 1A% | IA# | AFIN%
000| 25793 109,72|001| 13298 | 28882
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: JORNAL DIARIO - IVC
FORMATO: E - MEIA PAGINA/ F - UMA PAGINA

e

o VEeULO ] (Quintadfeira)

'PERIODICIDADE

TIPO FORMATO

PECA|

" FORMATO

-~ PERIODO -

cot|aLt|TT

INs.|

 VALOR
- CMXGOL

SHARE

Rio de Janeiro

Expresso da Informacao

33.313

Diario

Tabloide

MEIA PAGINA

15

75

1 SEM |27 SEM [ 3° SEM [ 47 SEM|

R$ 33400

R$

25.050,00

2%

Rio de Janeiro

Exira

56.409

Diario

Standard

MEIA PAGINA

26

156 |

R$ 1.375,00

R$

214.500,00

16%

Rio de Janeiro

Meia Hora

47.714

Diario

Tabloide

MEIA PAGINA

15

75

R$ 727,00

R$

54.525,00

4%

Rio de Janeiro

O Dia

15.355

Diario

Standard

UMA PAGINA

52

312

R$ 1.207,00

RY

376.584,00

28%

Rio de Janeiro

O Globo

76.495

Diario

Standard

M| jm (mo|m

UMA PAGINA

[o200 (<21 14) B [ R 14, }

52

312

= s = e e

R$ 2.102,00

R$

655.824,00

49%

| Total Tabela .

229.286

| R$

1.326.483,00 |

100% |
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DEFESA JORNAIS - MERCADO NACIONAL

Circulacdo

Impresso e digital
w—— 0O Globo w= Folha de S. Paulo - Estado dae S. Paulo
3435 mil
341,7 mil
312 mil
295 4 mil
2662 mil =" N — oy  ——
Toow 233 I
jan jan jan dez
2018 2019 2020 2020
Fonte' IVC

Lider no digital

Visitantes Gnicos més a més (em milhdes)
== 0 Globo = Folhade S.Paulo  =——Extra - Estadode S. Paulo

27,5 mithdes
24,3 milhdes
22,2 milhdes
14 ./ A . N ..‘ . \ :
//(\ .../ e / e 12 8 milhoes
N—"
jan fev mar abr mai jun jul ago set out nov dez jan
2020 2021

Fonto: Comscore

Média de visitantes finicos em 2020

O Globo e e e R e R | 7 7. 1. 171 [0 S

Foiha de S. Paulo I 24,2 milnGes

Extra I 21,4 milhSes

Estadode S. Paulo [ 15,2 milhoes

u 5

Fonie: Comscon

éu 2L KL
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: MOBILIARIO URBANO
FORMATO:G - PAINEL ESTATICO (ABRIGO/MUPIS)

PRACA

VEICULO

PECA| FORMATO |PERIODICIDADE

TIPO COMPRA

CIRCUITO /
FACES

PERIODO 30 DIAS

1-SEM

2-SEM

3-SEM

4-SEM

01 A 07

08 A 14

15 A 21

22 A 28

QUANT.
CIRCUITOS

QUANT.
FACES

VALOR TABELA

TOTAL

SHARE

Rio de Janeiro

JC Decaux

Abrigos de 6nibus SirERal

e mupis

Circuito

300

300

R$ 447.000,00

RS

447.000,00

100%

Total Tabela

300

| R$

447.000,00 | 100% |

Alcance
1.409.592

Impactios
20.520.325

Frequéncia média

14,56x

GRP
209

Fonte: Mapa OCH. Target geral: AS, Todas os
classes, 15+ | RMRUJ (Universo: 9.804.744) 7 dias.
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADC DO RIO DE JANEIRO

MEIO: OUTDOOR SOCIAL
FORMATO: H - OUTDOOR SCCIAL

VL e T R ~ PERIODO | QUANT - S
il GOMUNIDADE: | PopULACAO [ BrsEmANA |cARTAZES|  TOTAL TRBELA
RJ Angra dos Reis Divinéia - Vila Nova 6.738 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02a15 3 2.394.00 | R$ 7.182,00 | 33,3%
RJ Angra dos Reis Bangqueta 6.287 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 | 33.3%
RJ Angra dos Reis Margem do Rio Mambucaba 5.919 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 3 2.394,00 { R$ 7.182,00 | 33,3%
... |Angra dos Reis Total - I T . 18,944 . | - S L T 9. Lo LRSS 21.546,00 § 2,2% -
RJ Araruama Parque Acacia 2.744 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | R$ 2.394,00 | 50.0%
RJ Araruama Fazendinha 2.451 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 f 50.0%
REE Araruama Total -~ - S B 8195 - | | EEEE P R .2 o ReTY D 4.788,00 0,5%.
RJ Arraial do Cabo Morro da Cabocla 3.309 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 { 50,0%
RJ Arraial do Cabo Morro Boa Vista 2.165 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2,394,001 50,0%
-+ .- {Arraial do Cabo Total - IR ST 5.474 . B o B 2 o RS 4.788,00 | 0,5% .
RJ Belford Roxo Parque dos Ferreiras 5.000 H Qutdoor Sogial Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 | 27,3%
RJ Belford Roxo Santa Teresa 4.268 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 156 1 2.394,00 § R$ 239400 9,1%
RJ Belford Roxo Séo Vicente 3.357 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.39400] 91%
RJ Beiford Roxo Xavante 3.228 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 i 2.394,00 | R$ 2.394,00 9.1%
RJ Belford Roxo Pauline 3.109 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 i 2.394,00 { R$ 2.394,00 9,1%
RJ Belford Roxo S&o Francisco de Assis 2.826 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 9,1%
RJ Belford Roxo Garganta 2.449 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.384,00 9.1%
RJ Belford Roxo Nova Aurora 2.368 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 9,1%
RJ Belford Roxo Santo Anténio da Prata 2.119 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | R$ 2.39400] 9,1%
... |Belford Roxo Total: 10 - 28.724 . L R S AT L 11 I R$ 26.334,00 ] 2,7%
RJ Cabo Frio Jacaré 9.558 H QOutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 | 30,0%
RJ Cabo Frio Manoel Correa 4.572 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 § RS 2.394,00 | 10.0%
RJ Cabo Frio Monte Alegre 4.470 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 { R$ 2.394,00 | 10.0%
RJ Cabo Frio Reserva do Peré 3.43% H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 f 10,0%
RJ Cabo Frio Jardim Pero 3.184 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 f 10,0%
RJ Cabo Frio Porto do Carro 2.948 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 10,0%
RJ Cabo Frio Rainha da Sucata 2.561 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 1 10,0%
RJ Cabo Frio Eldorado | 2.384 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 10.0%
v . |Cabo Frio Total - - 9 33.116: R EEE IR R T Sl 10 - | R$. 23.940,00 1 - 2,5% -
RJ Cachoeiras de Macacu Bairro da Felicidade 2737 H Quitdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 100,0%
R Cachoeiras de Macacu T| . S 2 2.737 . 0 R B B ce 1 oo RS 2.394,00 0,2%
RJ Campos dos Goytacazes Margem da Linha do Rio Tapera 4.212 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 100,0%
R Campos dos Goytacazey T 4212 - | Coon cEmmrer S e L e e C K oo RS 2.394,00 | 0,2%
RJ Duque de Caxias Vila Operéria 9.334 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 3 2.394,00 § R$ 7.182,00 | 16,7%
RJ Dugue de Caxias Parque Vila Nova 8.466 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 { R$ 7.182,00F 16,7%
RJ Duque de Caxias Sapo 7.627 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1 16,7%
RJ Duque de Caxias Vila Ideal 5.972 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00F 16,7%
RJ Dugue de Caxias Parque das Missdes 3.378 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 { R$ 2.39400] 56%
RJ Duque de Caxias Vila Beira Mar 3.342 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.39400] 56%
RJ Dugque de Caxias Sossego 3.012 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00] 56%
RJ Duque de Caxias Dique da Prainha 3.002 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 239400 56%
RJ Duque de Caxias Eucaliptos 2175 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 5,6%
RJ Duque de Caxias Maruim 2.043 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1.20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 5,6%
o . |Duque de Caxias. Total |~ -~ - DR & C. 48351 R IR R R 18 oI RS 43.092,00 1: 4,5%
RJ ltaguai Estréla do Céu 1.485 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 100,0%
oo |itaguai Total: oo LT 2 -1.485: |- sl R T e DT JERREE S 1 L s T RS 2,394,001 0,2%:
RJ Itatiaia Vila Esperanga 1.673 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 239400 | RS 2.394,00 | 100,0%
cooon o itatiaia Total: o - PR . . 1.873 - TR R B B I ST L . S E RS 2.394,00 | 0 0,2%:
RJ Macaé llha Malvinas 9.393 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 | 21.4%
RJ Macaé Nova Esperanga 8.614 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 | 21,4%
RJ Macaé Nova Holanda ou liha da Fumaga 6.304 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394.00 | R$ 7.182,00 | 214%
RJ Macaé Fronteira 5.231 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1 21.4%
RJ Macaé Complexo da Ajuda 2.843 H QOutdeor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 7.1%
RJ Macaé liha Leocadia 2.188 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 7.1%
- -~ - |Macaé Total - - T 34,573 R L Lo S S 14 L RS 33.516,00 | 3,5%
RJ Magé Sapateiro 3.024 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 50,0%
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RJ Morro Sao Nicolau 2.367 H Outdoor Social 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00] 50,0%
Sl Magé Total - .© = ° . AR SR 5,391 R R R Ll o2n e e i PRS- 4,788,001 0,5% -
RJ Mangaratiba Praia do Saco 1.920 H Qutdoor Social 02 A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 100,0%
. Mangaratiba Total TR S22 1.920. IR e R S O T S R$ 239400 ] 0,2%
RJ Marica Fernando Mendes 1.890 H Outdoor Social 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 100,0%
R Marica Total - ..~ - T S R ST S 1.890 R ST - Lo . oo R$: -2.394,00 | 0,2%
RJ Nilopolis Brizoldo 1.349 H Qutdoor Social 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 100,0%
L Nilépolis Total - T T 1349 | o | I BUe e 1 o E R 2.394,00 ) . 0,2%
RJ Niterdi Morro do Preventdrio 5.872 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1 27.3%
RJ Niterdi Morro do Estado 4,159 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 9.1%
RJ Niterdi Vila Ipiranga 3.830 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.39400 | 9.1%
RJ Niteroi Morro Cel. Ledncio 2.877 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 { R$ 2.394,00 9,1%
RJ Niterdi Buraco do Boi ou Marui Grande 2.589 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 9.1%
RJ Niterdi Morro do Cavalao 2.351 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.39400 | R$ 2.39400| 91%
RJ Niterdi Morro do Mato Grosso 2.148 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 9,1%
RJ Niteroi Morro dos Maritimos 2.131 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 9,1%
RJ Niterdi Travessa lrany 2.069 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 9,1%
L Niteroi Total : . R L I 28.026 R EE o e e i1 oo s T R$S T 26.334,001 2,7%:
RJ Nova lguagu Miguel Couto 2.752 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 100,0%
o Nova lguagu Total S 20 2,752 . D e s e e RSN o L RS 2.394,00 1 0,2%
RJ Paracambi Novo Guarajuba 3.047 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 100,0%
L Paracambi Total. R S 3.047. - S Rk oo e AR 1 o P R$ 2.394,00 . 0,2%
RJ Petrépolis Morro da Gléria 4.927 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | R$ 239400 1 20,0%
RJ Petropolis Alto Independéncia 4,897 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 20,0%
RJ Petrépolis Cantinho da Esperanga 2.969 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 1 20.0%
RJ Petrépolis Morro do Neylor 2.233 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 ] 20,0%
RJ Petrépolis Estrada da Saudade - Veridiano Felix 2.092 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 20,0%
Petropolis Total T - T 17.118 R S 23 T B . 5. oo RS - 11.970,00 | 1,2%.
RJ Pirai Morro do Asilo 1.479 H QOutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 100,0%
L Pirai Total - - o 2T 1479 - R B T D B 1 ooV R -2.394,00 | 0,2%:
RJ Queimados Morro da Paz 1.963 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 100,0%
Queimados Total 2 o 1.963 IR B R 1 L LRSS 239400} 0,2%
RJ Rio das Ostras Praia Ancora 4.680 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 } 100,0%
e Rio das Ostras Total - . 2 4.680 . I R I S i - o LERSC 2.394,00 0,2%
RJ Rio de Janeiro Rocinha 71.113 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Rio das Pedras 56.342 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Jacarezinho 30.516 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Parque Uniéo 20.226 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Vila Proletaria da Penha 19.188 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1.0%
RJ Rio de Janeiro Fazenda Coqueiro 18.779 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Nova Brasilia (Ra - Alem&o) 16.642 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394.00 | R$ 7.182,00 |  1,0%
RJ Rio de Janeiro Morro do Aleméo 15.481 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1.0%
RJ Rio de Janeiro Vila do Viniém 15.063 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Nova Cidade 15.033 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Parque Vila isabel 14.402 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Nova Holanda 13.860 2l Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Parque Jardim Beira Mar 13.550 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182.00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Parque Maré 12.780 H QOutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Vila Joaniza 12.343 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 § R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Vila Sdo Jorge (Ra - Iraja) 12.213 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rioc de Janeiro Gleba | - da Antiga Fazenda Botafogo 12.037 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1.0%
RJ Rio de Janeiro Vila Rica de Iraja 10.508 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 { R$ 7.182,00 1.0%
RJ Rio de Janeiro Vidigal 9.951 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Morro do Juramento 8.412 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182.00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Vila Cruzeiro 9.275 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1.0%
RJ Rio de Janeiro Morro do Dendé 8.946 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro A.M. e Amigos de Rio das Pedras 8.934 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Bairro da Pedreira 8.574 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 3 2.394,00 | R$ 7.182.00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Joaquim de Queiréz 8.389 H QOutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1.0%
RJ Rio de Janeiro Parque Alvorada 8.384 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1.0%
RJ Rio de Janeiro Barreira do Vasco 8.173 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Fazenda Botafogo / Margem da Linha 8.114 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394.00 | RS 7.182,00 1,0%
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RJ Rio de Janeiro Morro do Cariri 7.808 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 3 2.394,00 { R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Baixa do Sapateiro 7.776 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00] 1,0%
RJ Rio de Janeiro Borel 7.764 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1.0%
RJ Rio de Janeiro Parque Roquete Pinio 7.699 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Bras de Pina 7.604 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Chico Mendes (Morro do Chapadéo) 7.518 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,001 1.0%
RJ Rio de Janeiro Parque Proletario de Vigario Geral 7.252 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00] 1,0%
RJ Rio de Janeiro Bairro Nossa Senhora das Gragas 7.077 H QOutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 | 1,0%
RJ Rio de Janeiro Parque Dois Irm&os 6.966 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 } R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Morro dos Telégrafos 6.845 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Parque Acari 6.723 H Qutdoor Sogial Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 | 1.0%
RJ Rio de Janeiro Parque Royal 6.525 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Rio Piragué 6.372 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Guarabu 6.332 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,001 1.0%
RJ Rio de Janegiro Bairro Proletario do Digue 6.307 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Timbau 6.083 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Tijuguinha 6.002 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,001 1.0%
RJ Rio de Janeiro Catumbi 5.953 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 | 1,0%
RJ Rio de Janeiro S&o Carlos 5.947 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Pavao-Pavéozinho 5.724 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 3 2394001 R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Vila Nova Esperanga 5.656 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Vila Esperanga (Ra - Pavuna) 5.389 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00}F 1.0%
RJ Rio de Janeiro Jacaré 5.359 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Parque Furquim Mendes 5.351 M Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Parque Rubens Vaz 5.311 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Canal do Cortado 5.275 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1.0%
RJ Rio de Janeiro Vila Arara 5.263 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00] 1.0%
RJ Rio de Janeiro Morro dos Macacos 5,218 H | Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Parque Boa Esperanga (Ra - Portuaria) 5.208 H | Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Parque Jodo Goulart 5.156 H | Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Canal do Anil 4.931 H ] Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Parque Oswaldo Cruz 4.911 H | Market 0,80 x 1,20 02 A15 i 2.394,00 | R$ 2.394001 0.3%
RJ Rio de Janeiro Morro do Cantagalo 4,906 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394001 0,3%
RJ Rio de Janeiro Vila Turismo 4.882 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2,394,00 | R$ 2.394,00F 0,3%
RJ Rio de Janeiro Vila Eugénia 4.830 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2394001 03%
RJ Rio de Janeiro Parque Crianga Esperanga 4,775 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Mangueira (Ra - Sao Cristovao) 4724 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Canal das Tachas 4,698 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Bairro Nova Alianga 4.692 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 0,3%
RJ Rio de Janeiro Muzema 4.630 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Bairro Santo André 4,539 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Morro Unigo 4.530 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Morro da Formiga 4.434 M Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Bairro Barro Vermelho 4,428 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 { R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Nova Jersei 4.348 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0.3%
RJ Rio de Janeiro Trés Pontes 4.328 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00F 0,3%
RJ Rio de Janeiro Vila Sapé 4.285 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2394001 03%
RJ Rio de Janeiro Coréia (Ra - Bangu) 4.258 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00F 0.3%
RJ Rio de Janeiro Bela Vista da Pichuna 4.238 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00F 03%
RJ Rio de Janeiro Morro da Providéncia 4.210 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Morro da Coroa 4.184 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Parque Boa Esperanga (Ra - Pavuna) 4.097 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Divinéia 4,072 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Parque Proletario do Grotéo 4,050 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2394001 0,3%
RJ Rio de Janeiro Morro Santa Marta 4.023 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0.3%
RJ Rio de Janeiro Chp-2 4,018 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,001 03%
RJ Rio de Janeiro Unidos de Santa Tereza 3.887 H Quidoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,001 03%
RJ Rio de Janeiro Morro Séo Jodo 3.851 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Parque Proletario dos Bancarios 3.833 H Qutdoor Social Markef 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Ric de Janeiro Bairro Ouro Preto 3.688 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Vitéria de Manguinhos 3.687 H Outdgor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Vila S&o Jorge (Ra - Campo Grande) 3.670 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0.3%
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Rio de Janeiro Floresta da Barra da Tiuca 3.531 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.384,00f 0.3%
Rio de Janeiro Barao 3.518 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0.3%
Rio de Janeiro Vila Catiri 3.492 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Parque Chico Mendes 3.485 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | R$ 2394001 0,3%
Rio de Janeiro S&o Jerbnimo 3.411 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 § R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Asa Branca 3.388 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.39400| 0,3%
Rio de Janeiro Fazenda Mato Alto 3.377 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Santa Terezinha 3.358 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Tuiuti 3.355 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,001 0,3%
Rio de Janeiro Morro da Liberdade 3.351 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.384,00 0.3%
Rio de Janeiro Batam 3.346 M Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Novo Camardo 3.341 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Dois de Maio 3.336 H i Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Nova Kennedy 3.296 H ] Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 ] 0,3%
Rio de Janeiro Salgueiro 3.238 H | Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 { R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Parque da Esperanca (Ra - Anchieta) 3.232 H ial Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 { R$ 2.394,00 | 0.3%
Rio de Janeiro Antiga Creche 3.185 H | Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Ramos 3.160 H | Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Jardim Piedade 3.158 H | Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Bairro Agulhas Negras 3.102 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.39400 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Vila do Ceu 3.099 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Parque Heredia de Sa 3.011 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00] 0,3%
Rio de Janeiro Chéacara Flora 2.940 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Morro do Sossego (Ra - Madureira) 2.875 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 § R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Vila Campinhio 2.839 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 239400 | 0,3%
Rio de Janeiro Fazenda Cassiana 2.832 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 { R$ 2.394,00 0.3%
Rio de Janeiro Buriti - Congonhas 2.830 M Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Vila Esperanga de Guadalupe 2.825 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00F 0,3%
Rio de Janeiro Saquagu 2.780 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2394001 0.3%
Rio de Janeiro Alto Kennedy 2.749 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00F 0.3%
Rio de Janeiro Grota 2.725 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Morro do Caracol 2716 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A5 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Faz Quem Quer (Ra-Madureira) 2,715 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Morro das Palmeiras 2.713 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 { R$ 2.394 .00 0,3%
Rio de Janeiro Santa Maria 2.708 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.39400{ RS 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Parque Jo&o Paulo Il 2.690 H Quitdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 0,3%
Rio de Janeiro Morro dos Cabritos 2.675 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.39400 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Vila Beira Rio 2.663 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Araticum 2.662 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0.3%
Rio de Janeiro Morro do Piolho 2.657 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Chacara de Del Castilho 2.650 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro L.uiz Fernando Victor Filho 2.622 H Cutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Morro da Caixa-D'Agua (Ra - Penha) 2.618 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Morro da Casa Branca 2.611 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00] 03%
Rio de Janeiro Areal 2.597 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Comandante Luis Souto 2.595 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2,394,00 | R$ 2,394,00 0,3%
Rio de Janeiro Sitio do Pai Jo&o 2.591 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Morro da Fé 2.553 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Babildnia 2.520 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 { R$ 2.394,00 | 0,3%
Rio de Janeiro Mandela de Pedra 2.508 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 { R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Retiro das Mangueiras 2.506 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Vila Jo&o Lopes 2.505 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 { R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Conjunto Residencial Fernao Cardin 2.484 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00] 0,3%
Rio de Janeiro Chacrinha do Mato Alto 2.477 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Azevedo Lima 2.464 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Colbnia de Pescadores Almirante Gomes Pereira 2.411 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Cordovil 2.366 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 { R$ 2.394,00] 0,3%
Rio de Janeiro Tirol 2,384 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 { R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Caminho do Licio 2.316 M Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Mata Machado 2.311 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | RS 2.39400]1 0,3%
Rio de Janeiro Parque Candeléria 2.292 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0.3%
Rio de Janeiro Vila Mangueiral 2.28% H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 1 0,3%
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D
9 MUNICIPIO __PERIODO_} QUANT | \,urario | TOTAL TABELA
J Rio de Janeiro Chacara do Tanque 2.289 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
s Rio de Janeiro Quinta do Caju 2.278 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
L Rio de Janeiro Jardim Morigaba 2.271 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00] 0,3%
M Rio de Janeiro Vila Santo Amaro 2.237 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | RS 2.394,001 0,3%
S| Rio de Janeiro Parque Unigo de Del Castilho 2.196 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00] 0,3%
Rio de Janeiro Morro dos Prazeres 2.196 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 0,3%
Rio de Janeiro Jardim Clarice 2.171 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0,3%
M Rio de Janeiro Ceniro Social Marcilio Dias 2.164 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00] 0,3%
S Rio de Janeiro Morro da Baiana 2.145 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Estrada do Magarga, N° 2.823 2.128 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00| 0,3%
u Rio de Janeiro Vila Moreti 2.108 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
S Rio de Janeiro Parque Unidos 2.106 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394001 0,3%
Yy Rio de Janeiro Vila Pequiri 2.096 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
m,,\,d,_ Rio de Janeiro Morro do Bispo 2.034 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
. Rio de Janeiro Nova Divinéia 2.032 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.39400 1 0,3%
2 Rio de Janeiro Arrelia 2.028 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 { R$ 2.394,00 0,3%
S Rio de Janeiro Cachoeirinha 2.025 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,001 0,3%
- Rio de Janeiro Linha de Austin 2.018 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | RS 2.394001 0,3%
- Rio de Janeiro Total - | .-« oo AT s T 1.011.864 | e e e g o RS 684.684,00 | 70,8%
» S&o Gongalo Menino Deus 1.999 H QOutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 { 100,0%
> RJ S&o Jodo de Meriti Avenida Tucéo 3.350 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 1 33,3%
= RJ S&o Jodo de Meriti Vila Andorinhas | 3.222 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 1 33,3%
v RJ S&o Jodo de Meriti Analandia 2.913 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 § 33,3%
i) B Sédo Jodo de MeritiTotal} - -~~~ 4 . .| . 9485 L TS R R S 3 b oo IR 7482001 0,7%
> _w.__ Sdo ﬂmna da Aldeia , Ponta do Ambroésio . . | 1.875 H | Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 __02A15 1 2.394.00 | R$ 2.394,00 { 100,0%
s 1830 PedrodaAldeia Tof{- - . - o 2 s AT b e L e s e e e St b I RS . 2394001 0,2% -
w RJ Seropédica Canto do Rio 1.910 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 100,0%
L ~w.7 . |SeropédicaTotal - - | o s 2 . 1.910 - Cocc e e e T e e e 1 oo P RE T 2,394,001 0,2%:
3 RJ Teresopolis Quinta Lerr&o 6.697 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00§ 250%
3 RJ Teresopolis Caleme 3.575 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00] 8,3%
RJ Teresdpolis Morro do Pimentel 3.565 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 8,3%
- RJ Teresopolis Rosario 3.380 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 8,3%
B RJ Teresopolis Beira Linha 3.319 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 8.3%
™ RJ Teresopolis Fonte Santa 2.966 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | R$ 2394001 8,3%
kw RJ Teresopolis Jardim Meudom 2.675 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 8,3%
& RJ Teresopolis Durvalino 2.625 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 8,3%
J RJ Teresopolis Morro Paineiras 2.603 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 8,3%
) RJ ._.mamonom_m _ Tiro _— 2,104 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,001 8,3%
BN e |TeresépolisTotal 0 |« o o A e o 0 33,5090 oo e e e e s 42 oo VRS 28,728,000 3,0%
k RJ Volta Redonda Vila Rica 2.702 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 25,0%
A RJ Volta Redonda Santa Cruz |l 2.267 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 ] R$ 2.394,00 | 25,0%
B RJ Volta Redonda Verde Vale 2.226 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 { R$ 2.394,00 | 25,0%
] RJ Volta Redonda Trés Pogos 2.028 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 ] 25,0%
f\x IR <Omnm xmﬂ-om.ngm :—.o,nm-m. ] T m . T @.NNW T B E Hv, H.H R T .H B A. - m% B @.GNQ;OO .A»Onxv..”
\w
M [fota 20 287 1323964 [ 404 [ "TR$ 967.176,00 | 100,0% |
)
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: BUSDOOR
FORMATO: | - MAXBUSDOOR

o VALOR
UF Regido PECA FORMATO TIPO PERIOD OWCNON_M_W UNITARIO TOTAL TABELA | SHARE
MES TABELA
RJ  |Rio de Janeiro, Capital | Max Busdoor Adesivo - 2,25x1,00m 01 A30 30 2.900,00 | R$ 87.000,00 | 33%
RJ _|Regiao do Grande Rio | Max Busdoor Adesivo - 2,25x1,00m 01 A30 30 2.900,00 | R$ 87.000,00 | 33%
RJ  |Petrépolis | Max Busdoor Adesivo - 2,25x1,00m 01 A30 15 2.900,00 | R$ 43.500,00 17%
RJ |Sao Gongalo | Max Busdoor Adesivo - 2,25x1,00m 01 A 30 15 2.900,00 | R$ 43.500,00 17%
[Total ) (o] RS  261.000,00 | 100% |

POTENCIAL DA MIDIA EM ONIBUS RJ

. -\ G JJ
oz_wcmlfa.m\e
oUTDOCH an
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO

MEIQ: DOOH MIDIA EMBARCADA - METRO/TREM/ONIBUS/BARCAS

FORMATO: J - VINHETA 15"

Rio de ._,msm:o

Digital ém Linhas 1,2e 4

1.999.200

- COMPRA
- TABELA

PERIODO

| vaLor uniTARID.
. TABELA TIPO DE-

53.231,00

106.462,00

Rio de Janeiro

Mub digital estagdo

\mm:

90

14

5.978

538.020

PERIODO

100.750,00

R$ 201.500,00

55%

Rio de Janeiro

CCR Barcas - TV Digital Embarcagdes

15"

48

4 (MES)

30

4.320

207.360

MENSAL

11.250,00

R$ 11.250,00

3%

Rio de Janeiro

Frota TV em Onibus NOVABUS

Cle | §

Am:

100

1428

2

14
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672

67.200

INSERCAO

0,75

R$ 50.400,00

" Resees1ZO0

14%

100%




TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: INTERNET GRANDES PORTAIS
FORMATO: K - BANNERS INTERNET

PERIODO TIPO DE VALOR QUANTIDADE

VEICULO PECA| FORMATO NOME FORMATO DEVICE LOCALIZAGAO = aoienr | ap e || RRePs [ TOTAL TABELA| SHARE
Globo.com K_ | BANNER | Retangulo Médio (300x250) | Deskiop / Mobie Canais 01 A 30 CPML | RS 96.00 500.000 RS 48.000.00 | 33%
Globo Play K | Banner | Take w,ww \Aw%% 5 M%MA\ 00X | Deskiop 7 ioble Canais 01A30 cPML | RS 30,00 100.000 RS  3.00000| 2%
G K | BANNER | _Refanaulo Médio (300x250) | Desktop / Mobie Canais 01A30 CPML | RS 20,00 500.000 RS 10.000.00 | 7%
GLOBO Total 1100.000 | RS 61.000,00 | 42%
UoL K | Banngr | SuperBanner/Halfbanner/ | o\ 0/ Mobie Canals 01A30 CPML | RS 1200 3000000 |Rs 36.00000] 25%

Retangulo / Footer

UOL K BANNER Super Banner - 728x90 Desktop Home e canais 01A30 C.P.MIL R$ 27,00 300.000 RS 8.100,00 6%
UOL Total 3.300.000 | RS 44.100,00 | 30%
O Globo K | BANNER Retangulo (300x250) Desktop / Mobile | Home e canais 01A30 CPML | RS 212.00 100.000 RS 21.200.00 | 15%
0 Globo Total 100.000 RS 21.200,00 | 15%
O DIA K_| BANNER Super Banner - 728x90 Deskiop / Mobile Home 01 A 30 CPML | RS 129,00 150.000 RS 19.350.00 | 13%
O DIA Total 150,000 RS _ 19.350,00 | 13%

| Total Tabela 4.650.000 | R$ 145.650,00 | 100% |

AVECOM

AMERICAAS

AM WS

,,,,, RNEIDS

we
are,
social

* Hootsuite
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: INTERNET GRANDES PORTAIS

FORMATO: L - VIDEOS INTERNET
PERIODO VALOR
VEICULO | PECA|FORMATO NOME FORMATO DEVICE LOCALIZAGAO TPOOF | taBeLaTIPO | QUANTIDADE | ro7AL TABELA [SHARE
MES COMPRA e IMPRESSOES
Globo.com L VIDEO |VGLOBO (ATE 30S — SEM SKIP)| Desktop / Mobile Canais 01A30 C.PMIL | RS 200,00 100.000 R$  20.000,00 | 37%
uoL L VIDEO Video 30" COMPLETO Desktop / Mobile Canais 01A30 %oﬂ.\_,\n_mmga RS 0,17 200.000 R$  34.000,00 | 63%
Total Tabela 300.000 R$  54.000,00 | 100%

BY AGE AND GENDER

WEBRSITE TRAFAC RY DEVICE. AND SHARFE OF UNIQLUIEV

20 | »
are. | Hootsuite
social
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MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

THAT HA SED EACH MATIO M M IHME PAST MON

“| Hootsuite

Bl Tops

VEDY D YR »TREAMING A

OCIAL MEDIA AND STREAMING VIDEO APPS

BA

10H O8M 4H O2M

1H 52M OH 57M OH 5TM

™! Hootsuite
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: GOOGLE DISPLAY
FORMATO: N - REDE DE DISPLAY

TAMANHO DA BASE | peRIODO | quaNT TIPO DE PREVISAO QUANT. VIEWS TOTAL
veicuLo |pecal FormaTO DEVICE SEGMENTAGAO BUSCA (IMPRESSOES |— : OBJETIVO : SHARE
el i vEs | SEMANAS | compra IMPRESSOES LANCE MINIMO PREVISAO

Rio de Janeiro / Idioma Portugues - Publico-alvo C.P.M/LEILAO -
Google N IAB Desktop / Mobile| selecionado: Pessoas interessadas em assuntos 630.000 01A30 4 o ALCANCE 20.000 A 340.000 300.000.000 R$ 30.000,00 | 100%

sobre familia. Dentro do Tépico de SAUDE. R340
Total Tabela] 300.000.000 | R$  30.000,00 | 100% |
’ Criar sua Oma_um_._sm ° Confir _._,.mcwo Tipo: Rede de Display Mzata. Alcance e reconhecimento da marca S
Pessoas: quem vocé quer alcangar
Definn seus Pablicos-alve, Informagdes demogrificas ou amboas Estimativas semanais
PR Selecione publicos-alvo para definir guem vera seus anunclos. Vocé pode criar novos pablicos-alvo no =% Impressoes disponiveis ~
Piblicos-alvo Gerenciador de publicos-alvo. & -
P Com base na sua segmentagéoe
nas configuragdes, mas nao no
Publicos-alvo segmentados (1) Va or¢camento ou lance
Impressdes
Quais sao os Interesses £ habitos deles 630 mil
Pessoas interessadas erm assuntos sobre familia 0 desde & dltima atualizacao

~ Seu desempenho estimado
Conteudo: onde voceé quer que seus anuncios sejam exibidos

Delimite seu nicance com Palavras-chave, Tépicos ou Canais Com base na sua segmentagéo,
nas configuragdes, no or¢camento
didrio de RS 1.000,00 ¢ em um

Toépicos Escolha tépicos para segmentar varios aplicativos, videos e paginas da Web sobre um determinado assunto & A lance de R$ 0,10
vCPM médio Impressoes
Topicos segmentados (1 3 = :
P 9 M 4 RS 0,05 -R$ 0,11 20 mil - 340 mil
Saude
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO

5 :
) . MEIO: GOOGLE - REDE DE VIDEO ( YOUTUBE E DISPLAY VIDEQ)
) FORMATO: O - REDE DE VIDEO 30"/ 60"

(VSRR RN | _ TAMANHO DA BASE PREVISAO TOTAL | aine
| VEICULO | PEGA] (IMPRESSOES): - IMPRESSOES ME! mmm<_m>o - | BHARE
3 Youtube o] m:vMMMME Desktop / Mobile Rio de Janeiro / Idioma Portugues 9.200.000.000 01A30 30 O_,_Mb/,\x\ __“MM _W\WN CONSIDERACAQ 2.200.000 A 9.400.000 1.200.000 R$ 60.000,00 | 100%
»

)) | - Total Tabela]  1.200.000 | R$ = 60.000,00 | 100% |
i Criar campanha - Confirmagéo Tipo: Campanha de video Meta: Consideragao de produto e marca
Estimativas da campanha
@ Um <m_o_33mm de ww 60.000,00 na campanha & semelhante a um
) camanto nwm: nm mm 2. _aao 00 usado em 30 dias. “ Impressdes disponivais A
g 9,2 bt Impressdes
~ Seu desempenho estimado
Redes Resultados da pesquisa do YouTube, Videos do YouTube, Parceiras de video na Rede de Display ~ )
Com base nas suas configuracdes,
segmentagdo, orgamento total de
) ) camparnha de RS 60.000,00 e lance de
Locais Selecione locais para segmentar & A RS 0.10
(O Todos os palses/teritérios
d d _,Hmcmwwmmonm Impressdes
Estados UnidoseCanada e e
O 12miaé4mi  2,2mia9dmi
() Estados Unidos
GPV. médio Gasto.ds
(8 Inserir outro local RS 0,01 2 orgamento
0ta Sigamento
RS 0,04 95% a 100%
Regibes de segmentagso (1) EX Alcance
Rio de Janeiro, Brasil estado a individual
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: REDES SOCIAIS FACEBOOK / INSTAGRAM

FORMATO: Q - REDES SOCIAIS (VIDEOS)

Belo Horlzonte"

Adiclonar localzsctes em massa

Idade
18« 65+

Estimativa de resultados diarios

Alcance ©

218K - 631K
L — i

ThruPlay ©
39K - 114K
P —— —— ]

A precisdo das estimetivas & Daseada em fatores como
dodos de campanhas aatédares, 0 orcamanto inseridy, o8
dados de mefeado, o3 ciiifrios de direcionamenia 2 o

posicionamaentos de aminciot. Ot ndmeros s5o fomacidos

para dar s vocd umz Ideio de dosempenho do tou
HGAMento, mas 330 aPenas estimatives ¢ ndo garantem
resulados

Estoiha manuaknento oo lugaros par mestrar sou anancls. QUANto Mas poRISIOAGMENtos vood
selecion g meis oportun ades 126d pars slcanger seu pidiico atvo e slinglr 3uas metes comerciais

Dispositivos
Tedos os dispositivos
Plataformas

v Facebook v/ Instagram

Audience Network Messenger

Otimizecéo e veiculagdo
Otimizaciio para veiculagdo de andncio
ThruPtay
Controle de custo (opclonal)
R$ 0,50 BRL

O Facebook buscard obter o maximo de ThruPlays e fazer Com que o CUSIo meédio fique
abaixo de RS 0,50 usando a estratégia de lance de limite de custo.
Mostrar mais estraiéglas de lance
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Estimativa de resultados didrios

Alcance ©

218K~ 631K
e

ThruPiay ©
39K - 114K

:

218K - 631K

ThruPlay @
39K - 114K

A preciafo das eatimativas & buseada am fatores comno
dadox de campanhos anteriores, © oamenlo inserido, os
tdados de mercado, o5 citténios e diecionamento & o
posiclonamentos de snunCios. 0% numeas sdo funecidos
Parg qar a voce wma i0eim d2 Jesempenno o seu
OfCaMeNto, MAS 80 apenas ealiMatves @ nio gatantem
resuitados

PERIODC
QUANT. TIPO DE PREVISAO FM <_mc>r_N>OOmm TOTAL
VEICULO PECA FORMATO DEVICE me!mz._.>O>O TAMANHO DA BASE wEs DIAS COMPRA OBJETIVO ALCANCE DIARIO | PERIODO MINIMAS PREVISAO SHARE
Estado do Rio de Janeiro - Idioma:
ﬂwﬂcw%h Q |VIDEOS/STORIES| Desktop / Mobike | Portugues - Targe 18 a 85 anos - Pessoas 12,000.000 01A30| 30 mwo%mﬂ__mw_ww <_mmm_.,_\._N%M% ES | 218.000A8631.000 |’ ww.wﬂ; 240000000 | RS 120.000,00 | 100%
9 que moram na localidade definida.
| Total Tabela]  240.000.000 | R$ 120.000,00 | 100% |
Posicionamentos @ ver recomendagtes
Loontsstes Definicdo de pablico Definigéo de publico
Pessoas que moram nesta localizacio - Seu pdblico fol
Seu pliblica foi Posicionamentos automaticos (recomendado) dofinido.
\\—j definiclo, Use posicionamentos automdticos para maximizar sou crgamento ¢ ojudar a mastrar cous anlnoog E
Brasl # mais pessoss O sistema de velcutag8o do Facebock slocard o orgamento do seu conjunia de Fmoectco Aredo
Expecifes ~Nnoe ENUNCIOS @M v3N0E POSICIoNAaMEntos, CONSINENaNdo onde ol mas provavel 1o um cesempento
@ RiodeJaneiro meinot
Alcance potencial: 12.000.000 pessocas © ® Posic RO Alcance potencial: 12.000.000 pessoas ©
@ Incluk ~ Q, Pesquisar localizagies Procurar



TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: REDES SOCIAIS TWITTER
FORMATO: Q - REDES SOCIAIS (VIDEOS)

PERIODO | quANT.| TIPO DE PREVISAO VISUALIZAGAO TOTAL
VEICULO PECA| FORMATO DEVICE SEGMENTAGAO TAMANHO DA BASE ES DIAS COMPRA OBJETIVO AUDIENCIA MINIMA PREVISAO SHARE
CPV-
: Palavra-chave / Seguidores semelhantes / Lance Visualizagdes 5
Twitter Q VIDEOS Desktop / Mobile Inferesses Btadas abaiio 2.500.000 01 A30 30 méximo RS devidac 2.000.000 A 2.500.000 100.000 RS 50.000,00 | 100%
0,50
Total Tabela]  100.000 | R$  50.000,00 | 100% |
Recursos de segmentagao
Estimativa de audiéncia

Palavras-chave (opcional) @ HRecomendagdes & Upload em massa pees R

—:ﬂ.p—_ﬂ v Mﬂcg a X Mv“:“.ﬂ_wﬂ“._ao Q08 vOod MUDC) ONTagSEard Lancea maxs 310¢ 2o 4 so0b © Untin
e @ x £2,0 mi-2,5 m) ° BRL 020 fance mdximo por visuaizagdo de video

aooouoaooa»omx .aooouox ' doador x

Seguidores semelhantes (opcional) ©

(@ Recomendagdes .1 Upload em rmassa

doagdo de érgdos x

Inchulr

g X
& coagao de medula ©_DoeMedula X

++ Doagaode «\go:\o @./Q\Omnmolmmbmg X

@ Ministério da Sadde @ @minsaude X | @, Doagdo de Orgaos LD0ACa0_orgaos X

Interessas (opcional) @
Bus
Incluir b4

zozo.r\» @ m_\*masvmmo» aoaw ww.a_.o sad.. X |

RECOMENDA

DO

Tamanho da pablico (O

+ Novo grupo de antincios

£ Coplar grupo de anincios
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Sugestio o lance: 25049 - R TR

Pagar por 1
Visualizagdo de video
Limite de frequéncia ()

@ Otimize automaticamente a frequéneia do andncio {recamendado) &
.. Definie um Gmite personatizado ©)

» Opgles de mensuracio

—

RECOMENDADO
Tamanhs 8 plcses (3

# Nowo grupo de andncics

@ Coplar grupa de andncios
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01 Filme de 60" com adaptacéo para 30" para TV Aberta e Fechada, Redes Sociais (Facebook e Instagram), Youtube,

Observagdes:

. x . . e o o o . 1 R .000,00| RS$ 300.000,00 19,58
site do cliente. Com captagdo externa, casting, locugéo, trilha, edigo, finalizagdo, masterizacdo e Ancine. » 300 3 !
01 filme para internet de 60" e redug¢do para 30", incluindo sonorizagdo e locugédo 1 RS  72.000,00f RS 72.000,00 4,70
vn_”n_cnmo de 4 episddios para internet sem tempo determinado, incluindo sonorizagio/locucdo e chamadas curtas de 4 RS 95.000,00] RS 380.000,00 24,80
15"para as mesmas.

01 filme produzido para whatsapp, conforme roteiro, incluindo sonorizacdo e locugo 1 RS 41.000,00 RS 41.000,00 2,68
Filmes cartelados de 15" para exibicdo em midia embarcada sem audio 4 RS 6.000,00 RS 24.000,00 1,57
01 spot de 60 segundos, com locugdo masculina ou feminina profissional, dire¢do, sonorizacdo,

e o e = . . 3 R .000, 18.000,00 1,17
masterizagdo,finalizagdo e 02 adaptactes de 30". Utilizacdo em Rédios no estado do Rio de Janeiro. 2 6.000,00 RS ’
Pacote de fotos realizada em conjunto com a produgdo do filme do casting. incluso tratamento de imagens. 1 RS 53.000,00 RS 53.000,00 3,46
Compra de direitos autorais da musica Only you para ser utilizada nos filmes de TV, Whatsapp, internet e spot de radio 1 RS 396.000,00 | RS 396.000,00 25,85
Regravagdo da musica only you para ser utilizada nos filmes de TV, Whatsapp, internet e spot de radio 1 RS 75.000,00 RS 75.000,00 4,89
Pacote de 4 banners animados para internet com 5 versGes/adaptacdes de formatos (animagao) 20 RS 1.000,00 RS 20.000,00 1,31
Adesivo vinilico com impressdo digital no formato de 2,1 m x 0,9 m, recorte especial. Instalacio inclusa. 90 RS 142,00 RS 12.780,00 0,83

Impressdo digital de 300 unidades medindo 1,19m x 1,74m em papel couché 150gr. Frente e verso corte reto 300 RS 64,75 RS 19.425,00 1,27
Impressdo de 400 cartazes em papel couché 210gr medindo 80 x 1,20m, corte reto 400 RS 30,00 R$ 12.000,00 0,78
Disparo de mensagens com contetido de texto, jpeg, video ou dudio. Publico segmentado e geolocalizado. 200.000 RS 0,37 R$ 74.000,00 4,83
Disparo de mensagens de texto com 147 caracteres, geolicalizados e segmentados. >00.000 RS 0,07 R$ 35.000,00 2,28
9 100,00

1- A estimativa do valor dos direitos autorais é em dolar, no caso, U$ 66.000,00. O valor em real estd baseado em R$ 6,00 para cada délar.

2 - Erwio de Whatsapp,

sms,

or¢ado com empresa especializada.
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RACIOCINIO BASICO

E3 N D9

O CENARIO E OS DESAFIOS NOS CAMPOS SOCIAL, ECONOMICO E POLITICO

Ao assumir o Palacio Guanabara em de janeiro de 2019, a atual gestao encontrou o
Rio de Janeiro na pior crise fiscal e institucional da sua histéria. A desaceleracéo da
economia no pais e a redugdo no prego internacional do barril do petréleo, que afeta
a receita dos royalties, atingiu seriamente as contas, refletindo imediatamente na
qualidade dos servigos publicos. A pandemia do novo coronavirus foi mais um
elemento complicador, adicionado a “receita” desde o inicio do ano passado.

Somente nos Gltimos anos, o Rio de Janeiro passou por uma intervengao federal na
segurancga publica e teve decretado estado de calamidade publica no ambito da
administracao financeira, que levou a adesao a um regime de recuperacao fiscal. Apds
diversas administracdes danosas aos cofres publicos e problemas relacionados a alta
da criminalidade, o Rio tornou-se um estado que padece socialmente e
economicamente, com sua populacdao atingida, tambem, em sua autoestima e
descrente em relagao ao futuro.

Mas, apesar de todas as dificu@?{‘%@ﬁo atual vem adotando medidas para o
resgate das finangcas do estado, reducao da criminalidade, incentivo ao turismo,
valorizagéo dos servidores e na implementacao de melhorias em todas as areas, entre
elas, a salde.

E, falando especificamente desta importante area, os servigos relacionados a saude
publica tém grande relevancia junto a sociedade, por ser um direito garantido a todo
cidadao brasileiro e, também, pela sensibilidade que o assunto exige, o que leva a
necessidade de uma comunicacao constante e responsavel neste setor, assunto que
detalharemos mais adiante neste Plano.

HA QUASE 70 ANOS, UMA REVOLUGCAO NA SAUDE MUNDIAL %

O primeiro transplante de érgaos bem-sucedido da histéria aconteceu em 1954, em
Boston, nos Estados Unidos, quando o Dr. Joseph E. Murray operou dois gémeos
idénticos. Somente alguns anos depois, os meédicos descobriram a maneira de realizar
transplantes entre nao parentes, sem que houvesse a rejeicao. Mesmo assim, 0 risco
era alto e as chances de sobrevivéncia, minimas.

Apenas a partir de 1980, com a utilizagao de medicamentos imunossupressores, a
pratica de transplantes de 6rgaos e tecidos evoluiu e passou a ser rotineira. De la para
ca, as técnicas cirurgicas, as tecnologias e os remédios nao pararam mais de evoluir.

O maior desafio agora € superar os entraves sociais e religiosos, o preconceito e a
falta de informacao dos potenciais doadores, bem como os altos indices de recusa
familiar.

BRASIL REFERENCIA MUNDIAL EM TRANSPLANTES DE ORGAOS E OS
DESAFIOS DE POPULARIZAR A DOACAO

O Brasil é referéncia mundial e possui o maior sistema publico de transplantes do
mundo. De acordo com dados do Ministério da Saude de 2019, em numeros
absolutos, o pais € o segundo maior transplantador do planeta, atras apenas dos EUA.
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E cerca de 96% dos procedimentos de todo o pais sao realizados através do SUS,
que cobre assisténcia integral e gratuita, exames preparatérios, cirurgia,
acompanhamento e medicamentos pés-transplante.

Mas para o transplante acontecer, evidentemente, € necessario que haja uma doacao.
Doar um 6rgao € um ato de humanidade, dos mais nobres na nossa espécie. A
oportunidade de possibilitar, cedendo uma parte de si préprio, que uma outra pessoa
siga vivendo. Ou, no infortinio de uma vida que se encerra, que parte dela continue
viva em outro, que recebe uma segunda chance.

No Brasil, a doacdo ainda esbarra em diversos fatores. A negativa familiar € um dos
principais. De acordo com a Associacdo Brasileira de Transplante de Orgéaos (ABTO),
43% das familias recusaram a doacao de 6rgaos de seus parentes apdés morte
encefalica comprovada, enquanto a média mundial fica em torno de 25%.

O PROGRAMA ESTADUAL DE TRANSPLANTES DO RIO DE JANEIRO

Desde que foi lancado em 2010, o Programa Estadual de Transplantes (PET) triplicou
0 numero de doadores no estado, superando a média brasileira.

O PET também aumentou a taxa de autorizacdes de familias, a relacao entre o
numero de 6rgaos doados e os que tém condi¢cdes técnicas de serem transplantados,
o transporte de drgéaos por helicopteros e o numero de hospitais credenciados ao
Sistema Unico de Salde (SUS) para realizar transplantes. Um banco de olhos foi
inaugurado e a comunicagao aprimorada, com o Disque-Transplante (155), o site do
programa e a distribuicao de cartilhas em hospitais estaduais.

Mais recentemente, um recorde histérico foi quebrado. No primeiro trimestre de 2020,
254 érgaos solidos transplantados, um aumento de quase 54% em relacao mesmo
periodo de 2019. O indice colocou o Rio de Janeiro em terceiro lugar no ranking
nacional de doadores de 6rgaos, atras apenas de Sao Paulo e do Parana.

Para melhorar os nimeros, o PET vai receber investimentos anuais de R$ 25 milhdes
da Secretaria Estadual de Saude, que serao investidos em mais Organizagdes de
Procura de Orgdos (OPO), ampliagdo e profissionalizagdo das Comissées Intra-
Hospitalares de Doacdo de Orgaos e Tecidos para Transplante (CIHDOTT),
aperfeicoamento das equipes envolvidas, além de palestras em empresas e
universidades, fortalecendo a marca e a importancia da doagao.

A IMPORTANCIA DA CONSCIENTIZACAO

A conscientizagao de um numero cada vez maior de pessoas sobre a importancia da
doacgao de 6rgaos e fundamental para aumentar o nimero de doadores € promover a
recuperagao da saude para as pessoas aguardam este gesto de solidariedade.

Campanhas como o “Setembro Verde” tém um papel decisivo para jogar luz sobre o
tema e informar as pessoas, fornecer dados e esclarecimentos para a coletividade,
descontruir mitos e gerar a vontade de tomar a decisao que salva vidas, tornando o
ato cada vez mais natural e popularizado. Nos hospitais, o dialogo humanizado,
informativo e profissional com as familias dos potenciais doadores ajuda na realizagao
de uma tomada de decisdo mais rapida, essencial para o sucesso da doagao, que
depende desta agilidade.
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OBJETIVOS GERAIS E ESPECIFICOS DE COMUNICAGAO

A comunicagao tem a fungao estratégica de informar, conscientizar e, principalmente,
em um momento tao dificil como vivemos, incentivar o aumento das doagdes de
orgaos, essenciais para salvar milhares de vidas, e colocar Rio como segundo maior
doador no ranking nacional.

A campanha também visa estimular o debate sobre o tema, esclarecer, informar e
mobilizar a populagéo e contribuir para a diminuicao das filas de espera, internagoes
e tratamentos dificeis, como hemodialise, além de divulgar os canais de contato e
servigos da Secretaria de Estado de Saude.

As campanhas publicitarias sao importantes para fortalecer as relagées institucionais
entre poderes e esferas, sempre com foco no aprimoramento das politicas publicas e
promogao da transparéncia. O foco nos pilares social, econémico e politico,
fundamenta a necessidade de informagao, com a comunicagao sendo o canal que
potencializa a natureza, a extensao e a qualidade das relagées com cidadaos.

De maneira geral, a participagao popular deve ser alcangada com transparéncia na
prestacao de contas das acdes do Governo do Estado, aproximagao de servicos
essenciais para o atendimento e orientacdo da populagdo. E, quando citamos o
publico, € fundamental atuar com sensibilidade e apoio de pesquisas. Elas integram a
medicdo de campanhas para avaliagao, corregao e potencializagao das mensagens
apresentadas nos diversos desafios de comunicagao, inclusive no ambiente da
Internet.

A confiabilidade incrementa a participagdo popular e, com a opiniao publica bem-
informada, podemos garantir maior apoio e credibilidade da gestdo. Empresarios,
comerciantes, entidades, universidades, imprensa, profissionais de comunicacéo e
servidores também sao importantes interlocutores para conduzir as mensagens
positivas das a¢des do Governo.

DAS NECESSIDADES DE COMUNICACAO E A RELACAO COM O OBJETO DA
LICITACAO

Quanto ao desafio de comunicagao apresentado pelo briefing, a comunicagao devera
adequar as mensagens ao universo cultural dos segmentos de publico, sendo
informativa, criativa e, principalmente, sensivel a este tema tao delicado.

Nosso planejamento contempla veiculos tradicionais de comunicacdo de massa,
midias alternativas e digitais, que possuem a capacidade de gerar trafego de
comunicagao extremamente direcionado, através de monitoramento em tempo real
das agdes, o que possibilita “corre¢cdes de rota” no andamento da campanha conforme
reagao do publico-alvo.

O papel do poder publico &€ essencial para conscientizar as pessoas sobre importancia
de ser um doador de érgaos e de tornar seu desejo conhecido em vida. Remetendo
ao objeto da licitagédo, todas as ferramentas necessarias para gerar e promover as
informacgdes serao colocadas a disposi¢ao do cliente. Estudo, planejamento, criagao,
conceituagao e execucgao de pecas, campanhas, projetos multimidias, formatacao e
execugao de pesquisas de pré-teste e avaliagao, monitoramento.
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Um trabalho completo de comunicagdo, com compreensao do mercado local,
regionalizacao, aspectos culturais e utilizagao eficiente do instrumentario publico
disponivel para agdes de comunicagao. A comunicagao deve ser efetiva para que as
campanhas tenham melhor penetracao e alcance.

Todos os canais de comunicagao devem estar disponiveis ao publico-alvo, e a
publicidade cria e potencializa os canais e as plataformas necessarias para fazer esta
ponte.

Sendo assim, resumimos o desafio de comunica¢cdo em uma campanha que, sendo
amplamente informativa, também atue para sensibilizar a populagdo do estado do Rio
de Janeiro no sentindo de gerar uma importante mudanga de comportamento que
resulte no aumento do numero de doadores de 6rgaos e tecidos.

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA
UM CENARIO COM UM INGREDIENTE A MAIS: A PANDEMIA

De acordo com levantamento feito com base em nimeros do estudo “Excesso de
Obitos no Brasil", da organizacao em salde Vital Strategies, no painel do Conselho
Nacional de Secretarios de Satde, o Brasil registrou 275.587 ébitos a mais em 2020
do que o previsto inicialmente. Do total, 220.469 foram vitimas da Covid-19 e outros
55.117, de outras doencas.

Os numeros mostram que, além das perdas pelo novo coronavirus, a pandemia
também causou mortes de quem poderia sobreviver em uma situacao de normalidade.
O isolamento social aumentou a dificuldade de atendimento de pacientes crénicos e
de realizacdo de exames. Especialistas projetam até 50 mil novos casos de cancer
para 2021, muito em razdo do abandono de tratamento ou atraso no diagnéstico
precoce de doengas graves.

Falando mais precisamente do tema desta licitagao, a Covid-19 também impactou a
doagéo de 6rgaos e transplantes no Brasil. De acordo com a Associagao Brasileira de
Transplantes de Orgéaos (ABTO), houve uma queda nas doacgdes de érgaos de 12%
em 2020, em relagdo com os numeros de 2019.

Neste mesmo comparativo, tivemos 32% menos transplantes e aumento de 34% nas
mortes de pessoas na fila de espera em todo o pais. Em julho de 2020, o Brasil
registrava 46.181 pacientes na fila de espera contra 35.519 no mesmo més de 2019,
um aumento de cerca de 30%. No Rio, atualmente, cerca de 1.380 pessoas aguardam
a doagao.

Além da diminui¢cdo do numero de iniciativas de doares, causadas pelo cenario de
incertezas e dificuldades diversas trazidas pelo novo coronavirus, resolucdées do
Sistema Nacional de Transplantes do Ministério da Satude e da ABTO determinam que
um paciente de Covid-10 fica impedido de doar érgaos antes do periodo de 30 dias
do inicio dos sintomas.

E deste cenario que parte a nossa estratégia de comunicagdo. Um tema sério,
delicado e agravado por uma situacao inédita de pandemia e grave crise dos sistemas
de satde em todo mundo.
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O VIRUS QUE MUDOU O MUNDO, TRANSFORMOU TAMBEM A FORMA DE
COMUNICAR

O novo coronavirus transformou o mundo em uma velocidade nunca vista. A maior
crise sanitaria vivida pela humanidade nos ultimos 100 anos afetou a economia,
mexeu com os habitos de bilhdes de pessoas ao redor do planeta e transformou,
inclusive, a maneira como recebemos e nos relacionamos com informagdes de midia,
neste “novo normal” cotidiano.

E, principalmente, quando precisamos falar de um tema ja conhecidamente sensivel
e delicado, que envolve decisdes importantes em um momento dificil para a familia
enlutada, além de questées sociais, filosoficas e religiosas das mais diversas, a
importancia de estar atento a estas transformagées se torna ainda maior.

E preciso, portanto, estar atento a estas rapidas mudanc¢as e implementar uma
estratégia de comunicacao criativa, assertiva, sensivel e responsavel, e que se adapte
ao momento de crise, sem perder a for¢a de cobertura e convencimento dos publicos
a serem atingidos. Desta maneira trabalharemos e passamos a detalhar as agdes a
seguir.

PARTIDO TEMATICO: O CONCEITO E A CONSTRUCAO DA CAMPANHA.

Somente a tomada de decisdo, tanto do doador em vida quanto da familia no momento
dificil da perda, pode mudar o destino de milhares de pessoas que aguardam nas filas
de transplantes de 6rgaos em todo o pais.

E um ato de nobreza, solidariedade e amor ao proximo. Algo que pede uma
comunicagao emotiva e humana, que respeite a todos os envolvidos e transmita uma
mensagem que possa despertar em milhées de pessoas o desejo de ser um doador.

Foi na concluséo desse raciocinio que elaboramos nosso conceito de comunicagao,
fio condutor da campanha: SO VOCE PODE MUDAR O MEU DESTINO.

Uma mensagem forte, emotiva, que ganha ainda mais forca nas explicagées que
daremos em seguida. Um conceito que incorpora, na objetividade da sua formulagao
e nas possibilidades derivativas, uma riqueza de mensagens e desdobramentos
positivos que cumprem o papel de atingir os objetivos de comunicagao:

a) fala diretamente com o potencial doador, com exemplos reais, na “voz” de quem
esta realmente lutando pela vida na fila de espera de um transplante;

b) frisa a importancia que cada um de nés temos neste processo, ja que todos, a
principio, podemos tomar a atitude que nos tornara protagonistas de uma linda histéria
de vida para outra pessoa;

c) € de facil compreenséo, para todos os publicos. E a forma criativa como o conceito
sera amarrado na campanha, potencializa a mensagem, conferindo a ela uma carga
emocional irresistivel.

Em termos de conteldo, nossa campanha sera perfeitamente equilibrada entre trés
eixos principais: sensibilidade, criatividade e informagéo. Procuraremos, de forma
inusitada, atrair a atengdo das pessoas, para em seguida, de maneira sensivel e

w
=\



humana, buscar a conscientizagao e o convencimento, sem deixarmos de ser
informativos, como pede uma questao tao séria.

A MUSICA. EMOCAO ESSENCIAL DENTRO DA NOSSA ESTRATEGIA

A musica € a arte que encanta, confere leveza a alma de quem ouve, faz viajar no
tempo e, por que nao, no espaco, através da danca. Esta na esséncia e na historia da
humanidade, na batida do coragéo, no ritmo da respiragéo. E nostélgica, ¢ intrinseca.
Faz recordar momentos e pessoas especiais, esquecer temporariamente dos
percalcos da vida.

Nosso grande trunfo para esta campanha € uma cangao composta nos anos 1950 e
popularizada em todo mundo. A composi¢cao do musico norte-americano Buck Ram
imortalizada pelo conjunto The Platters €, ainda hoje, presente em cerimdnias de
casamento e festividades, no cinema e, também, no inconsciente das pessoas.

E mesmo que a letra de “Only You" cante o amor romantico, a universalidade de sua
mensagem fala também sobre a imortalidade e a pureza do sentimento humano, se
encaixando perfeitamente ao nosso objetivo de comunicacdo. Sera uma ferramenta
para a conscientizagdo da importancia de permitir que a vida continue, e sobre o
quanto cada um de nés pode ser essencial para o proximo, através de um ato téo
nobre quanto doar um 6rgao.

Visualmente, nossa campanha investira em uma linguagem grafica atrativa e
moderna, sem deixar de ser também emotiva em sua forca de comunicagao.
Tipologia, paleta cromatica e estudo de design seguem as tendéncias mais atuais do
mercado publicitario. Uma comunicagao universal, acessivel aos diferentes perfis de
publicos-alvo, nas mais variadas classes sociais e niveis de instrugao.

Nas figuras humanas, utilizaremos pessoas reais que aguardam por um transplante,
histérias de vida que aumentam a carga emocional da comunicacao. Daremos
atencao especial a diversidade nos “modelos” escolhidos, criando forte identificacao
e empatia junto ao publico. A logomarca do PET foi reformulada, mantendo sua
identidade original, mas com uma tipologia mais moderna e um visual mais atual.

UM DESAFIO ESTRATEGICO EXIGE ACOES PLANEJADAS

Para atingir os objetivos de comunicagao colocados pelo briefing, estamos frente a
um desafio estratégico, que deve ser encarado com planejamento, utilizagao eficiente
dos recursos proprios de comunicagao do Governo do Rio de Janeiro, bom
relacionamento com veiculos locais e regionais, utilizagdo correta de formas
inovadoras de comunicacao e da Internet, e utilizacao estratégica de nao midia e dos
recursos proprios.

Sao ferramentas fundamentais para conscientizar o puablico-alvo da campanha,
contribuir para o conhecimento das realizagées do Governo, disseminar informacdes
de interesse aos diferentes publicos e contribuir para a conscientizagéo e o esforco
conjunto entre poder publico e cidadao.

Estabelecemos um foco para, de forma clara e planejada, lembrar ao cidadéao que a

sua decisdo em vida e ato de comunicar seus familiares sobre seu desejo é essencial
para ajudar outras pessoas. E que o governo fluminense, através de sua Secretaria
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de Saude, trabalha para aumentar o nimero de doagdes, possibilitar toda a estrutura
para a realizagao de transplantes e salvar cada vez mais vidas.

A ESTRATEGIA DE CAMPANHA

Reforgcamos que a gestao da comunicagao requer um completo diagnostico, a analise
critica dos aspectos organizacionais e a avaliagdo dos publicos, para obtengao das
principais dimensdées que consolidem o processo da comunicagdo € os objetivos
esperados pelo cliente.

Na estratégia, tratamos a comunicagao como canal direto e aberto com os publicos,
no qual conceitos como ética, transparéncia, sensibilidade, qualidade, eficiéncia e
racionalidade sao fundamentais para atingir os objetivos, combinando informagao (a
base da estratégia), presenca (proximidade com o pulblico), relacionamento estreito
(impactar o publico em diversos momentos do dia) e imagem (definir de forma clara
como o Governo do Estado quer ser reconhecido).

A maneira de fazer comunicagao mudou com o fortalecimento das redes sociais e a
velocidade que essas impdem na geragao de contetdo e na necessidade de maior
monitoramento e agilidade nas respostas ao publico. Portanto, faremos uma
campanha multimeios, com forte engajamento nas redes sociais e ambiente da
Internet, com grande estimulo a participagao e engajamento do publico-alvo.

Valorizaremos as novas formas de comunicagao digital, em conjunto com as midias
ja tradicionais (off-line) e utilizagao da rede instalada (recursos proprios do cliente)
para fazer uma campanha criativa e tocante, didaticamente informativa e
extremamente eficaz.

PRINCIPAIS PONTOS DA ESTRATEGIA

Procuraremos garantir impacto visual e comunicacao constante, utilizando grandes
formatos e canais que interajam com nossos pulblicos em momentos e locais distintos
de seu dia a dia. Uma estratégica de acao multimeios, com comunicagao offline,
utilizando midias de massa e segmentadas, com apoio de recursos proprios, tudo com
forte atuagcao no meio online, com inteligéncia na obtencao de dados qualificados e
relacionamento constante e efetivo junto aos publicos de interesse em todo o
ambiente digital (portais, redes sociais e ferramentas de pesquisa online).

Alias, nosso planejamento potencializa as agdes no ambiente digital, que permitem
nao somente o atendimento ao conceito de economicidade, como também ao de
eficiéncia. Impactar um publico que é cada vez mais conectado, que espera agilidade
na comunicacao e, principalmente, em tempos de pandemia, busca informagao rapida
na palma da méo, via smartphone, &€ fundamental para construir uma estratégia efetiva
de comunicagao.

O QUE DIZER?

No cenario proposto pelo briefing e com nosso partido tematico definido, vamos
trabalhar junto a populagao fluminense a importancia de se tornar um doador de
orgaos para salvar a vida de milhares de pessoas que sofrem nas filas de espera dos
transplantes.
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Com a forga de uma musica popular, tocante, emotiva e cuja letra fala direto ao
coracdo das pessoas, com uma mensagem universal de amor, se ajustando a
mensagem que precisamos transmitir. Nossa campanha surpreende, encanta e
incentiva o ato solidario. Emociona ao utilizar a musica e as pessoas reais, desperta
no potencial doador o desejo de ajudar e a necessidade de comunicar, em vida, a
seus familiares sobre sua decisao.

A QUEM DIZER?

A campanha publicitaria prevista no briefing sera voltada para toda a populagao do
estado do Rio de Janeiro, homens e mulheres, em todas as suas classes sociais,
faixas etarias e graus de instrugao, um publico-alvo que sofre alta exposicéao a veiculos
de massa e plataformas digitais.

Os formadores de opinido, como ja citamos no Raciocinio Basico, tdo importantes
para a consolidagdo da campanha, também serdo considerados. Na estratégia de
midia, detalharemos com mais profundidade as premissas assumidas para a
campanha.

COMO DIZER?

Nossa estratégia combina os veiculos mais adequados para uma atuagéo 360° nos
perfis da sociedade fluminense em geral. Para o exercicio da campanha hipotética em
30 dias, vamos buscar efetividade de cobertura, penetracéo, alcance, engajamento e
impacto, utilizando meios complementares.

No planejamento tatico da campanha temos um mix estratégico e diversificado de
meios. A Internet sera o meio onde todas as pecas poderao ser exploradas nos
variados perfis de target, pois hoje € muito importante ser visto € bem assimilado pelo
publico-alvo em canais que possam explicar e direcionar ao entendimento dos
beneficios de se tornar um doador.

Portanto, foram explorados formatos em portais, sites de informacao/noticias, Google
(search e rede de display), redes sociais como Facebook, Instagram e Twitter, bem
como espacos inovadores como Youtube e Waze.

O meio TV (aberta e fechada) entra de forma pontual, mas com cobertura e
penetracao massiva, para dar vida, intensidade e a frequéncia necessaria para que a
populagao possa ver e disseminar nosso mood positivo de campanha.

A midia exterior (estatica e digital), com seus grandes painéis, mobiliarios, outdoors
sociais, busdoors e telas em meios principais de transporte, assume o papel de cobrir
a capital Rio de Janeiro e abranger a capilaridade dos outros municipios,
acompanhando a pessoa que esta em transito no seu deslocamento do dia a dia.

As principais radios da capital e de municipios estratégicos com OPO serao alicerces
de capilaridade e informacéao para nossa campanha. E o meio jornal exerce a fungao
de formalizar e registrar, de forma detalhada, a mensagem para quem busca se
informar sobre a atualidade.

QUANDO DIZER?
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Os esforgos de comunicagao se dardo em um periodo de 30 dias, com recomendagao
de que sejam realizados no més de agosto, que antecede o setembro verde, més
nacional de estimulo a doacao de érgaos.

Assim, manteremos massificacao, frequéncia e cobertura, gerando a forga necessaria
para atingir publico em geral, de uma forma cadenciada em todo o periodo da
campanha. Posteriormente, ganharemos continuidade e forca com a campanha que
¢ tradicionalmente realizada de forma nacional pelo Ministério da Saulde.

Fazendo uma correlagao entre mercado (regides do estado) x problema especifico de
comunicagao x publico x verba, procuraremos atuar com criatividade, economicidade
e combinando, de forma estratégica, midia de massa, veiculos locais, agdes diretas e
nao midia, para que a campanha tenha alcance e cobertura eficazes, impactando o
publico-alvo e engajando-o.

CONCLUSAO

Atuaremos com foco no fortalecimento da conscientizacdo para uma tomada de
decisdo que salva vidas, com elementos de criatividade, emocéo, credibilidade e
informacéao, o que fica evidente nas pec¢as e na identidade visual da ideia criativa.
Principios como ética, eficiéncia, participa¢ao, uniao e, principalmente, em tempos de
crise agravada pela pandemia, economicidade, foram observados em nosso
planejamento, que procura, atuar com formas inovadoras de comunicagao.

Uma campanha que oferece grande facilidade para inimeros desdobramentos
positivos. Comunicacédo multimeios, atuando tanto no diferencial criativo, de forma
conscientizadora e informativa, como também na estratégia, com maneiras criativas
de interagéo com o publico, usando a tecnologia para romper barreiras.

IDEIA CRIATIVA
LISTA DE PECAS CORPORIFICADAS

1. Filme 60" - Geral: sequéncia de imagens representando pessoas que estao
aguardando por um 6rgao. Um letreiro indica o tempo de espera de cada pessoa. A
musica “Only You” entra como legenda sonora e apelo emocional, € em link com o
conceito, demonstra a urgéncia da adesao de cada um. Tem a fungdo de ser o carro-
chefe da campanha no sentido de conscientizar o publico-alvo.

2. Filme para WhatsApp: duas flores em dois momentos - ao perder suas pétalas e
quando ainda € um botdao - simbolizam o doador e o receptor. Uma delicada
representagao de como o amor € a saudade podem salvar vidas. Fungao de reforgo
da mensagem, com mais sensibilidade e poder emotivo.

3. Websérie - Episodio 01: em 4 episédios, baseada em histérias reais de doadores e
receptores de 6rgaos. Inspiracao e incentivo para aumentar o nimero de doagdes.
Funcgao conscientizadora, através de exemplos reais de vida e histérias tocantes.

4. Banner web: pega animada, explorando um personagem real da campanha, com a
funcao de viralizar a comunicagao e atrair o publico-alvo.



5. Spot de radio 60": discorre em tom emocional sobre a fila de espera, 6rgaos que
podem ser doados, como ser um doador, nimero de vidas salvas por cada doador e
como a doagao pode ser uma ultima e bela homenagem a uma pessoa querida. Tem
uma importante fungao informativa na campanha.

6. Anuncio de jornal - 1 pagina: usa o conceito para sinalizar a urgéncia das doagées,
da informagdes mais completas sobre a fila de espera, como se tornar doador, além
de mostrar as realizagdes da Secretaria de Estado da Salde nesta area. Equilibra as
fun¢ées de conscientizar e ser uma pecga mais informativa no seu contetido.

7. Cartaz para unidades de saude: pec¢a estratégica que leva esperanga a receptores
e contribui para uma decisao favoravel pela doagao de 6rgaos pelos familiares em um
momento tao delicado. Fungao de reforcar e espalhar as mensagens utilizando este
recurso proprio do cliente.

8. Busdoor: peca-sintese e com importante fungdo estratégica, circulando pela cidade
e incentivando as pessoas a se tornarem doadoras e salvar vidas.

9. MUB - Abrigo de 6nibus: peca impactante e de grande apelo visual, com o conceito
geral, em locais de grande circulagao de publico. Fungao de massificar a informacgéo.

10. Post - PIN: utilizado nas fotos de perfis do Facebook e Instagram, o PIN significa
engajamento e compromisso social. Na campanha, tera a funcdo de comunicar
diretamente aos familiares e, pelo exemplo, estimular a adesdo a campanha,
transformando amigos em doadores.

LISTA DE PECAS NAO CORPORIFICADAS

11. Filme 30" - Geral: verséo reduzida do filme de 1 minuto, funcédo de conscientizagao.
12. Filme para Internet 60": estimula de maneira simpatica e natural a conversa com
a familia sobre doacgao de érgaos, focando na necessidade de avisar os parentes e
buscando reduzir o percentual de familias que ndo autorizam a doacédo. Fungéo
principal de informar e conscientizar sobre a necessidade de avisar os familiares.

13. Filme para internet 30": reducgédo do filme de 1 minuto produzido para a web, com
funcao informativa.

14. Websérie - Episodio 02: segundo episddio da série que conta histérias reais,
seguindo a mesma fungao estratégica do primeiro episédio.

15. Websérie - Episodio 03: terceiro episodio da série, fungéo informativa.

16. Websérie - Episédio 04: quarto e ultimo episédio da série, fungéo de
conscientizagao.

17. Anuncio de Jornal - Meia pagina: adaptagao da arte de pagina inteira e mesma
funcao estratégica.

18. Filmetes cartelados 15" peca desenvolvida para veiculagdo nas midias
embarcadas, em 4 temas diferentes, com a funcao de massificar a mensagem.

19. Banners web - outros formatos: em 4 diferentes temas, explorando personagens
reais, com fungao informativa.

20. SMS: texto de até 147 caracteres com tematica e informagdes da campanha,
informativo.

21. Spot de radio 30" 01: com novas mensagens e tema complementar ao do spot de
1 minuto, com a funcéo informativa.

22. Spot de radio 30" 02: complementar aos demais fungao motivacional.
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA
OBJETIVO DE MIDIA

O estado do Rio de Janeiro € composto de diversificadas atracoes, sua geografia é
privilegiada e composta por todo tipo de visual deslumbrante, que vai desde praias
maravilhosas, montanhas, lagoas e florestas, e ainda conta com o titulo de Patriménio
da Humanidade pela Unesco, para a sua capital homénima. Aléem de todas estas
caracteristicas, o estado ainda comporta alguns nimeros impressionantes, como ser
o terceiro menor estado brasileiro, concentrar 8,4% da populagao do pais, ter a maior
densidade demografica, ser o segundo maior PIB e ocupar o quarto lugar, no ranking
dos mais elevados, no quesito indice de Desenvolvimento Humano.

Nosso objetivo principal de midia € conscientizar os fluminenses, mais conhecidos
como cariocas pelo Brasil a fora, sobre a importancia da Doagao de Orgéos. E sabido
que, neste momento de pandemia, nao s6 o estado do Rio de Janeiro, mas o Brasil
como um todo teve uma queda no numero de doadores. Vemos que o estado, desde
2019, tem se esfor¢gado cada ano mais para realizar diferentes frentes de atuacao para
disseminar o Programa Estadual de Transplante (PET), bem como ampliar 0 nimero
de Organizagbes de Procura de Orgédos (OPO). E a meta é que o estado, que em
2020 ficou em terceiro lugar no nimero de doadores de érgaos e tecidos, alcance o
segundo lugar no ranking nacional. Isso contribuira muito para elevar a moral do Rio
de Janeiro, bem como diminuir custos e sofrimento das filas de espera.

Nosso objetivo principal de midia é fazer com que a mensagem da campanha estimule
o debate, esclarega alguns pontos que ainda sao vistos como tabu e engaje a
populacao sobre o tema e a conversa com a familia. A proposta aqui apresentada
pretende ser eficiente, e, portanto, explorar o fato de as pessoas estarem cada vez
mais conectadas, multimidias e ainda assim utilizarem meios convencionais para se
manterem informadas. Hoje, vemos mobilizagées que saem da televisdo e ganham
forga na Internet, bem como a Internet movimentando debates e acontecimentos nas
ruas € nos meios de comunicagao. A estratégia é estimular a integracao entre as
midias, estar presente no dia a dia da populacdo, acompanhando e mudando a
mensagem em cada canal para entrar dentro do contexto e combinar o conteido mais
adequado ao perfil.

Desta forma, o principal indice de midia a ser trabalhado neste curto exercicio,
considerando a necessidade de grande exposicao e chamar a atencao das pessoas
para a tematica, é o indice de Cobertura com afinidade e frequéncia. Nosso objetivo
€ atingir o maior niumero possivel, considerando o cenario de 30 dias proposto,
explorando as principais oportunidades de midia. A Internet sera o meio principal para
construir uma histéria consistente e continua, onde a mensagem seja passada de uma
forma clara e assertiva por meio de video, ja que temos tradicionalmente maior
facilidade de assimilar conhecimento através de imagens.

Mas é claro que a solugao de midia proposta traz ainda um bom equilibrio entre
audiéncia e rentabilidade, e os 3 sistemas representacionais para processar e
aprender o contetudo (visual, auditivo e cinestésico). O objetivo foi construir altos
indices de cobertura através da diversificacdo dos meios e otimizagao dos
investimentos de midia e usufruir, dessa forma, da melhor relacdo entre custo e
beneficio.
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DEFINICOES ESTRATEGICAS

O Indice de Cobertura mostra-se necessario por alcancar a sociedade fluminense, em
geral, de uma forma rapida e frequente e desta forma refor¢car a importancia da
Doacao de Orgéos para as milhares de pessoas e familias do estado do Rio de Janeiro
que serao beneficiadas com este ato de amor.

PERIODO

Conforme proposto no briefing foi considerado o periodo de 30 dias para a campanha
hipotética, com recomendacao para que fosse veiculada no més de agosto, ja que o
mesmo antecede a a¢ao nacional de estimulo a doacao de 6rgaos, Setembro Verde,
realizado pelo Ministério da Salde todos os anos.

Isso corrobora para que a mensagem fixe por mais tempo e de forma cadenciada,
sendo uma grande exposigao estadual, com posterior o reforgo nacional. A mensagem
precisa ser percebida e assimilada pelos publicos-alvo, sendo importante priorizar a
utilizacdo de grandes formatos, com capilaridade no estado, para garantir maior
entendimento da campanha.

PUBLICO-ALVO

A campanha devera abranger toda a sociedade fluminense, com visualizacdo em
veiculos que vao abranger todas as classes e faixa etarias. Desse modo,
considerando a abrangéncia do publico (Ambos os Sexos (AS), ABCDE, 18+ anos)
que a campanha devera atingir, € importante garantir que cada perfil receba a
mensagem adequada para melhor contexto e assimilagao.

CONSUMO DOS MEIOS

Através dessa segmentacgao de publico, utilizamos o software de pesquisa do Instituto
Kantar Ibope Media, chamado TGl (Target Group Index), para elaboracao desses
perfis e obtencdo de melhor entendimento quanto aos seus respectivos
comportamentos e habitos de consumo de midia. Desta forma foram destrinchados
alguns perfis para investigar se existe alguma discrepancia de consumo para algum
target especifico associados as suas caracteristicas demograficas. Os targets
analisados foram: AS ABCDE 18+, geral, AS ABCDE 18 a 35 e AS ABCDE 35+.

CONSUMO DOS MEIOS RIO POR TARGET
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TATICA DETALHADA
TV ABERTA
A televisdo aberta esta presente em 97,1% dos domicilios brasileiros, com altos
indices de penetracdo em todos os estados do Brasil, e na regido do Rio de Janeiro o
meio & consumido em média 07:00:40 tem mais de 5 milhées de domicilios (5.156.422

segundo fonte IBGE — Estado RJ).

Na pesquisa de consumo médio diario, o Rio de Janeiro s6 perde para Manaus,
conforme pesquisa Kantar IBOPE Media Inside TV 2020.

For¢a regional

Além da cobertura nacional, a TV tem
capilaridade nos regides do Brasil. LI

Nordeste

Sul Sudeste Centro Oeste 05:45:06
06:19:31 06:29:27 05:31:36
A AS R —_— ———— Sclvador
Porto alegre Rio de Janeiro Distrits Federo! 06:05:45
06:45:2% 07:00:40 05:49:28 Recife
Fleriandpolis $80 Poulo Goldnlo 05:48:16
06:06:21 06:38:50 0522 Fortaleza
Curitiba Vitérla o05:22:1
05:51:0 05:44:22
Campinas
05:36:55 Norte
06:30:38
Belo Horizonte
05:18:22 M
onous
07:00:41
Belém
08:07:01

Considerando o alto consumo por todos os perfis de pablico, sua facilidade de
entendimento da campanha no modo visual e sua abrangéncia geografica, 0 meio
sera programado no langamento da campanha. Esse meio sera responsavel pela
cobertura estadual do Rio de Janeiro, com o objetivo de impactar e gerar entendimento
através das 05 principais emissoras de sinal aberto. Sendo elas: Globo, Record, SBT,
Band e RedeTV!

Utilizamos como variavel determinante para critério de estabelecimento de verba a
participacao de audiéncia de cada emissora, estipulando uma equivaléncia entre o
investimento que deve ser alocado em cada uma delas e suas audiéncias. Nossa
recomendacao € que a participagao de investimento alocado em cada emissora seja
equivalente ao da sua participagdo de audiéncia. Ao utilizar esta estratégia,
conseguimos divulgar a campanha para os publicos de todas as emissoras,
garantindo maior indice de cobertura da campanha da programacao.

PARTICIPACAO DE AUDIENCIA POR EMISSORA

Periodos Basicos (AS ABCOE 18 - 35| Grande Rio de lanclrol MARCO AN Live)
Varidveis >>

Falbas Hordrias - TV BAND — TV BAND [
Dia Inteiro S, 4121 1,1935 11,5443 0,1501 0, 1407 34,9277 7.7025 9,9666 0,9687
Share Ponderado 6a% 14% 18% 2% 2%
Periodos Basicos (AS ABCDE 35+ | Grande Rio de )nnenrolMARCOlMlllee)

Varidveis >> Shre

Falbxas Hordrias _ B ld Rede Tvi| GLOBO [Record TVl ) S R VY N
Dia Inteiro 9,7410 2,7269 2,1862 0,5047 0,3572 40,6456 11,3785 95,1222 2,1059 1,4906
Share Ponderado 63% 18% 14% 3% %

Fonte: Periodos Basicos (Grande Rio de Janeiro|01/03/2021 to 31/03/2021|All|Live)
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O quadro acima apresenta a participacdo de audiéncia de cada emissora que
utilizamos para elaboragéo. Para garantir altos indices de cobertura e otimizarmos o
investimento, propusemos a diversidade de programas. Quanto maior a variedade de
programas, de diversos géneros, editorias e transmitidos nas diferentes faixas
horarias (matutino, vespertino e noturno), maiores sao as possibilidades de atingir
pessoas novas e garantir que a mensagem alcance os diferentes perfis de publico.
Para este exercicio, a selecdao dos programas foi feita com base nos seguintes:
Jornalismo/ Reportagem, Novela, Entretenimento.

O jornalismo € o género com maior afinidade com o publico formador de opinido e o
pertencente as classes AB, devido a sua constante busca por informagao e contetdo.
Ja a novela é o género mais consumido por todas as classes e de forma linear/
constante. E o entretenimento € consumido também como forma de lazer e
descontragao, quando as familias se retinem ao redor da TV para compartilhar o
tempo juntos.

A veiculacao de TV Aberta sera realizada nas duas primeiras semanas de campanha,
e serao contemplados no langamento o filme de 60" e a redu¢ao de 30" para nao
perder a frequéncia da campanha. Com a programagao efetuada neste estudo,
observamos no periodo total 597 Grps e 303 TRP's no perfil geral da campanha (AS
ABCDE 18+), totalizando 43 insercdes no periodo.

TV PAGA

Hoje, a TV por assinatura permite que tenhamos acesso ao melhor conteido em
diferentes telas. Nao importa o lugar ou a hora do dia, basta um clique no computador,
smartphone ou tablet e pronto: € sé comecar a vibrar com a torcida dos principais
campeonatos, saber as noticias mais quentes ao redor do mundo, descobrir como
ficar em forma, assistir os melhores desenhos, solucionar crimes, assistir
retrospectivas das melhores novelas ou dar risadas com o personagem favorito.

Este meio ter& um papel complementar e muito importante para frequéncia na
divulgacao do filme, contribuindo para um crescimento de cobertura. Atualmente, o
Brasil conta com 15,2 milhdes de acessos na TV paga e uma densidade media de
21,9. Ou Seja, a cada 100 domicilios, 21,9 deles tém acesso aos canais. Segundo
dados divulgados pela Agéncia Nacional de Telecomunicagao, Anatel, o Rio de
Janeiro esta no terceiro lugar do ranking de densidades com 33,72.

Conforme a pesquisa Kantar IBOPE Media Inside TV 2020 aponta, a televisao fechada
obteve um ganho de consumo em relacao ao tempo total exposto no meio TV de 2010
para 2019 com um crescimento total de 9 pontos, passando de 34% em 2010 para
43% em 2019.

Considerando o perfil de consumo de TV Paga, que apresenta audiéncia pulverizada,
distribuida em diversos canais, € importante trabalharmos o meio com maior
assertividade e canais de maior audiéncia, desta forma obteremos maiores resultados
de cobertura/frequéncia. O formato de comercializacdao de TV Paga apresenta
predominio da utilizagdo da venda por faixa horaria. Sendo assim, nossa
recomendag¢ao consiste na divulgagdo das campanhas nas faixas horarias
consideradas nobres (prime time) que apresentam maiores indices de audiéncia e
maior rentabilidade, proporcionando maior ganho de cobertura.
7
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Utilizamos o ranking dos canais disponiveis no meio para sele¢éao dos dois programas
de maior audiéncia para veiculagao da nossa campanha. Esse raciocinio foi também
estendido para elaboragao da programacgao de ambos os canais considerando o share

como variavel determinante para critério de estabelecimento de verba a participacao
de audiéncia de cada canal seguindo o mesmo critério de avaliacao de TV Aberta.

RANKING DE CANAIS

Periodos Basicos (AS ABCDE 18+|RM - Completo|01012021 to 31032021 |All | Live)

Faixas Hordrias Emissoras Shr¥% | Rat% |SHRPROP.

VIVA 0,6961] 0,1311 31%
GloboNews 0,6584| 0,1240 29%
MULTISHOW 0,4651|0,0876 21% Country IBOPE_Brasil (55)
Universal TV 0,4361| 0,0822 19% Time zones: Local time
Discovery Channel | 0,4065| 0,0766 Reference Channel: Total Ligados
SPORTV 0,3953| 0,0745 Reference target (IND) Total Individuos
AXN 0,3755| 0,0707 Reference target (HH) Total Domicilios
Discovery Kids 0,3535| 0,0666
MEGAPIX 0,3287| 0,0619 Datas 01/01/2021 t0 31/03/2021
Cartoon Network 0,2670| 0,0503 Faixas Hordrias Diainteiro

Diainteiro Discovery Home & H| 0,2554| 0,0481 Targets ASABCDE 18+
TNT 0,2467] 0,0465 Pragas RM - Completo
Space 0,2364| 0,0445 Varidveis Shri, Rat%

A programagao apresentada contempla o periodo de 4 semanas, do dia 02 ao dia 29,
quase o més completo. Para a divisdo de verba respeitamos um share pré-
determinado com base na analise da audiéncia. Desta forma estamos prevendo
ampliar a capacidade de visualizagao, cobertura e frequéncia da mensagem da nossa
campanha.

Com os canais 04 principais, Viva, GloboNews, Multishow e Universal, totalizamos
uma estratégia com 481 insergées. Todos estes canais fazem parte do grupo Globosat
e possuem compra regionalizada para o Rio de Janeiro, atendendo ao critério de
economicidade, ja que cumprem o papel de veiculagao regionalizada apenas para o
estado do Rio de janeiro.

RADIO

O radio € um meio democratico, que abrange diversos perfis de publico através dos
seus diferentes editorias, desde contetido informativo (que traz as noticias e assuntos
do dia a dia das pessoas), até diferentes géneros de musicas, abrangendo os gostos
de todos os ouvintes.

Selecionamos o meio radio com uma estratégia ambiciosa e bem equilibrada para
reforcar a ampliacao de cobertura e agregar, principalmente, maior frequéncia de
exposicao da mensagem, que nesse meio sera explorado através da utilizacao de um
spot de 1 minuto e outras duas pec¢as de 30 segundos.

Este formato contribui para melhor aproveitamento e detalhamento da mensagem.
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RANKING DE RADIO GRANDE RIO DE JANEIRO

Radio Recall ~ GRANDE RX0 DE IANERO
EasyMediad GO NOMNOAINDD
poaxoelsy | asasase
SE=0TORAN 5 SRR T
30 SEGNOCE 30 SEGUNDCS
TOOOS C510CAS | TODOS 05 LOCAS
Emissoa wn| we Ieves o] we Ay
GRJ « FM-RADIO TUPL 2,63| 205.859,62107,50| 1,72 36.665,75 | 2040
GAJ - FM-MELODIA 2,60| 202.59,00 | 104,70 | 1 31| 27,774 78 | S2.55
GRI - FM-)B FM 959 2,15{223413,39 | 108,90 | 3,58 76.122,02| 180,
GR) < FMFM O DA 2,06 223.192.50 | 98,36 | 1,76] .00 68| 847
GR - FMA3 M 1,20 130.032.44 | 102,65 0,91} 19.242,56| 77,55
(GRY - FM-RADIO GRLOBO ; 10,69 24.615,11 |102,57{0,55] 11.586,70 | 81,32
G - FM-102.3 RADIO MIX } 0,51 $5.818,66 | 104,93 | 0,66 14.062,45 | 134,98
Q‘WD‘K" 0,45| 48.713,06 |108,70(0,37 788682 | 89,85
msmm " 0,33 36.177,51 | 108,54 0,87] 10.559,57 | 284,29
GRY - FM-CIDADE A RADIO ROCK. 10.22] 35.061,42 [108,6810,79] 16.696,92 | 264,24
:m}.m,gu;‘ 035 3.1095,10 [109,5410,57] 12.122.71 | 158,59
GRY - PN SUAMERYCA PARAOISD 0,29 314,17 | 106,25 0,61 12.061,44 | 221,57
Jﬂ)m 0,28] 29.961,01 |109,55]0,76] 16.110,66 | 300,76
GRI - FMANTENA 1 - LITE FM 0,23] 24.839,79 | 102,85]0,46| 9.773.80 | 216,66

Fonte: Kantar Ibope EasyMedia4 | GRJ | Periodo de audiéncia: nov/2020 a jan/2021 -
18+

Na capital, Rio de Janeiro, foram escolhidas as 05 maiores audiéncias, sendo a Super
Radio Tupi, Melodia, JB FM, FM O Dia e 93 FM e, nas pragas onde temos OPO
existentes, foram contempladas as radios locais para maior abrangéncia da
mensagem. A praca de Volta Redonda foi contemplada por conta do banco de olhos
inaugurado. Foram contemplados no total 06 municipios e 15 emissoras de radio. A
programacao de 60" ficara nas duas primeiras semanas de veiculagdo e nas duas
Gltimas utilizaremos 02 spots de 30" para maior distribuicdo da mensagem. Ao total
serao 885 insergbes em nossa programacao, contemplando 04 semanas.

JORNAL

Por ser um meio tradicional, oferece grande credibilidade e transmite confianca a
mensagem anunciada. A disseminacao de noticias falsas, as fake news, inicia uma
fase de incerteza no jornalismo e no meio online. O fenémeno representa um periodo
de detalhamento de informacao de uma forma clara, precisa e pautada em grandes
nomes para gerar a credibilidade necessaria.

Hoje, mais do que nunca, o publico busca se informar, e veiculos solidos e com
circulacao editada no instituto Verificador de Comunicagéo, IVC, sdo essenciais para
a comunicagao ao perfil do publico formador de opinido. O foco principal do meio
jornal, neste planejamento, serd de complementar a abrangéncia da campanha ao
publico AB, 35+ e apresentar uma peca segmentada ao perfil.

Jornais como O Globo, por exemplo, trazem grande capilaridade a nossa campanha.
O titulo citado terminou 2020 a frente de seus concorrentes nacionais, nas assinaturas
digitais e impressas, em 20 das 27 unidades da federacgao, incluindo, além do Rio,
todos os estados das regides Norte e Nordeste, Distrito Federal e Goias, segundo
dados do IVC, e em fevereiro/2021 finalizou o0 més como o 1° colocado em assinaturas
em 22 das 27 unidades federativas. Vemos que 1 em cada 3 leitores de jornal no Brasil
I& O Globo (jornal impresso ou site), segundo o TGl clickstream BR Ibope 2020, com
individuos de 12 a 75 anos.

4
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Fonte: Chckstream TGI

A tatica contempla a veiculacao de 01 pagina nos dois principais titulos, O Globo e O
Dia. No formato de meia pagina serao contemplados os jornais Expresso da
Informacao, Extra e Meia Hora. Devido ao seu alto custo a utilizagdo do meio sera
concentrado na capital, estrategicamente, uma vez que os veiculos citados possuem
abrangéncia em todo o estado do Rio de Janeiro.

MIDIA EXTERIOR

A ideia € explorar o momento do dia a dia em que as pessoas estejam em transito, ou
seja, deslocando-se fisicamente, a caminho do trabalho ou a caminho de local de
lazer.

Analise de Formato - Impactado nos ultimos 7 dias

19.5%

18.4%
144%
122% 121% 121%
M5
835%
505v
3795. 342*
175%  y41% o0
- . e

Oudoor Abrigosce Doscasdo Ovddoos Pereces  Rotdpos Esfues rn b‘\gn de Bwcisne  Tolsfoces 'loc N T.(M\ P\> L oo Exencr de L\x L l.xmm de
(Dert da nbus poase (Edodes) (potedes) (nesrums) lacesy) pédicon whoenatvd Qo n.y o opUTArg s
odade) revistan

Fonte: Kantar Ibope Target Group Index - Nacional

Uma vez que o Rio de Janeiro & conhecido pela politica de cidade limpa, com poucos
veiculos de midia autorizados a fazer parte da paisagem natural, vamos investir
nossos esforcos em midias regulamentadas, contemplando um roteiro de midia
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exterior que permita termos presenga em locais de grande fluxo e que estejam
proximos das areas de maior concentragao.

A ideia é trabalharmos com trés meios de midia exterior estatica e uma programacgéo
de 02 semanas de midia digital out-of-home nos principais meios de transporte da
populagao.

Esta estratégia nos permite a capilaridade e exposig¢ao intensa durante o dia e a noite,
uma vez que teremos os meios digitais e estaticos iluminados e uma previsdo de
impactar nao s6 a capital, mas também comunidades e linhas que se estendem pelo
estado de Rio de Janeiro como um todo.

MOBILIARIO URBANO - ABRIGOS DE ONIBUS

Previsto um circuito de 300 faces na semana de langamento da campanha. Este tipo
de exposigao acelera a identificagao da mensagem como um todo e tem uma previséo
media de 1.409.592 alcances e 20.520.325 impactos no periodo, o que corresponde
a um GRP de 209 pontos e uma frequéncia média de visualizagdao de 14 vezes,
durante o periodo de 7 dias, um circuito completo.

OUTDOOR SOCIAL

Neste exercicio temos o outdoor social representado em 29 municipios, em 258
comunidades que atendem o critério de um corte minimo de populacédo acima de 1.000
pessoas. O periodo sera uma bi-semana, proposta desde o langcamento 02 a 15, e
foram definidos 03 cartazes para as comunidades acima de 5.000 moradores e as
demais com 01 cartaz nos mercados centrais locais destas comunidades.

Esta proximidade ajuda o estado do Rio de Janeiro a estar literalmente dentro das
comunidades, além de corroborar com a capilaridade da mensagem.

BUSDOOR

Vamos utilizar o formato maxbusdoor, que & o vidro traseiro completo dos 6nibus. Esta
midia é a facilitadora na entrada e capilaridade da mensagem por todo o estado do
Rio de Janeiro. Utilizamos uma empresa que tem 94 vias principais ativas na capital
com as empresas Santa Cruz, Transcarioca, Internorte e Intersul, bem como na regiéo

da Grande Rio.
PESQUISA MIDIA EM ONIBUS

DATAFOLHA CIDADES
Frequtn

O Co
TIEN 00 pe3ana fassapen

Intersul 53.07% 2.939.000 616 181 000,000 R$045
enONe, | | $ASGR, | 3STE0 | 29 061000 R3OS

R10 DE JANTIRO - DADOS CONSOLIDADOS

pa .g-,f— cru

3e pes /
9% | 5511.000 409,800.000 | RS$0.26 /)4
Porte Qudes G0 vomd cam@ant s de 2o 5Ci0dn A3 Cdade 65 RO e LaneirD nas Krhas 45 Phures /
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A estratégia é de contemplar o meio durante o més completo, com 90 carros
distribuidos pelas vias. O transito, neste caso de publicidade, & um grande aliado, ja
que, em media, sdo gastas 2 horas diarias em deslocamento. E & por isso que
podemos ver a grande cobertura e total de pessoas impactadas que o meio gera.

DOOH — MIDIAS EMBARCADAS/ MEIOS DE TRANSPORTES

Complementando os meios disponiveis para impactar a populagdo durante os
deslocamentos fora de casa, elaboramos um roteiro digital que prioriza atingir as
pessoas que utilizam os transportes publicos como fonte de deslocamento na regiéo.
Foram contempladas 1.428 telas distribuidas nos trens linhas 1, 2 e 4, nos painéis
digitais das estacées, nas barcas ligagéo Rio/Niterdi, além das Tvs dentro de 6nibus
da capital. Esta programacgao prevé um total de mais de 2 milhées e 800 mil insergoes
dentro do periodo proposto. Com essa programagao, o Governo do Estado ganha
relevancia e se aproxima mais da populacao, fazendo com que a mensagem ganhe
mais exposi¢ao. Ao todo, serao produzidos 04 filmetes, sendo exibido 1 por semana.

INTERNET

Hoje, a Internet tem absorcao total em todas as classes sociais e perfis. O consumo
claro é subdividido entre os portais, redes sociais, aplicativos, redes de busca e video.
E inegavel que a Internet domina nas pesquisas de consumo dos meios, sendo o meio
de maior penetragao nos perfis. E a estratégia de programacao definida para este més
de veiculagao € atuar de forma massiva e completa para que todos os targets sejam
impactados com mensagens que irdo ser alternadas em cada semana. Desta forma,
podemos garantir uma continuidade linear do nosso filme de 60" dentro de outras
plataformas digitais, o que garante a estratégia de multicanal e novas pecas pensadas
para o meio, como banners, videos e web série.

we

are. . * Hootsuite
social

Conforme a pesquisa acima, ndo podemos ignorar as grandes audiéncias nacionais,
e, neste exercicio, vamos trabalhar em 03 frentes de veiculagao, durante os 30 dias
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de programagao, sendo eles: os Portais; o Google (Search/ Rede de Parceiros/
Youtube/ Waze), com o facilitador de ser uma plataforma programatica, onde
podemos escolher as buscas e audiéncia a ser estimulada; e as redes sociais
(Facebook, Instagram e Twitter). Com este mix estamos contemplando todas maiores
audiéncias e cobrindo as pontas para impactar as pessoas que buscam informagdes
sobre o assunto, ou que precisam ser estimuladas com a mensagem da campanha.

PORTAIS

Além das grandes audiéncias como Globo.com (Globloplay e G1) e UOL
programamos também os portais dos dois maiores veiculos regionais, O Globo e O
Dia. O portal O Globo tem uma média de 28,8 milhdes de visitantes tinicos em sua
meédia mensal seguindo pesquisa Comscore em 2020. Vemos que 1 em cada 5
pessoas no Brasil I&é O Globo (jornal impresso ou site), segundo o TGI clickstream BR
Ibope 2020, com individuos de 12 a 75 anos.

O portal do O Globo € o lider no segmento digital, mesmo quando comparado aos
grandes veiculos de outros estados, como vemos na pesquisa abaixo. E, em fevereiro
deste ano, mostrou a forga com uma exposicdo de mais de 195 millhdes de
visualizagdes em todo o site.

Lider no digital
Visitantes Unicos més a més (em milhdes)

= 0O Globo - Folha de S. Paulo w— Extra Estado de S. Paulo

40,2

27,5 milhdes

24,3 milhdes
22,2 milhoes

271

231
199

jan fev mar abr mai jun jul ago set oul nov dez Jan
2020 2021

Fonmte: Comscixe

Com a Internet ja presente no dia a dia das pessoas e com as novas tecnologias e
ferramentas do universo on-line também ja difundidas e estabelecidas, nao havendo
mais diferenciagdo entre o que é online e o que é off-line, & importante que a
campanha seja presente de forma relevante e intensa, também, no ambiente digital.
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Nameros comprovam lideranca
Concorrentes estdo atras do GLOBO em visitantes Unicos e pageviews

~ | Visitantes Unicos - Pageviews
L O Margo / 2021 ‘ Margo / 2021
O GLOBO Folhade O Estado
S 208 milhdes S Pauo’ deS.Pauo
’

Folha de S. Paulo
I 23,2 milhes 195,2 192,2

milhdes milhdes

O Estado de S. Paulo
I 14,0 milhdes

*O ndmero inclui a audiéncia da revista "Plaul” | Fonte Comsoore

A proposta € contemplar os portais com mais de 4 milhdes de impressées, divididas
em formatos prime de grande impacto, nos canais Globo.com, GloboPlay, G1, Uol, O
Globo e O Dia, no periodo dos 30 dias. Serao 04 criativos, 01 para cada semana e,
desta forma, a mensagem consegue ser ampla, leve e se fazer presente sem virar
paisagem.

A Globo.com e UOL foram também programadas no periodo completo da campanha
no formato de video 30", com 300 mil impressées distribuidas em sua visualizagao
completa de até 30", sem a possibilidade de pular, sem skip, logo o internauta acaba
recebendo a mensagem completa da nossa campanha. A estratégia sera utilizar o
video de 30" da campanha de televisdo e mais 01 peca produzida para Internet com
30", em rodizio para melhor explorar e destrinchar a mensagem.

PROGRAMATICA

Colocar o usuario no centro de toda a estratégia € primordial a partir do momento que
se analisa o desempenho da compra de midia por meio dos resultados obtidos. Sejam
esses resultados relacionados ao topo do funil de jornada de navegagao, ou as
camadas mais profundas, como conversées no ambiente digital. E, sendo assim, o
principal ponto do pensamento tatico de midia digital estd na adog¢ao do modelo de
compra com foco no publico-alvo pretendido.

Nesse contexto, o processo de construgdo das segmentagdes também se torna
capitulo importante para uma representagao cada vez melhor dos publicos-alvo, pois,
garantindo que a comunicacao esta sendo dirigida as pessoas corretas, evitamos
dispersao de gastos e entregamos melhor resultado. Com esses pontos, € possivel a
tomada de decisdes que rentabilizem os investimentos de midia digital, agregando
precisao a performance. Por isso, recomendamos a implementacdo de projeto de
inovagao de midia digital, contemplando a utilizagao da compra de midia programatica
e das ferramentas de inteligéncia artificial das plataformas.

GOOGLE

Para esse exercicio de compra de midia programatica, utilizamos a plataforma do
Google para compra de inventario por diferentes formas, mas todos incluidos no
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formato de leilao. O Google concentra hoje grande parte da audiéncia na Internet,
devido aos seus multiplos ecossistema de midia digital em diversas vertentes, sendo
na forma de palavras chaves na rede de buscas, de displays IAB na rede propria, de
parceiros dentro de diversos setores e assuntos, na maior plataforma de video

(Youtube), ou no Waze, que auxilia aos motoristas a encontrarem locais e alternativas
de rotas a todo momento.

A compra de midia em cada um desses ambientes se dara de forma segmentada e
adaptada, priorizando a compra de inventario que nos entregue a certeza de que
estamos falando com usuario de um dos nossos publicos-alvo, independentemente
do local onde € inserida nossa comunicagdo, quando utilizamos estas ferramentas
podemos aferir indices qualitativos da entrega, como viewability e trueview, e analisar
e decidir novos caminhos a serem tomados de uma forma mais precisa e concisa.

GOOGLE SEARCH - BUSCADOR

Foi realizado um estudo na plataforma para provisionar as buscas e quantidades de
consumo para termos relacionados a doacao de 6rgaos e palavras similares. Hoje, a
plataforma do Google no estado do Rio de Janeiro tem um alcance de mais de 23
milhdes de usuarios Unicos e aponta a entrega, para os temas e assuntos
correlacionados a doacao de 6rgaos, de 4 cliques por dia. Mas, € importante salientar
que esses dados da plataforma sao anteriores a qualquer estimulo de campanha,
sendo possivel que o periodo em questdo os numeros possam crescer e, por
consequéncia, da nossa campanha ativa.

GOOGLE DISPLAY E YOUTUBE — BANNERS E VIDEO

Nessa atuacao tatica de midia programatica, recomendamos a adogao de dois tipos
de compra tradicionais no mercado, como o0 open auction, na regido em que
compramos o inventario disponibilizado pelos sites produtores de contetido, mediante
sistema de leildao em tempo real e sem nenhuma interferéncia no custo, para assim
atingir um publico maior, que as vezes nao procura sobre os assuntos correlacionados
a campanha.

E, complementamos com outro tipo de compra denominado private auction, em que
realizamos negociagoes especificas com sites que possuem algum tipo de contetido
editorial com maior afinidade com os publicos-alvo trabalhados, além de alguns perfis
de publico segmentados, como pessoas interessadas em assuntos sobre familia e
saude. O objetivo neste meio € gerar alcance e reconhecimento da causa e todos os
videos produzidos de 60"e 30"serao explorados para este formato.

WAZE - APP TRANSITO/ROTAS

O Waze é um aplicativo de navegacao que possui varias fungées para facilitar e
melhorar a experiéncia de motoristas no transito.

Alem do GPS, ele funciona como uma rede social, na qual os proprios usuarios podem

colaborar com novas informagdes, como realizar a corregcao de enderegos, adicionar
novas vias no mapa, compartilhar dados em tempo real sobre o transito etc.
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O Brasil ocupa a segunda posicdo em numero de usuarios no aplicativo,
ultrapassando os 10 milhdes, de acordo com o Denatran e a Sindipegas, ficando atras
apenas dos Estados Unidos. Dados do site mostram que 73% dos usuarios chegam
a dirigir por cerca de 30 km de distancia. Segundo o Deep Dive Mobile e o Google
Brasil Q2, 54% dos motoristas sdo homens. 60% de todos os usuarios possuem de
25 a 44 anos. 69% sao pertencentes da classe AB e 35% sao da classe C. E a maior
parcela do publico € composta por moradores do estado de Séo Paulo, com 4 milhdes
de usudrios, seguido pelo estado do Rio de Janeiro, com 1 milhdo, segundo os dados
internos do aplicativo.

A publicidade neste canal & contratada através do formato Custo por mil (CPM), e
estaremos contemplando o formato de takeovers, maior visibilidade, quando os
motoristas estiverem parados em seus percursos. Desta forma, a campanha é bem
absorvida, ja que os utilizadores costumam olhar as trocas de informagées nestes
periodos de “pausa”.

FACEBOOK E INSTAGRAM

Ja nas plataformas de redes sociais, a adogao das ferramentas de inteligéncia artificial
cumprira papel semelhante ao da midia programatica, em que, apés a analise dos
resultados obtidos na campanha, sao feitas otimizagdes automaticas na compra de
midia, priorizando os investimentos nas pecas criativas que tiverem melhor
performance.

As redes sociais sao um excelente ambiente para dialogar com nossa audiéncia,
reforcando o alcance da campanha. E via celular, a plataforma mais utilizada pelos
brasileiros para acessar as redes sociais, que concentraremos nossos esforgos.
Vamos adotar os canais como plataforma exclusiva para trabalhar a frequéncia de
forma linear. A escolha foi baseada em trés principais pontos:

a) Penetragao: é a rede social mais acessada no mercado brasileiro. Mais de 90% das
pessoas que acessam a Internet navegam no Facebook ou Instagram a cada més.
Mesmo quando comparado a todas as plataformas digitais, o Facebook é a terceira
plataforma mais acessada e o Instagram a quarta, atrds apenas do Youtube e
Whatsapp, ou seja, esta presente no dia a dia das pessoas.

b) Ambiente: & personalizado, com os assuntos de interesse de cada um, ou seja, é
do jeito que cada pessoa escolher. Um ambiente perfeito para trabalhar a campanha

mediante o conceito direcionado.
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c) Publico: possibilita segmentacao de publico, de acordo com seus interesses. Assim,
permite utilizar contetdos feitos especificamente para cada perfil de pablico.

E importante trabalhar com variedade ampla de formatos de midia e, pensando nisto,
o periodo completo da campanha sera trabalhado com o video principal de 60", sua
redugéo para 30" e uma nova produgao especifica de 60", bem como a redugao de
30". Serao utilizadas também videos chamadas de 15" para a websérie que sera
produzida. Como os usuarios tém um habito de entrar na plataforma por diversas
vezes ao dia, estaremos com este rodizio de materiais ativos para que ninguém veja
o mesmo material por muitas vezes, fazendo com que a entrega seja mais completa
e otimizada.

TWITTER

Muitas pessoas duvidam que a publicidade no Twitter possa trazer bons resultados.
O principal motivo para isso € a queda no nimero de usuarios verificada desde 2013,
60% de acordo com dados da Statista. Mas,, apesar disto a rede social figura em sexto
lugar entre as redes sociais mais usadas pelos brasileiros. Existem também outros
dados que fazem com que o canal seja relevante, ja que um estudo realizado pela
plataforma demonstrou que uma em cada duas pessoas que estao na rede social se
importam com marcas e quatro em cada cinco sao fiéis a empresa que seguem. Os
consumidores da rede sao totalmente multicanais, ja que 85% dos usuarios gostam
de experimentar novos produtos e costumam falar sobre eles para seus parentes e/ou
amigos.

Conforme numeros da propria plataforma, quando o assunto é salde e doagao de
orgaos a plataforma tem um namero ativo no estado do Rio de Janeiro de mais de 2
milhdes de usuarios. A campanha sera toda aproveitada no formato de videos para
introduzir e despertar o interesse da populagdo pelo tema e abrir caminhos de
conversas entre eles e as suas familias. Todos os formatos de videos produzidos
serao aproveitados para maior diversidade e contetdo.

Recursos de segmentagio
Estimativa de audidncia
Polavras-chave (opciona (2 Ghacomensstet 2, LErse am mass
L A S2ide x

TR A

Seguidores sameiantes [opcery) $hacomendagtes 2 Uiosd em masss
ATCOMENDADD
00 O Srglos * "SRR
e ex
W o0gen Se mwdds § Desbindits X o Dosgha S tngue Décenas wngn X
o NI grelo & PNy
1D Mosniro 63 Saide @ Grrssate X g Doacho de Onglos POSRces_Ipase X

© Crow gren o wonc

Interesses jopcieny]

)

Nt & rfoemicien Qe sotve 1. ¥

Assim, teremos modelo completo e dinamico para guiar nossa compra de midia digital
para a busca dos melhores resultados e que reforcem a importancia da Doagédo de
Orgaos para o Governo do Estado do Rio de Janeiro.

Tambéem sera possivel a mensuracao dos resultados de forma continua durante o
periodo da campanha, por meio de projeto detalhado de painéis automatizados de
avaliagao de resultado. Dessa forma, conseguiremos implementar um olhar focado no
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desempenho da performance e nos aprendizados obtidos para cada um dos publicos-
alvo no periodo completo da campanha.

NAO MIDIA

Como forma de dar apoio as agbes de midia, optamos por distribuigcao de cartazes A3
nos postos de salde e hospitais regionais para maior cobertura e visibilidade da nossa
campanha a um target que possa estar precisando tomar alguma decisédo, ou apenas
lembrar de abrir a conversa com seus familiares sobre o assunto.

Além disso, sugerimos o envio de SMS de texto e videos via WhatsApp
geolocalizados, que podem ser segmentados por regido, priorizando o perfil 18+ nas
comunidades e em regides estratégicas do estado do Rio de Janeiro. A estratégia
reforcard a comunicacdo em areas que nossa campanha possa ter tido menos
impacto.

Desenvolvimento de uma webseéerie com 4 capitulos, na qual cada capitulo sera
publicado 1 vez por semana, as sextas-feiras, nos canais préprios do Governo do
Estado do Rio de Janeiro, para gerar trafego ao site da campanha, além de
conhecimento e esclarecimento do assunto.

Criagcao de um PIN, imagem em .png, para que as pessoas possam incluir em foto de
perfil das redes sociais, demonstrando o apoio ao tema de Doacéo de Orgéos e, com
isso, disseminar o propésito e dialogo entre os seus proximos.

Nosso objetivo € aumentar ao maximo os pontos de contato do publico interno e
externo com nosso conceito e identidade da campanha.

RECURSOS PROPRIOS

Todas as pecgas produzidas pela campanha poderdao e deverdo ser utilizadas e
exploradas em todo e qualquer canal de recursos préprios do Governo do Estado do
Rio de Janeiro, em especial nos portais eletronicos e nas redes sociais do préprio
Governo do Estado, bem como os disponibilizados pela Secretaria de Salde e pelo
Programa Estadual de Transplantes.

Toda a rede de atendimento estadual, composta por UPAS 24h, institutos, hospitais
gerais, hospitais especializados, policlinicas e unidades de apoio, diagnose e terapia,
além das OPOs e do Banco de Olhos, também sera contemplada, principalmente com
a utilizagédo de materiais impressos de divulgacao da campanha. Isso é importante
para que a comunicagao tenha eficacia e se faga presente.

Seguem planilhas e tabelas que justificam a estratégia assumida.
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| CRONOGRAMA GERAL - GOVERNO DO ESTADO DORIO DEJANEIRO | ~ PERIODO 30 DIAS

L SOUVERROHD EXTADODOR! ‘ ‘ « | VALORTOTALBRUTO |
TIPO FORMATO | | [ (R9)
FILME 60" 30" | 43 R$1.510.224,00 23%
FILME 30" 481 R$248.575,00 4%
SPOT 60"/ 30" 885 R$820.948,00 13%
MEIA / INTEIRA Variados 5 R$1.326.483,00 21%
VARIADOS OOH Variados 794 R$1.675.176,00 26%
VINHETAS 15" 2.811.780 R$369.612,00 6%
VARIADOS INT Variados 547.150.120 R$515.797,70 8%
_ VALORTOTALMIDIA| | 549964108 | RS$6.46681570 | 100%
g 549.964.108 R$6.466.815,70 80,8%
VALOR PRODUGAO|  R$1.532.205,00 19,2%
VALOR TOTAL PROPOSTO|  R$ 7.999.020,70 100%

R$248.575,00
SHARE DE VALORES TOTAIS GERAIS

| R$369.612,00

: : * MIDIA = PRODUCAO
19,2% . ,
R$515.797,70

R$820.948,00

R$1.326.483,00

R$1.510.224,00

R$1.675.176,00
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CRONOGRAMA DE MIDIA - GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO

PERIODO HIPOTETICO DE 30 DIAS

VALOR TOTAL BRUTO

1-SEM 2-SEM 3-SEM 4-SEM 5-SEM (RS) SHARE (%)
MEIO VEICULO PECA TIPO FORMATO 01A07 | 08A14 | 15A21 22A28 | 29A30
TV Globo AlB Filme 60"/ 30" 18 R$938.025,00 62%
TV Record AlB Filme 60"/ 30" 11 R$277.975,00 18%
TV ABERTA TV SBT AlB Filme 60" / 30" 9 R$210.420,00 14%
TV Band AlB Filme 60" / 30" 3 R$50.063,00 3%
TV Redetv! AlB Filme 60" / 30" 2 R$33.741,00 2%
43 R$1.510.224,00 23%
Viva B Filme 30" 162 R$77.000,00 31%
GloboNews B Filme 30" 144 R$71.560,00 29%
TV FECHADA
Multishow B Filme 30" 95 R$51.855,00 21%
Universal B Filme 30" 80 R$48.160,00 19%
481 R$248.575,00 4%
Barra Mansa c/D Spot 60"/ 30" 90 R$14.490,00 2%
Cabo Frio Cc/D Spot 60" / 30" 60 R$14.560,00 2%
ltaperuna c/D Spot 60"/ 30" 210 R$59.335,20 7%
Petropolis c/D Spot 60"/ 30" 180 R$60.388,80 7%
Rio de Janeiro Cc/D Spot 60" /30" 195 R$623.924,00 76%
Volta Redonda C/D Spot 60" / 30" 150 R$48.250,00 6%
885 R$820,948,00 13%
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CRONOGRAMA DE MIDIA - GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO

1-SEM

PERIODO HIPOTETICO DE 30 DIAS

VEICULO PEGA TIPO FORMATO 01 A 07
Expresso da Informagao| E Anuncio Meia Pagina
Extra E Anuncio Meia Pagina
JORNAL Meia Hora E Anuncio Meia Pagina
O Dia F Anuncio Uma Pagina
O Globo F Antincio Uma Pagina
Mobiliario Urbano G Abrigo de énibus/Mupis Painel
Qutdoor Social H Social Market 0,80x1,20 m
Busdoor | Traseira - Max Busdoor 225x10m
Midia Embarcada / ; ..
Plataformas J Viriheta 5
K Banners Digital
Portais
L Video 30"
M Search Digital
N Banners IAB Digital
INTERNET GOOGLE
O Video 60"/ 30"
P Waze Takeover
FACEBOOK / i R T
INSTAGRAM Q Video 60" /30" /15
TWITTER Q Video 60" /30" / 15"

VALOR TOTAL BRUTO

SHARE (%)

R
08A14 | 15A21 | 22A28 | 29A30 )
1 R$25.050,00 2%
1 R$214.500,00 16%
1 R$54.525,00 4%
1 R$376.584,00 28%
1 R$655.824,00 49%
5 R$1.326.483,00 21%
300 R$447.000,00 27%
404 R$967.176,00 58%
90 R$261.000,00 16%
794 R$1.675.176,00 26%
2.811.780 R$369.612,00 100%
2.811.780 R$369.612,00 6%
4.650.000 R$145.650,00 28%
300.000 R$54.000,00 10%
120 R$1.247,70 0%
300.000.000 R$30.000,00 6%
1.200.000 R$60.000,00 12%
900.000 R$54.900,00 11%
240.000.000 R$120.000,00 23%
100.000 R$50.000,00 10%
547.150.120 R$515.797,70 8%
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PERFIL DEMOGRAFICO DA REGIAO METROPOLITANA DO RIO DE JANEIRO - TGl

BR TG 20201 {2019 1s + 2019 25) v1.0 - Pessoas
Copyright TGI LATINA 2020
Base: RM Rio de Janeiro

CLASSE SOCIAL - RJ GENERO- RJ

3,18%

= Brasil- A = Brasil-8 = Brasil-C = Brasil - DE = Masculino = Feminino

CLASSE SOCIAL RJ 18+

3,26%

BR TG 2020 1 (2019 1s + 2019 2s) v1.0(Pessoas) -
[1]=Usudrio modificou a etiqueta
[2]=Usudrio ajustou os dados

>

w Brasil-A = Brasil-B  « Brasil-C = Brasil- DE

FAIXA ETARIA-RJ

FS

= 12-193an0s » 20- 24 an0s = 25-34anos = 35- 44 anos

#45-543n0s » 55- 64anos = 65- 75anos

GENERORIO 18+

= Masaulino = Feminino

A
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CONSUMO DOS MEIOS - REGIAO METROPOLITANA DO RIO DE JANEIRO - 18 + ANOS

BR TG 20201 (2019 1s + 2019 25) v1.0 - Pessoas
Copyright TGI LATINA 2020
Base: RM Rio de Janeiro[1]

PERFIL CONSUMO DOS MEIOS RJ 18+

60%
w” = 54% % 57% 55% 55% ok 54%
30%
20%
10%
0%
Jornal TV Aberta TV Paga Revista Cinema Internet Ridio AM/FM  Midia Exterior
(contém
Outdoor)

L T [P Fowelomlm-

CONSUMO DOS MEIOS RIO POR TARGET

120
100
88
i M 82 82 g, 83
mo Nm Nm .\w M
60 52 54 53 53
42 41 43 42
40
19
) — _ 18 - : 11
; - - -- llll
Internet TV Aberta IVlidi a Exterior {contém Rédio AM/FM TV Paga Cinema Jornal Revista
Outdoor)
= total  CONSUMO RJ  CONSUMO = CONSUMO s AF| NI DADE R) s AF | NI DAD E s AF | NEDAD E
ASABCDE 18+ ASABCDE18- 35 AS ABCDE 35+ AS ABCDE 18+ ASABCDE 18- 35 AS ABCDE 35+
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: TELEVISAO ABERTA
FORMATO: A - FILME 60"/ 8 - FILME 30"

Hom D7 S =] [EE) o ESTH 259 FDE [ES ol EGT B [E53 SN NDE BIT Audiéncia (1 INS) TOTAL Impactos 18+ CPM -30" Custo - 30"

Rede | Programa Inicial! | Final| Pegal Formato 8 14 15 INS | Precoda Tabela ' Valor Total Tabela (DOM: POP | 18+ | GRP | TRP 1.INS Total DOM 18+ DOM. = 18+
IGLO INOVELA I 21:40 |22:45] B 30" 1 2 |RS 110.802.00 | R$ 221.604.00 162.00[16.55[17.99[124,00] 3598 | 2.640,031,00] 5.280.062,00] 5328| 4197| 3574.26] 8159.09
GLO |JORNAL NACIONAL 20:30 |21:40]| B 30" 1 1|RS 8567300 | R$ 8567300 128.38]1497116.46| 2838 | 1646 | 2.415.503.00] 2.415.503,00] 4500] 3547] 3018.78] 520492
IGLO_|PRACA TV 2 EDICAC 19:10 119:401 B 30" 1 1 1 1 1 S |RS 49.158.00 | RS 245.790,00 12587 113.30]114.611129.35] 73,05 | 2.144.016,00] 10.720.080,00] 28.33| 2293| 1900.19| 336468
GLC INOVELA Il 19:40 120:30| B 30" 1 1 |RS 683.056,00 | RS 63.056.00 |2586]13.40|1461] 2586 | 1461 | 2.144.016,00] 2.144.016,00] 36.35] 29.41| 243836 431595
GLO |TELA QUENTE 22:45 100:35| B 30" 1 1 2 |RS 3677100 | RS 7354200 117011889 | 944 | 3402 | 1888 | 138531900} 2.770.63800] 32.22] 2654] 2161.73| 389523
(GLO |DOMINGAO DO FAUSTAC | 18:05 [20:00] A 60" 1 1 1RS 70.574.00 | RS 7057400 {1614 853 | 959 | 16,14 | 959 | 1.407.332,00] 1.407.332,00] 3259] 2507] 218631] 367956
GLO |CALDEIRAO DO HUCK 16:00 118:401 A 60" 1 1 2 |R$ 40.096.00 | RS 80.192.00 11382| 685 | 7.66 | 2764 | 1532 | 1.124.104.00] 2.248.208.00} 21.62| 17.83| 145065| 261723
IGLO_|PRACA TV 1 EDICAO 12:00 {13:00] A 60" i 1 |RS$ 3497400 | RS 3497400 |1382| 667 | 750 | 1382 | 750 | 1.100.624,00] 1.100.624,00] 1886] 1589] 1265.34] 233160
GLO |TEMPERATURA MAXIMA | 12:30 [14:50] A 60" 1 1 1RS 31.960.00 | RS 3196000 |13.15] 728 | 784 | 1315 | 7.84 | 1.150.519.001 1.150.519.00] 18.11] 13,89] 121521] 203827
GLO [BOM DIA PRACA 06:00 108:30] A 60" 1 1 1RS 11.324.00 | RS 11.324.00 |1203] 599 | 662 | 1203 | 6862 971.484 .00 971484001 702 583] 47066 85529
GLO _IMAIS VOCE 09:30 |10:45] A 60" 1 1 1RS 19.336.00 | RS 19.336.00 | 962 | 469 |1 523 | 962 | 523 767.502.00 767,502,001 14.98] 12,60] 1004,99] 184857
GLO Total 1 212 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 0 | 18 RS 938,025.00 434.01(211.08 30.975.968,00
REC |SERIE PREMIUM 23:45100:30] A 60" 1 1.1RS 36.434.00 | RS 36.434.00 |1369| 738 | 781 | 1369 | 781 | 1.307.550.00] 1.307.550.00] 17.39] 13.93| 1330.68] 233252

C__|A NOITE E NOSSA 22:45 100:30] B 30" 1 1 2 |RS 3143500 | RS 62.870.00 [1335)/ 706 [ 759 | 26.70 | 1518 | 1.270,718.00| 2.541.436,00] 30.77]| 24.74| 2354.68| 414163
REC |BALANCO GERAL RJ 11:50 |15:00] 8 30" 1 1 1 1 4 | RS 20.05100 | R$ 80,204.00 | 858 | 444 | 485 | 3432 | 19.40 811.987.00] 3.247.94800| 3054| 2469| 233695] 413423
REC__|HORA DO FARO 15:15 118:001 8 30° 1 1|RS 33.542.00 | RS 3354200 | 784 | 400 | 440 | 784 | 440 736.648.00 736.648.00| 55.90| 4553| 427832| 7623.18]
REC __|CANTA COMIGO 18:00 119:45] B 30 1 1 1RS 2544300 | RS 2544300 | 774 | 408 | 433 | 7,74 | 433 724.929.00 724.925900| 4295| 3510 3287.21| 587598
REC _|CIDADE ALERTA RJ 18:00 |19:45] B 307 1 1 2 |RS 19.74100 | RS 39482001733 13821427 | 1466 | 854 714.883.00| 1.429.766.00| 35.19| 2761| 2693.18] 462319
REC Total 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0]lo | of11 RS 277,975,00 104,95 | 59.66 9.988.277,00
SBT __|ELIANA 15:00 119:00] B 30" 1 1 1RS 30.911.00 | R$ 30811001708 | 374 [406 | 708 | 406 601.311,00 601.311.00] 6449| 5141| 436596] 761355
SBT |INOVELA TARDE 1 17:30 118:30| A 80" 1 1 2 |R$ 28662001 RS 57.32400 1593 | 302 [ 325 | 1186 | 650 481.345.00 962.690.00| 3570| 29.77| 2416.69| 440954
SBT |A PRACA E NOSSA 23:15 100:45| B 30" 1 1 |RS 4656100 | RS 46,561,001 553 1319 [ 332 | 553 | 332 491.712.00 491.712.00] 124,36| 94,69] 8419.71114024.,40
SBT __INOVELA NOITE 18:30 119:45]| B 30" 1 i 1 3 |RS 14.683.00 | RS 4404900 | 553 1288 1309 | 1659 | 927 457.648.00] 1372944 00| 3922| 32.08| 2655.15| 475178
ISBT _|CASOS DE FAMILIA 16:30 |17:30] B 30" i 1 IRS 15.748.00 | RS 15.74800 1 497 1 250 [ 263 | 497 | 263 389.519,00 389,519,001 46,80} 40.43| 3168.61| 598783
SBT ISBTRIO 11:35113:00| B 30" 1 1 IRS 15.827.00 | RS 15827001490 | 242 1248 | 490 | 248 367.303.00 367.303.00| 47.71] 4309 3230.00| 638185
SBT Total 1 1 1 1 1 010 0 1 1 1 1 0olofo]e9 RS 210.420,00 50,93 | 28.26 4.185.479,00
BAN__[LAWAND ORDER 23:00 123:45) B 30" 1 1 1IRS 14.338.00 | RS 14.33800 | 181 1 096 | 1,09 | 181 1.09 161.662.00 161,662,001 116,84] 88,69] 7921.55|13154.13
BAN |JORNAL DO RIQ 18:50 | 19:20] B 0" 1 1. 1RS 22.28000 | RS 22280001146 108110951 146 | 095 140.898.00 140.898.001 225081 158,131 15260.27| 23452 63
BAN |BRASIL URGENTE 16:00 118:501 B 30" 1 1 1RS 13.44500 | RS 13.44500 ] 1,43 | 079 1 093 | 143 | 093 137.932.00 137.932.00] 138,68] 97,48] 9402,10]| 14456,99
|BAN Total 0 1 1 [ ) 0 1 0 0|0 0 0 0]l]0] 0 3 RS 50.063.00 4,70 | 2,97 440.492,00
RTV__|A TARDE E SUA 15:00 |17:00] B _30" 1_IRS 15.264.00 | RS 15.264.00 1 207 1096 | 1,11 | 2,07 1.11 169.288.001 169.28800] 105,77 90,17 737391} 1375135
RTV _|ALERTA NACIONAL 18:00 |119:30| B 30" 1 1 |RS 18.477.00 | RS 18477001129 | 067 10721 129 | 072 109.808.00 109.808.00] 205.45] 168,27 | 1432326 25662,50
[RTV Total 0 1 1 0| 0 0 0 0 0 0|0 0 0 0} 0| 2 33.741.00

Total Geral b i Q 4 | 4 ~ D 3.00 97.9 03.80 45.869 00
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AUDIENCIA DA TELEVISAO ABERTA NA REGIAO METROPOLITANA DO RIO DE JANEIRO - POR FAIXA ETARIA

Periodos Basicos (AS ABCDE 18 - 35| Grande Rio de Janeiro| MARCO| All | Live)

o \J VNV

J

-

W

Variaveis >> Rat% Shr%

Faixas Hordrias  [cllel:lofEREENAA SBT | TV BAND [ Ehadiicl Gol: oM s 'l SBT | TV BAND [T
Dia Inteiro 5,4121 1,1935| 1,5443 0,1501| 0,1407| 34,9277 7,7025| 9,9666 0,9687| 0,9080
Share Ponderado 64% 14% 18% 2% 2%

Periodos Bdsicos (AS ABCDE 35+| Grande Rio de Janeiro| MARCO | All | Live)
Varidveis >> Rat% Shr%

ZLCRLLCUEE GLOBO | Record TV.[ -5 & REZULN Rede Tvi | GLOBO |Record TV | -3 & RaTR:TULY Rede Tvl)
Dia Inteiro 9,7410 2,7269 2,1862 0,5047 0,3572 40,6456 11,3785 9,1222 2,1059 1,4906
Share Ponderado 63% 18% 14% 3% 2%

Share Ponderado (18 a 35 anos) Share Ponderado (35 anos ou +)

W NNV NG

NGO O

- N/ N

SN N

Country
Template

Calculation Date/Time
Coverage Condition:

Time zones:

Reference Channel:

Reference target (HH)

Datas

Faixas Horarias

Targets

Pracas
Varidveis

— . ]
NH“.M@M“M. 2% Rede Tv!
B 3 L
18%,; SB1 — 3%; TV BAND
14%;S8T
14%; Record TV 18%: Record TV
L8770, NEC |
64%; GLOBO
63%; GLOBO
Dia Inteiro Dia Inteiro

IBOPE_Brasil (55)
- Periodos Basicos [Periodos Basicos)
23/04/2021 21:49:34
1 min. no cons.
Local time
Total Ligados
Reference target (IND) Total Individuos

Total Domicilios

01/03/2021 to 31/03/2021

Dia Inteiro

AS ABCDE 18 - 35({Group 1{Classe Social{AB, C, DE}, Idades Desagregadas{18, 19, 20, 21, 22, 23, 24,
25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35}}}), AS ABCDE 35+({Group 1{Classe Social{AB, C, DE}, Idades
Desagregadas{35, 36, 37, 38, 39, 40, 41, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 53, 54, 55, 56, 57,
58, 59, 60, 61, 62, 63, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71, 72, 73, 74, 75, 76, 77, 78, 79, 80, 81, 82, 83, 84,
85, 86, 87, 88, 89, 90, 91, 92, 93, 94, 95, 96, 97, 98, 99}}})

Grande Rio de Janeiro

Rat%, Shr%
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: TELEVISAO FECHADA
FORMATO: B - FILME 30"

PERIODO 30 DIAS
Canal Progrania Hora Formats s|t|laja|s|s|p|s|T|a|afs|s|Dfs|T|[Q|Q]|Ss D T Q|s|s|p| Total | Valor Unitario Valor Total | Share
Inicial 2|3|4|5|6|7[8]9]10]11]12[13|14]15[16|17[18[19]|20|21 (22|23 |24 [25|26 |27 |28|29| Ins Tabela Tabela

VIVA Faixa Horaria 12h00 as 18:00| 12:00 30" 3|3]|3]|3]|s|@iiBi3]3]3]|3]|3 [k s]|3]3]3]3 =3 ][3]3]3]3 3R 83 [RS 290,00 | R$  24.070,00

VIVA Faixa Horaria 18h00 4 01:00 | 18:00 30" 3|3]|3]|3[3|3]3[3[3]|3]|3]|3|3]3]3]|[3]|a3|[3]|3]|3|3]2]2[2]2][2]3]3] 79 |RS 670,00 | RS  52.930,00

TT VIVA 6|le|6|/6|[6|6|6|6|6|6|6|6|6|6|6][6|6|6|6|6[6]|5[5|[5|5[5[6]|5] 162 R$ 77.000,00 | 31%
GNEWS  |Faixa Horaria 06h00 as 12:00| 06:00 30" alafs]|a[3]1]1]3[3]3]3]|3]a]1[3]3]|3[3]3[14]1]3]3]3[3]3]1]1] 68 |RS 235,00 | RS 15.980,00
GNEWS  |Faixa Hordria 12h00 as 18:00| 12:00 | B 30" 2|2]22]2]1f1]2[2]2]2]2]1]1[2]2]2]2]2[1]1]2]2]2[2]2]1]1] 48 |RS 280,00 | R$  13.440,00
GNEWS  [Faixa Horaria 18h00 4 01:00 | 18:00 30" 111 fa e fafafa 11121111 ]1]1][1] 28 [R$S 150500|R$ 42.140,00

TT GNEWS 6|le|e|s|6|3|3|6|e|6|6|6|[3]|3|6[6|6|6|6]|3[3|6]|6[6]|6[6]|3][3] 144 R$ 71.560,00 | 29%
MULTISHOW |Faixa Horaria 12h00 as 18:00| 12:00 | B 30" 2l2lz]2]2M3@el2 (22122 [RElEm 2 22|22 |[@E@EEl2]|2]2)2]2 [ 48 |R$ 155,00 | R$  7.440,00
MULTISHOW |Faixa Horaria 18h00 4 01:00 | 18:00 30" 1112222211 [2]2[2]2]2[1]1[2]2]2]2]2]1[1]|1]2]|2]2]2] 47 [RS 94500 | R$  44.415,00
TT MULTISHOW 3[3|a|a]a|3]|3|3[3|4|a]a|3]|3]|3[3]|4[a|4a]|3[3|3]|3[3|[4][a]3]|3] 95 R$ 51.855,00 | 21%
UNIVERSAL |Faixa Horaria 12h00 as 18:00 | 12:00 | B 30" 2|2l2]2|2 =8l 2 [2 (2|2 ]2 [BElEg 2|22 ]2 ]2 EElE]2]2]2]2]2 46 | RS 245,00 | R$  11.270,00
UNIVERSAL |Faixa Horaria 18h00 4 01:00 | 18:00 30" tle] a2 222 1 [y (1 [2 2 Eleasgq 1] EEEE]1]19]1]1 34 |R$ 1.08500| RS 36.890,00
UNIVERSAL 0o[3[3[3]a]a|3|3][3|[3]|3][a]a|3]|3|3|[3]|3[3[3]2]2]|3]|3[3]|3][3|[0]0o] 80 R$ 48.160,00 | 19%
|TOTAL | 4 |0 [12[12]12]12]|12] 9 | 9 [12]12|12][12]|12]| 9 | 9 |12]12|12[12[12| 9 | 9 [11]|11]11[11]|11]|9 |8 | 481 | R$ 248.575,00 | 100% |

o \\
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AUDIENCIA GERAL DE TELEVISAO FECHADA - DIA INTEIRO

Faixas Horarias Emissoras Shr% | Rat% |SHRPROP.
VIVA 0,6961| 0,1311 31%
GloboNews 0,6584(0,1240 29%
MULTISHOW 0,4651( 0,0876 21%
Universal TV 0,4361( 0,0822 19%
Discovery Channel | 0,4065( 0,0766
SPORTV 0,3953| 0,0745
AXN 0,3755( 0,0707
Discovery Kids 0,3535| 0,0666
MEGAPIX 0,3287|0,0619
Cartoon Network 0,2670| 0,0503

DiaInteiro Discovery Home & H{ 0,2554| 0,0481
TNT 0,2467| 0,0465
Space 0,2364| 0,0445
Star Channel 0,1976|0,0372
CNN Brasil 0,1859] 0,0350
GNT 0,1818] 0,0342
TLC 0,1723] 0,0325
Discovery ID 0,1695] 0,0319
Warner 0,1600( 0,0301
TNT Series 0,1595] 0,0300
GLOOB 0,1563] 0,0295

Periodos Basicos (AS ABCDE 18+|RM-Completo|01012021 to 31032021 |All| Live)

Country
Time zones:
Reference Channel:

IBOPE_Brasil (55)
Local time
Total Ligados

Reference target (IND) Total Individuos

Reference target (HH)

Datas

Faixas Horarias
Targets

Pracas
Variaveis

Total Domicilios

01/01/2021t031/03/2021
DiaInteiro

AS ABCDE 18+

RM -Completo

Shr%, Rat%

7
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO 0O RIO DE JANEIRO

MEIO: RADIO
FORMATO: C - SPOT 60" / D - SPOT 30°
HORARIO PERIODO 30 DIAS
PRAGA VEiCULO POPULAGAO | PRX [ T I PECAl  FORMATO [ TTala ) Tlalalslslolsltlalals]siplsrlalalslsls] Ws | s | VALORTOTAL |sHARE%
1 3145 B (A0 [ A7 [12 (13 [14 [15 [ 16 (17 |18 |19 |20 |27 |22 | 23 | 24 | 25 | 26 | 27 | 2B | 29 |
Barra Mansa RADIO SOCIEDADE FM 179.451 1041 |  6:00 2359 c Spot - 60° 3({313 3131313 30 RS 241.50 | RS 724500 ) yo0e
Barra Mansa RADIO SOCIEDADE FM 179.451 104.1] 600 23:59 D _Spot - 307 8616|6618 8616|6166 60 RS 120.75 | RS 7.245.00
Barra Mansa Total 1 20 RS 1449000 | 2%
Cabo Frio LITORAL FM 216.030 945 |  7:00 19:00 [ Spot - 60° 2212 2121212 20 RS 364.00 | RS 728000 | 4000
Cabo Frio LITORAL FM 216,030 045 | 700 1900 3} Spot - 307 4|l alalala 4lalalala 40 RS 182,00 | RS 7.280.00
Cabo Frio Total 1 60 RS 14.560,00 | 2%
ltaperuna JOVEM PAN FM - ITAPERUNA 99.997 913 | 600 19:00 [ Spot - 60° 31313 3131313 30 RS 180,52 | RS 5415601 a0,
ltaperuna JOVEM PAN FM - ITAPERUNA 99.097 913 | 600 19:00 D Spot - 30° s6l6|6l6]s8 s l6|6lsls 60 RS 90.26 | RS 541560
ltaperuna 102 FM 99,097 1025| 700 18:40 c Spot - 60° 2212 2:1:2 ]2 |:2 20 RS 584.00 | RS 1128000 | 450,
ltaperuna 102 FM 99.997 1025 ] T7:.00 18:40 D Spot - 30° 4 lalalala 4 lalalala 40 RS 282.00 | RS 11.280,00
ltaperuna 103 FM 99.907 1033 | 7.00 18:40 c Spot - 60° 21212 2121212 20 RS 848.60 | RS 1297200 4400
_ltaperuna 103 FM 99.997 1033 ] 7.00 18:40 [2) Spot - 30" 4 |alalalas 4 |alalalas 40 RS 32430 | RS 12.972,00
Itaperuna Total 3 210 RS 59.335,20 %
Petrépolis RADIO IMPERIAL AM 1550 208.235 1550 |  7:00 19:00 [ Spot - 60° 2122 21213 |2 20 RS 568,80 | RS 1137600 | 400
Petropolis RADIO IMPERIAL AM 1550 208235 1550 | 7:.00 19:00 D Spot - 30° 4alalals]a a|lalalala 40 R$ 284,40 | RS 11,376,00
Petrdpolis TRIBUNA FM 298.235 885 | 600 21:00 c _Spot - 60 21212 21212 |2 20 RS 42252 | RS 845040 | o
Petropolis TRIBUNA FM 298.235 885 | 6:00 21:00 D Spot - 30° 4]l alalala 4 lalalala 40 RS 21126 | RS 8.450,40
Petrépolis UCP FM 298.235 1063 | 7.00 19:00 [ Spot - 60" 21212 2 |2|2]2 20 | RS 518,40 | RS 1036800 | 440
Petrégolis UCe FM 208235 1063 ]  7:00 19.00 5} Spot - 30° alalalala alalalala 40 RS 259,20 | RS 10.368.00
Potropolis Total 3 180 RS 60.38880 | 7%
Rio de Janeiro SUPER RADIO TUPI 6520266 | 1280 | &:00 19:00 C Spot - 60" 1 1] 1 11111 10 RS 8.400,00 | RS 84.00000| 70
Rio de Janeiro SUPER RADIO TUPI 6.520.266 | 1280 | 8:00 19:00 D Spot - 30" 212121212 2l2l212|2 20 RS 420000 | RS 84.000.00
Rio de Janeiro RADIO MELODIA 8520266 | ors | 600 19:00 c Spot - 60° 3|33 ol EE B 30 RS 3.334.00 | RS 10002000 | 540,
Rio de Janeiro RADIO MELODIA 6520266 | 975 | 6:00 19.00 D Spot - 30" sl2lal2]as al2l2l2]2 28 RS 1.667.00 | RS 46.676.00
Rio de Janeiro RADIO JB FM 6520266 | 999 | 7.00 19:00 C Spot - 60" g |2 |'’3 o B T T 13 RS 544000 | RS 7072000 | o0
Rio de Janeiro RADIO JB FM 6520266 | 999 | 7.00 19:00 D Spot - 30° 212121212 212121212 20 RS 272000 | RS $4.400,00
Rio do Janeiro FM O DIA 6520266 | 1005] 7:.00 19.00 c Spot - 60 112 ]3 1 J:2:) |2 16 RS 4.396.00 | RS 7033800 | o0
Rio de Janeiro FM O DIA 5520266 | 1005]| 7:00 19:00 D Spot - 30" al2l21212 212 |2 |72} 2 22 RS 219800 | RS 48.356 00
Riode Janeiro  |RADIO 93 FM - RIO DE JANEIRO/R 6520268 | 933 | 8:00 19:00 c Spot - 60" 1 ]2 ] 1 1]l2]1]2 16 RS 2516,00 | RS 4025600 |  ou
Rio de Janeiro RADIO 93 FM - RIO DE JANEIRO/RJ 6520266 | 933 | 600 19:00 5} Spot - 30" 2| 212}2]|2 2|l212]2]2 20 RS 125800 | RS 25.160.00
Rio de Janeiro Total 5 195 RS 623.924.00 | 76%
Volta Redonda CIDADE DO ACO FM 265.201 1033 | 8:00 23:59 c Spot - 60° 3|33 3|3 13]:3 30 RS 241,50 | RS 724500 | a5,
Volta Redonda CIDADE DO ACO FM 265.201 1033 | 6:00 23:59 o} Spot - 30" 6 | 6|6 |86]l6 616|6|6ls 60 RS 120,75 | RS 7.245,00
Volta Redonda 88 FM 265.201 a7 | 700 19:00 c Spot - 60" 21212 2:]72:1%2" 12 20 RS 844,00 | RS 16.880.00 | 550,
Volta Redonda 88 FM 265.201 887 | 700 19:00 D Spot - 30° s lalalalas 4|l alalala 40 RS 422,00 | RS 16.880.00
Volta Redonda Total 2 150 RS 48.250,00 6%
Total Tabela 15 B E | RS 820.048,00 | 100% |
17 44/45
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Radio Recall
EasyMediad

10,64
SharelA%
25%
24%
20%
19%
11%

7461511 | 102,57
55.818,66 | 104,93
48.713,06 | 108,70| 0,37 | 7.88682 | 89,85
36.177,51 | 108,54 | 0,87 | 18.559,57 | 284,29
3506142 | 108,68 | 0,79 1669692 | 264,24
34.139,13 | 109,54 | 0,57 | 12.122,71 | 198,59
31.490,17 | 106,26 | 0,61 | 12.861,44 | 221,57
29.961,01 | 109,55| 0,76 | 16.110,66 | 300,76
24.839,79 | 10785|046| 977380 | 216,66
2460369 | 104,16 | 0,19| 4.03295 | 87,17
23.529,79 | 107,87 | 0,42| 892510 | 208,89
14.692,24 | 105,08 | 0,16| 3.345,00 | 126,79
10.583,89 | 103,40 0,07 | 1.44646 | 72,15
10.203,23 | 109,72 | 0,17| 3.658,74 | 200,88
978442 | 108,01|0,11| 241999 | 13640
939870 | 108,54|0,05| 1.082,64 | 64,07
9.768,05 | 107,97 |0,04| 74863 | 4225
643188 | 109,72|0,05| 1.139,19 | 99,22
6.261,69 | 109,72|0,01| 11192 | 1001
596536 | 109,72|0,13| 2.66693 | 250,45
3.20294 | 109,72| 0,06 136849 | 239,35
350921 | 109,72|0,05| 97344 | 15540
3.04545 | 107,94 (0,04| 80893 | 14638
3.24794 | 10658|0,04| 81421 | 13641
276824 | 109,72|0,01| 18020 | 3647
186276 | 109,72(0,04| 91221 | 274,33
168788 | 10044|002| 33312 | 101,21
2.630,26 | 109,72|001| 14043 | 2951
1.040,00 | 104,63 |003| 69786 | 35844
751,10 | 109,72(001| 13020 | 97,11
121222 | 101,39(001| 24346 | 10396
108613 | 109,72|001| 25865 | 13340
871,30 | 109,72|0,00| 4449 | 2860
944,16 | 109,72|0,00| 6069 | 3601
74586 | 109,72(000| 4778 | 3589
257,93 | 109,72|0,01| 13298 | 28882

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMediad | GRI
| GRI-NOV/2020 A JAN/2021 | GRJ - AM-MEC
AM | GR! - AM-RADIO NACIONAL | GRJ - AM-
RADIO TUPI | GRJ - FM-102.1 RADIO MIX | GRI
FM-93 FM | GRI - FM-ANTENA 1-UTE FM |
GRJ - FM-BANDNEWS FM | GRJ - FM-CATEDRAL
FM 106.7 _ GRJ «FMBN | GR! - FM-CIDADE A
RADIO ROCK | GRI -FM-FM O DIA | GRI -FM-
JBFM 99.9 | GR) -FM-MECFM | GRI - FM-
MELODIA | GR) - FM-MOQD FM 104.5 | GRI -
FM-NOVA BRASIL | GRI - FM-RADIO GLCBO |
GRJ - FM-RADIO TUPI | GRJ - FM-SULAMERICA
PARADISO | GRJ - FM-TRANSAMERICA | GRI -
FM-TRIBUNA FM 88.5 | GR! - AM-*1360 RADIO
BANDEIRANTES | GRJ - AM-*CONTINENTAL
1520 | GRI - AM-*FELIZ AM | GRJ - AM-
*GRANDE RIO AM | GRI - AM-*UVRE AM | GRJ
- AM-*METROPOLTANA AM 1090 | GR! - AM-
*MUNDIAL AM 1180 | GRI - AM-*RADIO
CONTEMPORANEA | GRI - AM-*RADIO
COPACABANA | GRJ - AM-*RADIO DEUS E
AMOR | GRI - AM-*RADIO MANCHETE AM 760
| GRI - AM-*RADIO RELOGIO | GR! - AM-
*RADIO RIO DE JANEIRO AM | GRJ - AM-*RD
JORNAL 1340 AM RIO BONITO | GRJ - AM-
*REDE BOA VONTADE | GRJ - AM-*TROPICAL
AM | GRJ - FM-*COSTA VERDE FM ITAGUAI |
GRJ -FM-*FEUZ FM | GRI -FM-*GOSPEL FM |
GRJ - FM-*KISS FM 51.9 | GRI - FM-
*MARANATA FM 107.3 QUEIMADOS | GRI -
FM-*RADIO FAMIUA FM | GR! - FM-*RADIO
MANIA FM | GRJ - FM-*REDE ALELUIA | GRI -
FM-*ROQUETE PINTO 94.1 | GRJ - FM-*SARA
BRASIL FM | GRI - FM-*ULTRA FM MARICA |
GRI-CLA AB+GRI-CLA C+GRIJ-CLA DE+GRI-
18/24+GRI-25/29+GRJ-30/34+GRi-35/39+GRJ-
40/494GRI-50/59+GRI-60E ++GRI-FEM+GRI-
MAS | GRI-CLA AB+GRJ-35/39+GRI-A0/49+GRI-
50/59+4GRI-60E++GRIFEM+GRI-MAS | 06-19 |
2a-6a | 30SEG | T.LOCAIS | 1A% | 1A% | AFIN%



TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: JORNAL DIARIO - IVC
FORMATO: E - MEIA PAGINA / F - UMA PAGINA

‘ TIRAGEM FORMATO PERIODO VALOR
PRAGA VEICULO PERIODICIDADE | TIPO FORMATO | PEGA FORMATO INS. TOTAL SHARE

(Quinta-feira) coL|ALT|TT |12SEM |22 SEM |32 SEM |42 SEM CMXCOL

Rio de Janeiro Expresso da Informacao 33.313 Didrio Tabldide E MEIA PAGINA 5 15 | 75 1 1 | R$ 334,00 | RS 25.050,00 2%

Rio de Janeiro Extra 56.409 Didrio Standard £ MEIA PAGINA 6 | 26 | 156 1 1 | R$ 1.37500 | R$  214.500,00 | 16%

Rio de Janeiro Meia Hora 47.714 Didrio Tabldide - MEIA PAGINA 5 | 15] 75 1 1 | R$ 727,00 | R$ 54.52500 | 4%

Rio de Janeiro O Dia 15.355 Diério Standard 5 UMA PAGINA 6 | 52 | 312 1 1 | R$ 1.207,00 | RS  376.584,00 | 28%

Rio de Janeiro O Globo 76.495 Diério Standard F UMA PAGINA 6 | 52 | 312 1 1 | RS 2.102,00 | RS  655.824,00 | 49%

| Total Tabela 229.286 5 | | R$ 1.326.483,00 | 100% |
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DEFESA JORNAIS - MERCADO NACIONAL

Circulacdo

Lider no digital
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Impresso e digital Visitantes Unicos més a més (em milhdes)
= O Globo =~ Folhade S.Paulo - Eslado de S, Paulo == 0 Globo = Folhade S.Paulo =——Extra -~ EstadodeS. Paulo
3435 mil
344,7 mil
312 mil
2954 mil
27,5 milhodes
- 24,3 milhdes
2862 MH 8 NN BT o, N W 22,2 milhoes
B = e 233.3 mid
/./:\, ,././ s ) = < 12.5 mithdes
jan jan jan dez N
2018 2019 2020 2020 jan fev mar abr mai jun Jul ago set out nov dez jJan
2020 2021
Fama IVC

Foamte: Comscore

Média de visitantes tinicos em 2020

O Globo S e i GRS e 1!t -,
Folha de S. Pauio I 24,2 miinCes
Extra I 21,4 milhoes

Estado de S. Paulo s 15,2 milhces

L g Y 19 i 25 S0

Fonle! Comsaore
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: MOBILIARIO URBANO
FORMATO:G - PAINEL ESTATICO (ABRIGO/MUPIS)

PERIODO 30 DIAS

QU ULODUUOUOIUVLIUUU

WU OU WU OO UUoEJ

VNS

S — ~-

PRACA

VEICULO

PECA

FORMATO

PERIODICIDADE

TIPO COMPRA

CIRCUITO /
FACES

1- SEM

2-SEM

3-SEM

4-SEM

01A 07

08 A 14

15 A 21

22 A28

QUANT.
CIRCUITOS

QUANT.
FACES

VALOR TABELA

TOTAL

SHARE

Rio de Janeiro

JC Decaux

Abrigos de Onibus

e mupis

Semanal

Circuito

300

300

R$ 447.000,00

RS

447.000,00

100%

Total Tabela

300

| RS

447.000,00

| 100% |

€4‘qu e

Alcance

1.409.592

Impactos
20.520.325

Frequéncia média

14,56x

GRP
209

Fonte: Mapa OOH. Target geral: AS, Todas as
classes, 15+ | RMRJ [Universo: 9.804.744) 7 dias.

87
A9
RS
RS
S

w
—
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: CUTDOOR SOCIAL

FORMATO: H - OUTDOOR SOCIAL

VALOR
UF MUNICIPIO COMUNIDADE POPULACAO | PECA FORMATO TIPO PERIODO SUANT UNITARIO TOTAL TABELA | SHARE
BI-SEMANA [CARTAZES| . oo )
RJ Angra dos Reis Divinéia - Vila Nova 6.738 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02a 15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 | 33.3%
RJ Angra dos Rels Bangueta 6.287 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.18200 | 33.3%
RJ Angra dos Rels Margem do Rio Mambucaba 5.919 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | R$ 7.182,00 | 33,3%
Angra dos Reis Total 4 18.944 9 R$ 21.546,00 | 22%
RJ Araruama Parque Acacia 2.744 H Outdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 1 2.39400 | RS 2.394,00 | 50.0%
RJ Araruama Fazendinha 2.451 H Qutdoor Saocial Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 50,0%
Araruama Total 3 5.195 2 R$ 4.788,00 | 0,5%
RJ Arraial do Cabo Morro da Cabocla 3.309 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.324.00 | RS 2.394.00 | 50.0%
RJ Arraial do Cabo Morro Boa Vista 2.165 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.324.00 | RS 2.394,00 | 50.0%
Arraial do Cabo Total 3 5.474 2 R$ 4.788,00 | 0,5%
RJ Belford Roxo Parque dos Ferreiras 5.000 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.384.00 | RS 7.182,00 | 27.3%
RJ Belford Roxo Santa Teresa 4,268 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.384,00 | RS 2.394,00) 9.1%
RJ Belford Roxo Sao Vicente 3.357 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.384,00 | RS 2.394.00) 9.1%
RJ Belford Roxo Xavante 3.228 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1.20 02A 15 1 2.394.00 | RS 2.394.00 | 9.1%
RJ Belford Roxo Pauline 3.109 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394,00 | RS 2.39400| 9.1%
RJ Belford Roxo Sao Francisco de Assis 2.826 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394,00 | RS 2.394.00 | 9.1%
RJ Belford Roxo Garganta 2.449 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394,00 | RS 239400 | 9.1%
RJ Belford Roxo Nova Aurora 2.368 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 9,1%
RJ Belford Roxo Santo Anténio da Prata 2.119 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 239400 9.1%
Belford Roxo Total 10 28.724 11 RS 26.334,00 | 2,7%
RJ Cabo Frio Jacaré 9.558 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 | 30,0%
RJ Cabo Frio Mancel Correa 4572 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394.00 | RS 2.394,00 | 10.0%
RJ Cabo Frio Monte Alegre 4.470 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394.00 | RS 2.394,00 | 10.0%
RJ Cabo Frio Reserva do Perd 3.439 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.394.00 | 10.0%
RJ Cabo Frio Jardim Peré 3.184 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.3%400 | 10.0%
RJ Cabo Frio Porto do Carro 2.948 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | RS 2.324,00 | 10.0%
RJ Cabo Frio Rainha da Sucata 2.561 H Qutdoor Sccial Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394.00 | RS 2.38400 | 10.0%
RJ Cabo Frio Ekdorado | 2.384 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.324.00 | RS 2.384,00 | 10.0%
Cabo Frio Total 9 33.116 10 R$ 23.940,00 | 2,5%
RJ Cachoeiras de Macacu Bairro da Felicidade 2.737 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394.00 | RS 2.394,00 | 100,0%
Cachoeiras de Macacu T, 2 2.737 1 RS 2.39400 | 0,2%
RJ Campos dos Goytacazes Margem da Linha do Rio Tapera 4.212 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1,20 02 A 15 1 2.3%4.00 | RS 2.394,00 | 100,0%
Campos dos Goytacaze 2 4.212 1 RS 2.394,00 | 0,2%
RJ Duque de Caxias Vila Operaria 9.334 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 3 2.394.00 | RS 7.182,00 | 16.7%
RJ Duque de Caxias Parque Viia Nova 8.466 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 3 2.324.00 | RS 7.182,00 | 16.7%
RJ Dugque de Caxias Sapo 7.627 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 | 167%
RJ Duque de Caxias Vila Ideal 5.972 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 | 16,7%
RJ Duque de Caxias Parque das Missoes 3.378 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.39400 ) 58%
RJ Dugue de Caxias Vila Beira Mar 3.342 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | RS 239400 | 58%
RJ Dugue de Caxias Sossego 3.012 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 56%
RJ Dugue de Caxias Dique da Prainha 3.002 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | RS 2.394.00 | 586%
RJ Duque de Caxias Eucaliptos 2.175 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.394.00] 56%
RJ Duque de Caxias Maruim 2.043 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | RS 2.39400 | 56%
Duque de Caxias Total 11 48.351 18 R$ 43.092,00 | 45%
RJ Itaguai Estréla do Céu 1.485 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 100,0%
Itaguai Total 2 1.485 1 R$ 2.394,00| 0,2%
RJ Itatiaia Vila Esperanga 1.673 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.39400 | RS 2.394,00 | 100.0%
Itatiaia Total 2 1.673 1 R$ 2.394,00 | 0,2%
RJ Macaé Ilha Malvinas 9.393 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 3 2.394,00 | RS 7.182.00 | 21.4%
RJ Macaé Nova Esperanca 8.614 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 3 2.394,00 | RS 7.182.00 | 214%
RJ Macaé Nova Holanda ou llha da Fumacga 6.304 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 | 214%
RJ Macaé Fronteira 5.231 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 | 21.4%
RJ Macaé Complexo da Ajuda 2.843 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 239400 | 71%
RJ Macaé llha Leocadia 2.188 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 239400 71%
Macaé Total 7 34.573 14 R$ 33.516,00 | 3,5%
RJ Mageé Sapateiro 3.024 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 50,0%
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RJ Magé Morro Sdo Nicolau 2.367 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 50,0%
Magé Total 3 5.391 2 RS 4.788.00 | 0.5%

RJ Mangaratiba Praia do Saco 1.920 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 100,0%
Mangaratiba Total 2 1.920 1 RS 2.394,00 | 0,2%

RJ Marica Fernando Mendes 1.890 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1.20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 100,0%
Marica Total 2 1.890 1 RS 2.394,00 | 0,2%

RJ Niopolis Brizoldo 1.349 H Outdoor Social Market 0.80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 100,0%
Nilépolis Total 2 1.349 1 R$ 2.394,00 | 0.2%

RJ Niteroi Morro do Preventorio 5.872 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 | 27.3%
RJ Niterdi Morro do Estado 4,159 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394.00 | RS 2.394,00 9.1%
RJ Niteroi Vila Ipiranga 3.830 H Quitdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394.00 | RS 239400 ) 91%
RJ Niterdi Morro Cel. Lebdncio 2.877 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394,00 | RS 239400 | 91%
RJ Niterdi Buraco do Boi ou Marui Grande 2.589 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 9,1%
RJ Niteroi Morro do Cavaldo 2.351 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.39400 | RS 232400 91%
RJ Niteroi Morro do Mato Grosso 2.148 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.39400] 9.1%
RJ Niteroi Morro dos Maritimos 2,131 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394.00 | RS 2.32400| 9.1%
RJ Niterdi Travessa Irany 2.069 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.324.00 | RS 2.394,00 9.1%
Niteroi Total 10 28.026 11 R$ 26.334,00 | 2,7%

RJ Nova Iguagu Miguel Couto 2.752 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.394,00 | 100,0%
Nova Iguagu Total 2 2.752 1 R$ 239400 | 0.2%

RJ Paracambi Novo Guarajuba 3.047 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 100,0%
Paracambi Total 2 3.047 1 R$ 2.394,00 | 0.2%

RJ Petropolis Morro da Gloria 4927 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1.20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 20.0%
RJ Petropolis Alto Independéncia 4.897 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1.20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.394.00 | 20.0%
RJ Petropolis Cantinho da Esperanga 2.969 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1.20 02 A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 20,0%
RJ Petrépolis Morro do Neylor 2.233 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 20,0%
RJ Pelropolis Estrada da Saudade - Veridiano Felix 2.092 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1.20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.394.00 | 20.0%
Petrépolis Total 6 17.118 5 RS 11.970,00 1,2%

RJ Piral Morro do Asilo 1.479 5] Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 100,0%
Pirai Total 2 1.479 1 RS 2.394,00 | 0.2%

RJ Queimados Morro da Paz 1.963 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 100,0%
Queimados Total 2 1.963 1 RS 2.394,00 | 0,2%

RJ Rio das Ostras Praia Ancora 4,680 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394.00 | RS 2.394,00 | 100.0%
Rio das Ostras Total 2 4.680 1 R$ 2.394,00 0,2%
RJ Rio de Janeiro Rocinha 71.113 H Outdoor Social Market 0,80 x 1.20 02A15 3 2.394.00 | RS 7.18200] 1.0%
RJ Rio de Janeiro Rio das Pedras 56.342 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394.00 | R$ 7.18200] 1.0%
RJ Rio de Janeiro Jacarezinho 30.516 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394.00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Parque Unido 20.226 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 3 2.394.00 | RS 7.182,00 1.0%
RJ Rio de Janeiro Vila Proletéaria da Penha 19.188 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394.00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Fazenda Coqueiro 18.779 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 3 2.394.00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Nova Brasilia (Ra - Alemao) 16.642 H Outdoor Social Market 0.80 x 1.20 02 A 15 3 2.394.00 | RS 7.18200 | 1.0%
RJ Rio de Janeiro Morro do Aleméao 15.481 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394.00 | RS 7.18200 | 1.0%
RJ Rio de Janeiro Vila do Vintém 15.063 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 3 2.394,.00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Nova Cidade 15.033 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 3 2.394.00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Parque Vila Isabel 14.402 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394.00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Nova Holanda 13.860 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394.00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Parque Jardim Beira Mar 13.550 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394.00 | R$ 7.182,00 1.0%
RJ Rio de Janeiro Parque Maré 12.780 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 3 2.394.00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Vila Joaniza 12.343 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1.20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1.0%
RJ Rio de Janeiro Vila Sdo Jorge (Ra - Iraja) 12.213 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394.00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Gleba | - da Antiga Fazenda Botafogo 12.037 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.324.00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Vila Rica de Iraja 10.508 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.3%4.00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Vidigal 9.951 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Morro do Juramento 9.412 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.18200] 1.0%
RJ Rio de Janeiro Vila Cruzeiro 9.275 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Morro do Dendé 8.946 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.384.00 | RS 7.182,00 1.0%
RJ Rio de Janeiro AM. e Amigos de Rio das Pedras 8.934 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 3 2.394.00 | RS 7.182.00 1.0%
RJ Rio de Janeiro Bairro da Pedreira 8.574 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 3 2.394.00 | RS 7.182,00 1,.0%
RJ Rio de Janeiro Joaquim de Queiroz 8.389 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 3 2.394.00 | RS 7.182,00 | 1.0%
RJ Rio de Janeiro Parque Alvorada 8.384 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Barreira do Vasco 8.173 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.324.00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Fazenda Botafogo / Margem da Linha 8.114 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1,.0%
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RJ Rio de Janeiro Morro do Cariri 7.808 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182.00 1.0%
RJ Rio de Janeiro Baixa do Sapateiro 7.776 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1.0%
RJ Rio de Janeiro Borel 7.764 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.384.00 | R$ 7.182.00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Parque Roquete Pinto 7.699 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Brés de Pina 7.604 H Outdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 3 2.394.00 | RS 7.182.00] 10%
RJ Rio de Janeiro Chico Mendes (Morro do Chapad&o) 7.518 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Parque Proletario de Vigario Geral 7.252 H QOutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 | 1.0%
RJ Rio de Janeiro Bairro Nossa Senhora das Gragas 7.077 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 3 2.394.00 | RS 7.18200] 1.0%
RJ Rio de Janeiro Parque Dois Irm&os 6.966 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Morro dos Telégrafos 6.845 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182.00 1.0%
RJ Rio de Janeiro Parque Acari 6.723 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 3 2.394,00 | RS 7.182.00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Parque Royal 6.525 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Rio Piraqué 6.372 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Guarabu 6.332 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.18200) 1.0%
RJ Rio de Janeiro Bairro Proletario do Dique 6.307 H Outdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1,0%
RJ Rio de Janeiro Timbau 6.083 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.384,00 | RS 7.182,00| 1.0%
RJ Rio de Janeiro Tijuquinha 6.002 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1,.0%
RJ Rio de Janeiro Catumbi 5.953 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 | 1.0%
RJ Rio de Janeiro Sao Carlos 5.947 H QOutdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 3 2.394.00 | RS 7.182.00) 10%
RJ Rio de Janeiro Pavao-Pavaozinho 5.724 H Outdoor Social Market 0.80 x 1,20 02 A 15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 | 1.0%
RJ Rio de Janeiro Vila Nova Esperanca 5.656 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1,20 02 A 15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1.0%
RJ Rio de Janeiro Vila Esperancga (Ra - Pavuna) 5.389 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 3 2.394,00 | RS 7.18200 ] 1.0%
RJ Rio de Janeiro Jacaré 5.359 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 | 1.0%
RJ Rio de Janeiro Parque Furquim Mendes 5.351 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394.00 | RS 7.182,00 | 1.0%
RJ Rio de Janeiro Parque Rubens Vaz 5.311 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 | 1.0%
RJ Rio de Janeiro Canal do Cortado 5.275 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 3 2.39400 | RS 7.182,00 1.0%
RJ Rio de Janeiro Vila Arara 5.263 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1.0%
RJ Rio de Janeiro Morro dos Macacos 5.218 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 3 2.394.00 | RS 7.182,00) 1.0%
RJ Rio de Janeiro Parque Boa Esperanga (Ra - Portuaria) 5.208 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 | 1.0%
RJ Rio de Janeiro Parque Jodo Goulart 5.156 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1.20 02 A 15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 1.0%
RJ Rio de Janeiro Canal do Anil 4.931 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | RS 2.394,00| 0.3%
RJ Rio de Janeiro Parque Oswaldo Cruz 4911 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0.3%
RJ Rio de Janeiro Morro do Cantagalo 4.906 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1.20 02A15 1 2.384,00 | RS 2.394,00 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Vila Turismo 4.882 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.384,00 | RS 2.394,00 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Vila Eugénia 4.830 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1.20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.39400 ) 0.3%
RJ Rio de Janeiro Parque Crianga Esperanca 4.775 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | RS 2.39400) 0.3%
RJ Rio de Janeiro Mangueira (Ra - So Cristovao) 4.724 H Ouldoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.39400 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Canal das Tachas 4.698 H Outdoor Social Market 0,80 x 1.20 02A15 1 2.394.00 | RS 2394001 0.3%
RJ Rio de Janeiro Bairro Nova Alianga 4.692 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1.20 02 A 15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0.3%
RJ Rio de Janeiro Muzema 4.630 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Bairro Santo André 4.539 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | RS 2.384,00 0.3%
RJ Rio de Janeiro Morro Unido 4.530 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.384,00 | RS 2.384,00 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Morro da Formiga 4.434 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.384,00 | RS 2.39400 ) 0.3%
RJ Rio de Janeiro Bairro Barro Vermetho 4.428 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | RS 2.32400 ) 0.3%
RJ Ric de Janeiro Nova Jersei 4.348 H Quldoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 0.3%
RJ Ric de Janeiro Trés Pontes 4.328 H Quldoor Social Market 0,80 x 1.20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.394,00 0.3%
RJ Ric de Janeiro Vila Sapé 4.285 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394.00 | RS 2.39400 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Coréia (Ra - Bangu) 4,258 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | RS 2.384,00 0.3%
RJ Rio de Janeiro Bela Vista da Pichuna 4.238 H Outdoor Social Market 0.80 x 1.20 02A15 1 2.394.00 | R$ 239400] 0.3%
RJ Rio de Janeiro Morro da Providéncia 4.210 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Morro da Coroa 4.184 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.384,00 | RS 2.3%4,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Parque Boa Esperancga (Ra - Pavuna) 4.097 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2394001 0.3%
RJ Rio de Janeiro Divinéia 4.072 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 1 2.324,00 | RS 2.32400 | 0,3%
RJ Rio de Janeiro Parque Proletario do Grotao 4.050 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Morro Santa Marta 4.023 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1,20 02 A 15 1 2.394.00 | RS 239400 | 03%
RJ Rio de Janeiro Chp-2 4.018 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 232400 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Unidos de Santa Tereza 3.887 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.39400 | 0,3%
RJ Rio de Janeiro Morro Sao Jodo 3.851 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.394.00] 0.3%
RJ Rio de Janeiro Parque Proletario dos Bancarios 3.833 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Bairro Ouro Preto 3.688 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 239400 0.3%
RJ Rio de Janeiro Vitoria de Manguinhos 3.687 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Vila Sao Jorge (Ra - Campo Grande) 3.670 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | RS 239400} 0.3%
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RJ Rio de Janeiro Floresta da Barra da Tijuca 3.531 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394,00 | RS 2.394.00 | 0,3%
RJ Rio de Janeiro Barao 3.518 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1.20 02 A 15 1 2.394.00 | RS 2.39400 | 0,3%
RJ Rio de Janeiro Vila Catiri 3.492 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1.20 02 A 15 1 2.394.00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Parque Chico Mendes 3.485 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394.00 | RS 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Séo Jerdnimo 3.411 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 239400 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Asa Branca 3.388 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2329400} 0.3%
RJ Rio de Janeiro Fazenda Mato Alto 3.377 H Qultdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 232400 0.3%
RJ Rio de Janeiro Santa Terezinha 3.358 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.394.00 0.3%
RJ Rio de Janeiro Tuiuti 3.355 H Qultdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.32400 | 0,3%
RJ Rio de Janeiro Morro da Liberdade 3.351 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394.00 | RS 239400 | 03%
RJ Rio de Janeiro Batam 3.346 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394.00 | RS 2.394.00 | 0,3%
RJ Rio de Janeiro Novo Camardo 3.341 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 238400 0,3%
RJ Rio de Janeiro Dois de Maio 3.336 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 238400 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Nova Kennedy 3.296 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.394,00 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Salgueiro 3.238 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 239400| 03%
RJ Rio de Janeiro Parque da Esperanga (Ra - Anchieta) 3.232 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2324001 03%
RJ Rio de Janeiro Antiga Creche 3.185 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 239400 0.3%
RJ Rio de Janeiro Ramos 3.160 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.39400) 0,3%
RJ Rio de Janeiro Jardim Piedade 3.158 H Outdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 239400 ) 03%
RJ Rio de Janeiro Bairro Agulhas Negras 3.102 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | RS 232400 03%
RJ Rio de Janeiro Vila do Céu 3.099 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 238400 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Parque Heredia de Sa 3.011 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.39400 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Chacara Flora 2.940 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Morro do Sossego (Ra - Madureira) 2.875 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 239400} 0.3%
RJ Rio de Janeiro Vila Campinho 2.839 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394.00 | RS 239400 03%
RJ Rio de Janeiro Fazenda Cassiana 2.832 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 239400 03%
RJ Rio de Janeiro Buriti - Congonhas 2.830 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.384,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Vila Esperanca de Guadalupe 2.825 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Saquagu 2.780 H Outdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 238400 03%
RJ Rio de Janeiro Alto Kennedy 2.749 H QOutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.32400 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Grota 2.725 H Qutdcor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Morro do Caracol 2.716 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.32400 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Faz Quem Quer (Ra-Madureira) 2.715 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | RS 238400 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Morro das Palmeiras 2.713 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | RS 2.32400 | 03%
RJ Rio de Janeiro Santa Maria 2.708 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.394.00 | 0,3%
RJ Rio de Janeiro Parque Jodo Paulo Il 2.690 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 239400 | 03%
RJ Rio de Janeiro Morro dos Cabritos 2.675 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 232400 | 0,3%
RJ Rio de Janeiro Vila Beira Rio 2.663 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0.3%
RJ Rio de Janeiro Araticum 2.662 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.38400 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Morro do Piolho 2.657 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.38400 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Chacara de Del Castilho 2.650 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 239400 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Luiz Fernando Victor Filho 2.622 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Morro da 0m9m-o.>mcm (Ra - Penha) 2.618 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.394.00 | 0,3%
RJ Rio de Janeiro Morro da Casa Branca 2.611 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 239400 | 03%
RJ Rio de Janeiro Areal 2.597 H Quldoor Social Market 0.80 x 1,20 02 A 15 1 2.394.00 | RS 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Comandante Luis Souto 2.595 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394.00 | RS 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Sitio do Pai Jodo 2.591 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.384,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Morro da Fé 2.553 H Qutdoor Sccial Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Babilonia 2.520 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.394.00 0.3%
RJ Rio de Janeiro Mandela de Pedra 2.508 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394.00 0,3%
[RJ Rio de Janeiro Retiro das Mangueiras 2.506 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 239400 0.3%
RJ Rio de Janeiro Vila Jodo Lopes 2.505 H Qutdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Conjunto Residencial Ferndo Cardin 2.484 H Outdoor Social Market 0.80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 239400 ] 03%
RJ Rio de Janeiro Chacrinha do Mato Alto 2477 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 239400 0.3%
RJ Rio de Janeiro Azevedo Lima 2.464 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394.00 | RS 239400 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Coldnia de Pescadores Almirante Gomes Pereira 2.411 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | RS 2.394.00 0.3%
RJ Rio de Janeiro Cordovil 2.366 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394.00 | RS 2.39400| 0.3%
RJ Rio de Janeiro Tirol 2.364 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0.3%
RJ Rio de Janeiro Caminho do Lécio 2.316 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394,00 | RS 2.39400] 0.3%
RJ Rio de Janeiro Mata Machado 2.311 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.39400) 0.3%
RJ Rio de Janeiro Parque Candelaria 2.292 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 i 2.394,00 | RS 2.39400) 03%
RJ Rio de Janeiro Vila Mangueiral 2.289 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0,3%
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VALOR
UF MUNICIPIO COMUNIDADE POPULAGAO | PECA|  FORMATO TIPO PERIODO | QUANT | Urics | totaL TaseLa | sare
BI-SEMANA |CARTAZES| o, o0

RJ Rio de Janeiro Chacara do Tangue 2.289 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Quinta do Caju 2.278 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Jardim Mori¢aba 2.271 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Vila Santo Amaro 2.237 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Parque Unido de Del Castilho 2.196 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Morro dos Prazeres 2.196 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 0,3%
RJ Rio de Janeiro Jardim Clarice 2171 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Centro Social Marcilio Dias 2.164 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 0.3%
RJ Rio de Janeiro Morro da Baiana 2.145 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Estrada do Magarga, N° 2.823 2.128 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394.00 | R$ 2.394,00 | 0,3%
RJ Rio de Janeiro Vila Moreti 2.108 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Parque Unidos 2.106 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Vila Pequiri 2.096 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Morro do Bispo 2.034 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394.00 | R$ 2.394,00 | 0,3%
RJ Rio de Janeiro Nova Divinéia 2.032 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Arrelia 2.028 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Cachoeirinha 2.025 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
RJ Rio de Janeiro Linha de Austin 2.018 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 0,3%
Rio de Janeiro Total 171 1.011.864 286 R$ 684.684,00 | 70,8%

RJ Sao Gongalo Menino Deus 1.999 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 100,0%
Sado Gongalo Total 2 1.999 1 R$ 2.394,00 0,2%

RJ Sao Jodo de Meriti Avenida Tucao 3.350 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 33,3%
RJ Sao Joao de Meriti Vila Andorinhas | 3.222 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.3%4,00 | 33.3%
RJ Sao Joao de Meriti Analandia 2.913 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 33.3%
Sao Joao de Meriti Total 4 9.485 3 R$ 7.182,00 0,7%

RJ Sao Pedro da Aldeia Ponta do Ambrosio 1.875 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 100,0%
Sao Pedro da Aldeia Tot 2 1.875 1 R$ 2.394,00 0,2%

RJ Seropédica Canto do Rio 1.910 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 100,0%
Seropédica Total 2 1.910 1 R$ 2.394,00 0,2%

RJ Teresopolis Quinta Lerrédo 6.697 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 3 2.394,00 | RS 7.182,00 | 25,0%
RJ Tereso6polis Caleme 3.575 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 8.3%
RJ Teresopolis Morro do Pimentel 3.565 H QOutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 8,3%
RJ Teresopolis Rosario 3.380 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 8.3%
RJ Teresopolis Beira Linha 3.319 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 8,3%
RJ Teresopolis Fonte Santa 2.966 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 8.3%
RJ Teresopolis Jardim Meudom 2.675 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 8,3%
RJ Teresopolis Durvalino 2.625 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 1 2.394.00 | RS 239400 | 83%
RJ Teresopolis Morro Paineiras 2.603 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394.00 | RS 2.394,00 | 8.3%
RJ Teresopolis Tiro 2.104 H Outdoor Social Market 0,80 x 1,20 02 A 15 9 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 8,3%
Teresopolis Total 1 33.509 12 R$ 28.728,00 3,0%
RJ Volta Redonda Vila Rica 2.702 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394,00 | R$ 2.394,00 | 25,0%
RJ Volta Redonda Santa Cruz |l 2.267 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 25,0%
RJ Volta Redonda Verde Vale 2.226 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A 15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 25,0%
RJ Volta Redonda Trés Pogos 2.028 H Qutdoor Social Market 0,80 x 1,20 02A15 1 2.394,00 | RS 2.394,00 | 25,0%
Volta Redonda Total 5 9.223 4 R$ 9.576,00 1,0%

| Total 29 287 1.323.964 404 | RS 967.176,00 | 100,0% |

4
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: BUSDOOR
FORMATO: | - MAXBUSDOOR

UF

Regiao

PECA FORMATO

PERIODO

TIPO
MES

QUANT
CARROS

VALOR
UNITARIO
TABELA

TOTAL TABELA

SHARE

RJ

Rio de Janeiro, Capital

Max Busdoor

Adesivo - 2,25x1,00m 01 A30

30

2.900,00

R$ 87.000,00

33%

RJ

m@m&o do Grande Rio

Max Busdoor

Adesivo - 2,25x1,00m 01 A30

30

2.900,00

R$ 87.000,00

33%

RJ

Petropolis

Max Busdoor

Adesivo - 2,25x1,00m 01 A30

15

2.900,00

R$ 43.500,00

17%

RJ

Sao Gongalo

Max Busdoor

Adesivo - 2,25x1,00m 01 A 30

15

2.900,00

RS 43.500,00

17%

| Total

90

| R$

261.000,00 | 100% |

POTENCIAL DA MIDIA EM ONIBUS RJ
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: DOOH MIDIA EMBARCADA - METRO/TREM/ONIBUS/BARCAS
FORMATO: J - VINHETA 15"

PERIODO 30 DIAS

PRACA AMBIENTES PECA| FORMATO| REDE

TOTAL DE

| SEMANAS

Quant.
INS
Dia

Quant
. DIA

TT INS
REDE

TTINS X
QUANT.
TELAS

TIPO DE
COMPRA
TABELA

VALOR UNITARIO
TABELA TIPO DE
COMPRA

VALOR TOTAL
TABELA

SHARE

Rio de Janeiro Digital Trém Linhas 1.2e 4 J X 1.680 | 1.999.200 PERIODO 53.231,00 [ R$ 106.462,00
Rio de Janeiro Mub digital estacdo J 15" 90 X X 2 427 14 | 5978 | 538.020 PERIODO R$ 100.750,00 | RS 201.500,00 § 55%
Rio de Janeiro | CCR Barcas - TV Digitd Embarcagdes J 15" 48 X X X X 4 (MES) 144 30 | 4.320 | 207.360 MENSAL R$ 11.250,00 | R$ 11.250,00 | 3%
Rio de Janeiro FrotaTV em &nibus NOVABUS J 15" 100 X X 2 48 14 672 67.200 INSERCAO | R$ 0,75 | R$ 50.400,00 | 14%
_— o e e e o —
VALOR TOTAL TABELA 1.428 12.650| 2.811.780 R$ 369.612,00 100%
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: INTERNET GRANDES PORTAIS
FORMATO: K - BANNERS INTERNET

SITES BASED ON

WEINDWA O

JTAL TRAFE

we
are,
social

* Hootsuite

PERIODO TIPO DE VALOR QUANTIDADE

VEICULO PECA|FORMATO NOME FORMATO DEVICE LOCALIZAGAO — comprA | TaBeLA cPm | iMPRESsoES | TOTAL TABELA | SHARE
Globo.com K | BANNER Retangulo Médio (300x250) Desktop / Mobile Canais 01A 30 CPML | RS 96,00 500.000 R$  48.000,00 | 33%
Globo Play K | Banner | Teke w,mw \dw%v% * w%% a\ 00X | besktop / Mobile Canais 01A30 CPML | RS 30,00 100.000 RS  3.00000| 2%
G1 K | BANNER Retangulo Médio (300x250) Desktop / Mobile Canais 01A30 cPML | RS 20,00 500.000 R$  10.000,00 | 7%
GLOBO Total 1.100.000 RS  61.000,00 | 42%

Super Banner / Half banner / . c o
uoL K | BANNER RetSnauls ] Fooker Desktop / Mobile Canais 01A30 CPMIL | RS 12,00 3.000.000 R$  36.000,00| 25%
uoL K | BANNER Super Banner - 728x90 Desktop Home e canais 01A 30 cPML | RS 27,00 300.000 R$ 8.100,00 | 6%
UOL Total 3.300.000 RS  44.100,00 | 30%
0 Globo K | BANNER Retangulo (300x250) Desktop / Mobile | Home e canais 01A30 cPML | RS 212,00 100.000 R$  21.200,00 | 15%
O Globo Total 100.000 R$  21.200,00 | 15%
O DIA K | BANNER Super Banner - 728x90 Desktop / Mobile Home 01A30 CPMIL | RS 129,00 150.000 R$  19.350,00 | 13%
O DIA Total 150.000 RS  19.350,00 | 13%
Total Tabela 4.650.000 | RS 145.650,00 | 100% |

\

z
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: INTERNET GRANDES PORTAIS
FORMATO: L - VIDEOS INTERNET

s PERIODO VALOR
VEICULO PEGA| FORMATO NOME FORMATO DEVICE LOCALIZAGAO JEO DE TABELA TIPO QUANTIDADE | +rh) TABELA | SHARE
MES COMPRA SOl IMPRESSOES
Globo.com L VIDEO |VGLOBO (ATE 30S — SEM SKIP)| Desktop / Mobile Canais 01A30 CPMIL | RS 200,00 100.000 R$  20.000,00 | 37%
uUoL L VIDEO Video 30" COMPLETO Desktop / Mobile Canais 01A30 oooﬂ,,\u_rmk R$ 0,17 200.000 R$  34.000,00 | 63%
Total Tabela 300.000 R$  54.000,00 | 100%
ICOAL WERS IRAFRC RY DFEVIL BY AGE AND GEFNDER (
WIKIFEDIA O RG
we i 9
are. . | Hootsuite
social A
74
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MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

(R CINIAGH VAT MAS LS B DA JALT MOND

we e : : we .
Sooiar .| Hootsuite: § ¢ are. . | Hootsuite

TOP SOCIAL MEDIA AND STREAMING VIDEO APPS

DNVIDCO STREAM

3H 13M

*! Hootsuite

\'\‘k
RN
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO

MEIO: GOOGLE SEARCH
FORMATO: M - SEARCH

VEICULO |PECA

DEVICE

SEGMENTAGAO

PERIODO
MES

MEDIA DE CLIQUES
POR DIA

QUANT.
DIAS

TIPO DE
COMPRA

QUANT.
CLIQUES

PREVISTO

PREVISAO DE GASTO

OBJETIVO POR DIA

TOTAL

PREVISAO

SHARE

Google M

Desktop / Mobile

Rio de Janeiro / Idioma Portugues - Palavras-Chaves
relacionadas a: transplante de cornea - deagao de orgéos -
transplante renal - doagao de 6rgaos no brasil - transplante -
transplante de rim - transplante de cornea - doacao de orgaos -
transplante de rins - doador de orgéos - transplante de figado -
transplante de olho - transplante de coragdo - corneas -
transplante de orgéos - central de transplantes - doagao de rim -
doagao - transplante cornea - primeiro transplante de coragao -
fila de transplante de rim - transplante hepatico - sistema nacional
de transplantes - transplante de cérnea valor - transplante de
utero

4 01A30

C.P.C/LEILAO -
30 CPC MEDIO R$
9,92

TRAFEGO 41,59 120 RS

1.247.70

100%

Total Tabela] 120 | RS

1.247,70

| 100% |

Q Selecionar configuragbes da campanha

Palavras-chave

e Configurar grupos de anunclos

° Criar anuncios

Para descobrir palavras-chave relevantes, descreva o que vocé promovera neste grupo de anuncios

& http//www.transplante.rj. gov.br/Site/Conteudo/

M [Insira os produlos ou servigos

Palavras-chave sao palavras ou Irases usadas para corresponder seus aninclios aos termos que as

pessoas pesquisam

transplante de cornea
doagdo de orgaos
transplante renal
doagao de érgaos no brasil
transplante
transplante de rim
transplante de cérnea
doacao de orgaos
transplante de rins
doador de orgags
transplante de figado
transplante de olho
transplante de coragio
cérneas

Regides de segmentacao (1)

Rio de Janeiro, Brasil estado

° Revisar

lipo: Pesquisa Meta Trafego do site

Estimativas diarias

As estimativas tem como base as
palavras-chave @ 0 or¢amanto digno

-~ Grupo de anuncios 1 -~
Cliques/dia Custo/dia
4 RS 41,59
CPC madio
R$ 9,92
Alcance @

23.700.000 €
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: GOOGLE DISPLAY
FORMATO: N - REDE DE DISPLAY

| : TAMANHO DA BASE | PERIODO | quaNT TIPO DE PREVISAO QUANT. VIEWS TOTAL
VEICULO |PECA| FORMATO DEVICE SEGMENTACAO mcwow>m m_ﬂﬂ__wmwwOmm T SEMANAS COMPRA OBJETIVO IMPRESSOES LANCE MINIMO PREVISAO SHARE
. ; Rio n.m ._m:w_ﬂo / _Qoam Portugues - Publico-alvo C.P.M/ LEILAO -
Google N IAB Desktop / Mobile| selecionado: Pessoas interessadas em assuntos 630.000 01A30 4 MAX RS 0.10 ALCANCE 20.000 A 340.000 300.000.000 R$  30.000,00 | 100%
) sobre familia. Dentro do Tépico de SAUDE, 2
)
P | Total Tabela] 300.000.000 | R$  30.000,00 | 100% |
\ Q Criar sua campanha ° Confirmacgao Tipo. Rede de Display Meta: Alcance e reconhecimento da marca s
) Passoas’ quem vocé quer alcangar
Definn seus Pablicos-alve, Informagdes demogrificas ou ambeos Estimativas semanais

Impressoes disponiveis ~

L5

aygs Selecione publicos-alvo para deflinir quem vera seus anunclos. Vocé pode criar novos publicos-alvo no
) Publices-alvo

- v M -~
Gerenciador de publicos-alve. @ _
Com base na sua segmentagao e
_ nas configuracoes, mas nao no
Pidblicos-alvo segmentados (1) \. orgamento ou lance
Impressoes
Quais sdo os Interesses @ habitos deles _ 630 mil
Pessoas interessadas em assuntos sobre familia 0 desde s ultims atuslizagdo

~" Seu desempenho estimado
Contetido: onde vocé quer que seus anuncios sejam exibidos
Delimite seu alcance com Palavras-chave, Tépicos ou Canais Com base na sua segmentagéo,
nas configuragdes, no er¢amento

diario de RS 1.000,00 e em um

Topicos Escolha tépicos para segmentar varios aplicativos, videos e paginas da Web sobre um determinado assunto & A lance de R$ 0,10
) . vCPM média Impressoes
. Topicos segmentados (1) s RS 0,05-R$ 0,11 20 mil - 340 mil
Saude
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO

MEIO: GOOGLE - REDE DE VIDEO ( YOUTUBE E DISPLAY VIDEO)

FORMATO: O - REDE DE VIDEO 30"/ 60"

TAMANHO DA BASE | PERIODO |quanT.|  TIPO DE PREVISAO L TOTAL
VEICULO |PEGA| FORMATO DEVICE SEGMENTAGCAO (IMPRESSOES) e DIAS COMPRA OBJETIVO IMPRESSOES MES <_mcu___.’_.mhM0mm PREVISAO | SHARE
Youtube | O _szwww_a Desktop / Mobile|  Rio de Janeiro / Idioma Portugues 9.200.000.000 01A30 30 o._ﬂw\x\ mm_ﬂﬂm "| CONSIDERAGAO | 2.200.000 A 9.400.000 1.200.000 | R$  60.000,00 | 100%
Total Tabela]  1.200.000 | R$  60.000,00 | 100% |
° Criar campanha Q Confirmacao Tipo: Campanha de video Mets: Consideragdo de produto e marca
Estimativas da campanha
° Um valor total de RS 60.000,00 na campanha € semelhante aum
orgamento didrio de RS 2.000,00 usado em 30 dias =~ Impressoes disponiveis v
9.2 bl Impressges
~ Seu desempenho estimado
Redes Resultados da pesquisa do YouTube, Videos do YouTube, Parceiros de video na Rede de Display v )
Com base nas suas configuracdes,
segmentacadoe, orgamento total de
. campanha de RS 60.000,00 & lance de
Locais Seleclone locals para segmentar @ A

O Todos os paises/territorios

(C) Estados Unidos e Canada

O Estados Unidos

@ Inserir outro local

Reglbes de segmentagao (1)

Rio de Janeiro, Brasil estado

<

R$ 0,10

Visualizacoes
1,2mia 6,4 mi

CPV medio

R$0,01a
RS 0,04

Alcance
individual

740 mila 3,7 mi

Impressoes
22mia94mi

Gasto de

orgamento

95% a 100%
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: GOOGLE - WAZE
FORMATO: P - WAZE

PERIODO |quaNT.| TIPO DE QUANT. TOTAL
VEiCULO |PECA| FORMATO DEVICE SEGMENTAGAO e Siks CONER IMPRESSGES |VALORTABELA| oo 5 |SHARE
ZERO-SPEED . Sem _ .
Waze P | esvens Mobile R T 01A30 30 C.P.M 600.000 60,00 RS  36.000,00 | 66%
SEG. AVANCADA
Waze P wm,,,ﬂm%,w.mm_mm Mobile (CASAE 01 A30 30 CPM 300.000 63,00 R$  18.900,00 | 34%
TRABALHO)
| Total Tabelal 900.000 | | R$ 54.900,00 | 100% |
ZERO-SPEED TAKEOVERS )
QUANDO O TAKEOVER E VISTO
¥ s =By ®)
~ ! para , mat , . 18] A~
N .\.(n N o & — \
| s do cal- @ 2 T (@)

TAKEQOVER

|

{( 9 wwssnsanms \

\N\ ' 80/81



TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: REDES SOCIAIS FACEBOOK / INSTAGRAM

FORMATO: Q - REDES SOCIAIS (VIDEOS)

@ Riode Janelro

@ Inclur = Q Pesquisat localizagbes
8¢lo Horizonte'
=
3o Proto”
-
Campinas’
o'
S&o Paulo®

Alcance potencial: 12.000.000 pessoas @

Estimativa de resultados didrios

Alcance O
218K - 631K
E——

ThruPlay O
39K - 114K
Sy

A precisdo das esumativas ¢ baseada em tatores como
dados de campanhas anteriores, 0 orcamento insendo, os
dadas de mereadn, 05 critérias de dirscionamento » o3
posicionamaentos da andncion 04 nérmaros &30 fomaecidos
para dar 3 vood umn idelo de docompenho do sou
crgaments, mas 350 spenas estimativas ¢ nBo gardntem
1esultados

ENUNCISS &) v&N0S POSICIONBMENTOS CONSIYErando onde fO mmists provave 18 um Sesempento
methot

@ Posicionamentos manuals
Egeclha manualmonts 04 lugaos pars Mostn sou ammeio. Quante mas posicicnamontos vood
selecionag mais opornunidades terd pora alcangar seu pdblico glvo ¢ atinglr suas metes comerciais

Alcance potencral: 12.000.000 pessoas ©

Estimativa de resultados didrios
KRR Alcance O
Todos os dispositivos 218K - 631K
Plataformass =T
v/ Facebook v Instagram ThruPlay @
Audience Network Messenger 39K - 114K
= - Alcance ©
Otimizaciao e veiculagdo 218K - 631K
Otimizagdio para veiculagio de antncio rr———
ThiuPlay ThruPloy ©
Controle de custo (opcional) 39K - 114K
#8050 & ———————

0 Facebook buscara obter o maximo de ThruPlays e fazer com que 0 custo medio fique
abaixo de RS 0,50 usando a estratégla de lance de limite de custo.

Mostrar mais esualégias de fance «

A precia$o das estimotivas & besoada em fatorea como
dedos de companhas anterorey, o orsamento inserido, oy
dados de mercado, o3 critiios de thiecionumeno < os
posicionamentos de andncioy, 048 numeos =30 fuenecidos
PEra ORr @ ¥OUe UMA 0613 02 Jesempenno 0o seuU
OICEMENTo, MaS 380 EpEnas eStUMativas @ ndo gatantem
resultados

PERIODC
Y QUANT. TIPO DE PREVISAO FM VISUALIZAGOES TOTAL
VEICULO PECA FORMATO DEVICE SEGMENTAGAO TAMANHO DA BASE VES DIAS COMPRA OBJETIVO ALCANCE DIARIO | PERIODO MINIMAS PREVISAO SHARE
Estado do Rio de Janeiro - Idioma:
Facebook | o |\ ipEOS/STORIES| Desktop / Mobile | Portugues - Targe 18 a 65 anos - Pessoas 12.000.000 01A30| 30 | ORCAMENTO | VISUALIZAGOES | .10 000 a631.000 | 'ACADA | 545000000 | RS 120.00000 | 100%
Instagram : : NO PERIODO DE VIDEO 7 DIAS
que moram na localidade definida.
| Total Tabela]  240.000.000 | R$ 120.000,00 | 100% |
Posicionamentos © ver recomendagles
LoceKIagces Definicdo de pblico Definiggo de publico
Pessoas que moram nesta localizacio
Seu pblico fol Posicionamentos automaticos (recomendado) ) Hsu_m”_so 9
Brasil 1/ definido. Ut pasicionamentos autom3ticos par MmaAmizar ¢0u Orgamento o sjuder a MasTar Cous anuncios \ -
il ik & mais pessass D sistema de veiculagdo do Facebiook alocard o orgamento do Seu conjunio de Eec R0 arsts
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TATICA CONCORRENCIA GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
MEIO: REDES SOCIAIS TWITTER
FORMATO: Q - REDES SOCIAIS (VIDEOS)

Noticias e informages gerais sobre sad.. X |

PERIODO [quanT.| TIPO DE PREVISAO VISUALIZAGAO TOTAL
VEICULO PECA| FORMATO DEVICE SEGMENTAGAO TAMANHO DA BASE VES DIAS COMPRA OBJETIVO AUDIENCIA MINIMA PREVISAO SHARE
CPV-
X . | Palavra-chave / Seguidores semelhantes / Lance Visualizagoes 2
Twitter Q VIDEOS Desktop / Mobile rterassus Bstados:ababio 2.500.000 01A30 30 maximo R$ I 2.000.000 A 2.500.000 100.000 RS 50.000,00 | 100%
0,50
| Total Tabela]  100.000 | RS  50.000,00 | 100% |
Recursos de segmentagao
Estimativa de audiéncia
Palavras-chave (opcional) © & Recomendagdes 1 Upload em mossa o kit
Dufing um lance rudaems oue voCl funca uittagassard. Lances Inaa slos WAAIe 8 QUDT O sndeco m&% % zasgm-
Incluir v salde = - ° o mais frégudach
B22.0 mi-2,5'ml
dnckds B x s - m B”z a.oH o tance méxima por visuakzagdo do video
doagso de orgdos X | ( doago X || doador X _ |
Seguidores semelhantes (opcional) © A Recomendagdes ( Upload em massa e —— Visualizac3o de video ‘
RECOMENDADO S ———
doagdo de érgdos * Tamanha do poblico @ Liite du tregulocii @ Tamanhe 0 pisben 0)
@ Otimire automaticarrente a frequéneia o aninclo (recomendado) ©
o & x ) Deftinir um Bimite parsonalizado © + Novo grupo o0 andncios
W doagao de meduta @_DoeMeduls X | ( s+ DO3CA0 de sangue ©doacao_sangue X & Cosiar S ndidided
e e e - ; — — 4+ Novo grupo de anancios » Opglet da moansacio e Imos
@ Ministérlo da Sadde @ Sminsaude X | @y Doagdo de Orgaos PD0aca0_orgaos X
2 Copiar grupo de anincios
Interesses (opcional) (0
B
Incluir b4
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INVESTIMENTO - PRODUCAO

DESCRICAO MATERIAL

QUANTIDADE VALOR UNITARIO

VALOR TOTAL

Filme para TV

01 Filme de 60" com adaptagdo para 30" para TV Aberta e Fechada, Redes Sociais (Facebook e Instagram), Youtube,

Observagoes:

1 - A estimativa do valor dos direitos autorais € em dolar, no caso, US 66.000,00. O valor em real estd baseado em RS 6,00 para cada dolar.
2 - Envio de Whatsapp, sms, or¢ado com empresa especializada.

Verba Total de produgdo

RS 1.532.205,00

- ; g SRR : 2 : 1 RS 300.000,00| RS 300.000,00 19,58
site do cliente. Com captagdo externa, casting, locugdo, trilha, edigdo, finalizagdo, masterizacdo e Ancine. > > :
Filme para internet 01 filme para internet de 60" e redug¢do para 30", incluindo sonorizacdo e locugdo 1 RS 72.000,00| RS 72.000,00 4,70
Webserie v:wa:nmo de 4 episodios para internet sem tempo determinado, incluindo sonoriza¢do/locuc¢ido e chamadas curtas de 4 RS 95.000,00| RS 380.000,00 24,80
15"para as mesmas.
Filme "Flor" Whatsaap 01 filme produzido para whatsapp, conforme roteiro, incluindo sonorizacdo e locucdo 1 RS  41.000,00( RS 41.000,00 2,68
Filmes cartelados Filmes cartelados de 15" para exibi¢do em midia embarcada sem dudio 4 RS 6.000,00| RS 24.000,00 1,57
01 spot de 60 segundos, com locugdo masculina ou feminina profissional, dire¢do, sonorizacao,
R 6.000,00 RS 18.000,00 1,17
SROLS masterizagao,finaliza¢do e 02 adaptacées de 30". Utilizagdo em Radios no estado do Rio de Janeiro. 2 > >
Sessdo *onom&.anm Pacote de fotos realizada em conjunto com a produgdo do filme do casting. Incluso tratamento de imagens. 1 RS 53.000,00 RS 53.000,00 3,46
- m "
Sessacice &..o#om.\“.”.n...:u SuslcsOnly Compra de direitos autorais da musica Only you para ser utilizada nos filmes de TV, Whatsapp, internet e spot de radio 1 RS 396.000,00| RS 396.000,00 25,85
Regravacao Musica Only you Regravag¢do da musica only you para ser utilizada nos filmes de TV, Whatsapp, internet e spot de radio 1 RS 75.000,00| RS 75.000,00 4,89
Banners para internet Pacote de 4 banners animados para internet com 5 versées/adaptaces de formatos (animagdo) 20 RS 1.000,00| RS 20.000,00 1,31
Maxbusdoor Adesivo vinilico com impressao digital no formato de 2,1 m x 0,9 m, recorte especial. Instala¢do inclusa. 90 RS 142,00 RS 12.780,00 0,83
Mobilidrio Urbano - Cartaz Mupis Impressédo digital de 300 unidades medindo 1,19m x 1,74m em papel couché 150gr. Frente e verso corte reto 300 RS 64,75 RS 19.425,00 1,27
Cartaz Impressdo de 400 cartazes em papel couché 210gr medindo 80 x 1,20m, corte reto 400 RS 30,00| R$12.000,00 0,78
Envio Whatsapp Disparo de mensagens com contetido de texto, jpeg, video ou dudio. Plblico segmentado e geolocalizado. 200.000 RS 0,37| R$74.000,00 4,83
Envio SMS Disparo de mensagens de texto com 147 caracteres, geolicalizados e segmentados. 500.000 RS 0,07| R$35.000,00 2,28
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- Governo do Estado do Rio de
“®) Janeiro

8h-

Apoie e ajude a divulgar a campanha

de doacao de drgaos na sua pagina do
Facebook. 1.380 pessoas no estado

do Rio estao na fila do transplante.

Sé vocé pode mudar o destino delas.
Acesse . https://bit.ly/3HfI3b0 para instalar
o tema da campanha no seu perfil.

#GovRJ

#SejaUmDoador

#SéVocé

SO VOCE PODE MUDAR O
DESTINO DE QUEM PRECISA.

OO 17 8 comentarios 8 compartilhamentos
INSTALE O TEMA DA CAMPANHA NO SEU PERFIL.

05 Curtir () Comentar &> Compartilhar

1 l’
www.saude.rj.gov.br N GOVERNO DO ESTADO
siivee PET MAEE  susmsm m@ RIO DE JANEIRO
e —1

DESQUE TRANSPLANTE

SECHETARIA OA SAUDE

9 Escreva um comentario... @ 9 2

POST - FACEBOOK



| Dona Alzira
'l ANO E 5 MESES
'ESPERANDO

TR

GOVERNO DO ESTADO

RIO DE JANEIRO

Secretaria de Sadde

5 o

1.380 pessoas

estdo na fila de espera
por falta de 6rgaos.
Zerar esta fila e salvar
vidas depende s6

da sua generosidade.

DOARE

! . TRANSPLANTAR

- SEU AMOR PARA
] OUTRA VIDA.

K ode mudar meu destino.

I Doe 6rgdos.  Avise sua familia.

B
www.sauderigovbr  #sévoce  JDET  KSRISIEY DISQUETRANSPLANTE | SUS IS

saiba mais.

CARTAZ PARA LINIDANDFS NF SAUINDF
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pode mudar meu destino.

Marcelo ...

1ANO
ESPERANDO
UM PULMAO |

Doe 6rgaos.  Avise sua familia.

GOVERNO DO ESTADO

-ﬂ_o DE JANEIRO

Secretaria de Saidde

........

S yde.rj.gov.br
o5 .‘ -#S6Vocé

BUSDOOR



pode mudar meu destino.

o
Doe 6rgdos. ~  Avise sua familia.

www.saude.rj.gov.br #S6Vocé

OEADY Acesse
B oice  PET  NSJLISE] DISQUETRANSPLANTE sus ml

saiba mais.

MUB - ABRIGO DE ONIBUS



Trilha instrumental da musica “Only You".
Vemos uma bela flor.
Aos poucos, através fusdes, as pétalas vao caindo.

Locutor:
Quando uma pessoa querida se vai, ...

A
—

ESPERANDO

Funde para uma flor ainda em botao,

sem nenhuma pétala.

Locutor:

No estado do Rio, 1.380 pessoas estdo na fila
do transplante esperando por um érgao.

Cena da flor belissima em super close.
Trilha: For it's true, you are my destiny.

Locutor:
Seja um doador de 6rgdos: avise sua familia.

As pétalas continuam caindo.

Locutor:
...fica muita saudade.

Entra a trilha cantada: “Only you..."
O botéo da flor comega a abrir.

Locutor:
Doar é transplantar seu amor ...

[ —

GOVERKO DO ESTADO

| Doe 6rgdos.  Avise sua familia.

-y

ssovecs OET  [FEE] oosoue raanseue |

Sobre a imagem desfocada, surgem letterings com
as assinaturas. Trilha sobe finalizando a musica.
Locugao:

S6 vocé pode mudar o destino de quem precisa.

Vemos agora a flor quase que s6 com a sua parte
central. Restam apenas algumas pétalas.

Locutor:

Saudade que pode se transformar num gesto
de amor e de esperanca para outras vidas.

Trilha: ...can make this change in me

A flor ganha vida: as pétalas surgem numa explosao
de exuberancia.

Locutor:
...para outra vida.

FILME PARA WHATSAPP



GOVERNO DO ESTADO

Secretaria de Sadde

Marcio ORiode Janeiroéo

8 MESES 32 estado do pais em nuUmero
ESPERANDO de transplantes e esta equipado
UM CORAGAD para fazer muito mais. Porém,

1.380 pessoas estdo nafilade
espera por falta de 6rgaos.

Zerar esta fila e salvar vidas
depende s6 da sua generosidade.

DOAR E TRANSPLANTAR SEU
AMOR PARA OUTRA VIDA.

.

Em cada doacao sao captados varios orgaos: E simples: basta avisar sua familia.
coracao, rins, figado, pancreas, pulmao, cérneas, Pode ser numa conversa, pelo WhatsApp,
0s50s, pele e outros tecidos. e-malil ou rede social.

ACOES DO GOVERNO:

Aumentou o nimero de hospitais
credenciados para transplantes
e Inaugurou um Banco de Olhos
em Volta Redonda.

Investimentos de
RS$25 milhdes anuais
no PET - Programa
Estadual de Transplante.

Estimulo a parcerias: 1.385
j& sdo 9 organizacdes transplantes
parceiras de doacao. em 2020.

www.sauderjgovbr  #S6Voce  HDET  KSRIIS] DISQUETRANSPLANTE sus+

ANUINCIO DF JORNAI -1 PAGINA
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E3 COMUNICACAO INTEGRADA LTDA.

Digitalizado com CamScanner
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INVOLUCRO N° 03

PROPOSTA TECNICA:
CAPACIDADE DE ATENDIMENTO

E3 COMUNICAGAO INTEGRADA LTDA
CNPJ: 04.956.954/0001-23

CONCORRENCIA N° 01/2021

GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO

RUA DR. FRANZ WILHELM DAFFERT, 377 RIO | AV. RIO BRANCO, 1 - CENTRO
JO. CHAPADAO | CAMPINAS/SP ED RB! - 5L1602 | RIO DE JANEIRO/R)

~

,

BRASILIA | BRASIL 21 SHS QUADRA 6 - €} A BLOCO C
SALAS 820 A 822 | BRASILIA/DF

Digitalizado com CamScanner
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B0 M | www.e3comunicacao.com.br

E3: UMA AGENCIA SEMPRE EM MOVIMENTO

A E3 é eficiéncia, é criatividad
Ideias nos completam. E temo
19 anos no mercado, ja pa
cenarios, transformagées s
conectados para garantir re
comego ao fim, o que import
satisfagao dos clientes.

e. E inovagao, é resultado. Uma agéncia que faz acontecer.
s muitas. Somos uma agéncia full solution. A E3 é E360. Ha
Ssamos por muitas mudangas. Novas ferramentas, novos
ociais. E evoluimos sempre. Somos compromissados e
sultados, sempre com transparéncia e responsabilidade. Do
a € o sucesso do trabalho, o melhor uso dos investimentos e a

TRANSPARENCIA, MISSAO E VALORES

O mercado exige com
trabalho ¢ amparado
de contratos.

peténcia nos processos de gestdo e atuagao transparente. Nosso
por relatérios de resultados e foco na competéncia da administracao

Contamos com consultoria juridica fixa de importantes escritérios de advocacia
especializados na area de comunicagao, seguindo

todos os requisitos de atuagao previstos
nas leis que regem nosso mercado. Uma Séguranca extra colocada a servico de nossos
clientes e parceiros.

Atuar com eficiéncia, transparéncia, economicidade, gestao responsavel, em um ambiente
propicio a inovagéo e criatividade, com parceiros e fornecedores comprometidos com os

mesmos objetivos para entregar qualidade a nossos clientes. Somos uma agéncia de
enfrentamento e solugio de desafios.

A

CAMPINAS | RUADR. FRANZ WILHELM DAFFERT, 377

RIO | AV. RIO BRANCO, 1- CENTRO
JD. CHAPADAO | CAMPINAS/SP

SALAS 820 A 822 | BRAS(LIA/DF

Digitalizado com CamScanner

J

BRASI| BRASIL21 SHS QUADRA 6 - CJ. ABLOCO C
EDRBI - SL.1602 | Ri0 DE JANEIRO/R) A | 4



B O M0 | www.e3comunicacao.com.br

PRINCIPAIS CLIENTES

A E3 Comunicagao esta ha 19 anos no mercado. Nesse periodo, atendemos
grandes marcas e clientes, incluindo multinacionais, como Honda Automéveis
do Brasil, Villares Metals, Raizen, GE Fanuc, UniMetrocamp/Wyden (antiga
Veris Metrocamp), Liq (antigo Grupo Contax), dentre outras. Temos grande
experiéncia na comunicagdo publica, uma area de atuagdo onde a E3 é
reconhecida pelo mercado com trabalho eficiente e compromisso com os
resultados. Segue relagao dos atuais clientes:

; - BRASIL 21 SHS QUADRA 6 - CJ. ABLOCO C
CAMPINAS | RUADR. FRANZ WILHELM DAFFERT, 377 RIO | AV.RIO BRANCO, 1- CENTRO BRASILIA
o JD. CHAPADAO | CAMPINAS/SP ED RB1 - SL1602 | RIO DE JANEIRO/R) l SALAS 820 A 822 | BRASILIA/DF

Digitalizado com CamScanner
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~" NITEROI

AU SEMPRE A FRENTE

PREFEITURA DE NITEROI
De 25/01/2018 até a presente data

Contrato 001/2018

Niteréi € um dos municipios mais importantes da Regido Metropolitana do Rio de
Janeiro. Com mais de meio milhao de habitantes, a cidade ostenta o mais elevado
indice de Desenvolvimento Humano Municipal (IDHM) do Rio de Janeiro e o sétimo
maior entre 0s municipios do Brasil, segundo Ultimo censo realizado pelo IBGE.

OBJETO DO CONTRATO: Prestagao de servicos de publicidade, compreendendo o
conjunto de atividades realizadas integradamente que tenham por objetivo o estudo,
o planejamento, a conceituagéo, a concepgio, a criagdo, a execugdo interna, a
intermediacao e a supervisdo da execugdo externa e a distribuicao de publicidade de
competéncia do Municipio aos veiculos e demais meios de divulgagao.

A

]

CAMPINAS | RUA DR FRANZ WILHELM DAFFERT, 377 RIO | AV. RO BRANCO, 1 - CENTRO BRASILIA l BRASIL 71 SHS QUADRA 6 - CJ ABLOCO C
JO. CHARPADAQ | CAMPINAS/SP EORE1 - S11602 | RIO DE JANEIRO/R) SALAS 820 A 822 | BRAS[LWDF

Digitalizado com CamScanner
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Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil (OAB)

De 03/2019 até a presente data
Contrato 1089.

A OAB é o 6rgao maximo que define as regras para o exercicio profissional da
advocacia no Brasil. Conta hoje com mais de 1,2 milhdo de profissionais cadastrados
em 27 seccionais em todos os estados da federagao e € uma das mais importantes

instituicées do pais.

(6]

]
)

RUA DR. FRANZ WILHELM DAFFERT, 377 RIO | AV. RIO BRANCO, 1- CENTRO BRASILIA I BRASIL 21 SHS QUADRA6 - CJ. ABLOCO C

Ee JO. CHAPADAO | CAMPINAS/SP ED RB1 - SL 1602 | RIO DE JANEIRO/R] SALAS 820 A 822 | BRASILA/OF

Digitalizado com CamScanner
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PREFEITURA DE CAMPINAS
De 04/2020 até a presente data

Contrato 055/2020

Campinas é a 3* cidade mais populosa do estado de Sao Paulo, sendo a principal
cidade da Regido Metropolitana de Campinas (RMC), formada por 20 municipios. A
cidade é uma das mais importantes economicamente para o pals, considerada um
importante polo industrial e de pesquisa e desenvolvimento brasileiro, abrigando
diversas grandes empresas e algumas das melhores universidades do pais

OBJETO DO CONTRATO: Servigos de publicidade e atividades complementares
(servicos especializados de que trata o art. 2°, paragrafo 1° e seus incisos |, Il e lll da
Lei 12.232/2010), a serem prestados por intermédio de agéncia de propaganda, para
atendimento as necessidades de comunicagao do Municlipio.
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PREFEITURA DE BARUERI

De 08/02/2018 ate a presente data
Contrato 052/2018

Situada na regido metropolitana da Grande Sao Paulo, Barueri esta entre os dez
municipios com maior crescimento populacional do Estado. A cidade é reconhecida
pela grande capacidade de gerar e atrair investimentos e desenvolvimento.

OBJETO DO CONTRATO:
Prestagao de servigos de estudo, planejamento, conceituagéo, concepgao, criagao,

execucao interna, intermediagao e supervisao da execucgao externa e distribuicao de
publicidade aos veiculos e meios de divulgagao. Produgdo e execugédo técnica das
pelas e projetos criados. Planejamento e execugdo de pesquisas, avaliagdo e de
geragao de conhecimento relacionados a determinada agéo publicitaria. Criagao e
desenvolvimento de formas inovadoras de comunicagéo publicitaria, em consonéncia
com novas tecnologias, visando & expansao dos efeitos das mensagens e as agoes

publicitarias.
.
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PREFEITURA DE SUZANO
De 15/08/2013 até a presente data

Contratos: 072/2013 e 205/2018

Localizado na Regidao Metropolitana de Sao Paulo e Alto Tieté, Suzano € um polo
industrial que abriga cerca de 300 mil habitantes. Importante também no setor
comercial e em constante crescimento, a cidade foi a que mais gerou empregos na

regiao do Alto Tieté em 2018

OBJETO DO CONTRATO: Realizagao de servigos de publicidade o conjunto de
atividades realizadas integradamenle que tenham por objetivo o estudo, o
planejamento, a conceituagao, a concepgdo, a criagdo, a execugdo interna, a
intermediagao e a supervisdo da execugao externa e a distribui¢ao de publicidade aos
veiculos e demais meios de divulgac¢éo, com o objetivo de promover a venda de bens
ou servigos de qualquer natureza, difundir ideias ou informar o publico em geral.
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De 11/2019 até a presente data

Fundada em 1950, a Ypé & uma empresa 100% brasileira, lider no segmento de
higiene e limpeza no Brasil. A Ypé possui uma linha completa de produtos para auxiliar
nos cuidados com a roupa, a casa e o corpo. Com aproximadamente 4.000
funcionarios, exporta para mais de 20 paises da América Latina, Asia, Africa e Oriente

Médio.
OBJETO DO CONTRATO: Comunicagao Institucional e Endomarketing - Campanha
de Incentivos aos colaboradores.
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Departamento de Agua e Esgoto de Jundiai
De 06/01/2016 até a presente data
Contrato 026/21

A DAE Jundiai € responsavel pelo saneamento basico de toda a area urbana e parte
da area rural de Jundiai. A empresa atingiu as marcas de 100% no tratamento de
esgoto e 99,07% da populagdo abastecida com agua tratada. O controle da ocupagao
do solo e protegdo dos mananciais também & controlado pela DAE, bem como a
manuteng¢édo do Parque da Cidade, um dos cartées-postais da cidade.

OBJETO DO CONTRATO: Prestagéo de servigos de comunicagao, publicidade e
marketing, de carater educativo, informativo e de orientagéo social.
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CAPACIDADE DE ATENDIMENTO
QUANTIFICACAO E QUALIFICAGAO DOS PROFISSIONAIS

Formamos um time de 38 profissionais, afinados, com colaboradores
experientes, dedicados, atentos a inovagdo. Uma equipe com foco em agées
planejadas, sempre voltada para o maximo em criatividade e que passa por
constante processo de aprimoramento. Uma agéncia full service, que trabalha
numa sinergia colaborativa constante e com uma unica finalidade: atender com
total eficiéncia, envolvimento e estratégia cada cliente como se fosse o tinico.
Para esta concorréncia, colocamos a disposi¢ao, caso sejamos vencedores do
certame, os seguintes profissionais:
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B ESTUDO E PLANEJAMENTO: 1 PROFISSIONAL

Fernando Gasparini
Sécio-proprietario, Diretor Geral de Estudo e Planejamento

Formagao: Pos-graduagdo em  Marketing pela
Universidade Metodista de Piracicaba e graduagéo pela
PUC-Campinas — énfase em Publicidade e Propaganda.

Experiéncia: 25 anos na area de comunicagdo publica,
sendo 19 deles como sécio-proprietario e diretor geral de
estudo, planejamento e atendimento da E3 Comunicagéo
LTDA.

B ATENDIMENTO: 2 PROFISSIONAIS

Raquel Biazotto
Diretora de Atendimento

Formagao: MBA Executivo em Gestao de Marketing pela
Escola Superior de Administragdo, Marketing e
Comunicagdo (ESAMC). Graduagdo em Comunicacao
Social pela PUC-Campinas.

Experiéncia: 16 anos de experiéncia atendendo clientes
como Claro, Fiat e Expo Dom Pedro. Atuou também como
executiva de midia na TVB Record, GM7 Midia Digital e
Radio Nova Brasil FM Campinas.

Gisely Marques Zaglia
Atendimento

Formacao: MBA em Gestéao Estratégica de Marketing
pela Veris/Metrocamp. Graduagdao em Comunicagao
Social pela Universidade Paulista (UNIP).

Experiéncia: Com 13 anos de experiéncia, ja atendeu
clientes como Honda, Volkswagen, Sanasa, Prefeitura de
Guarulhos e Fort-Dodge.
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B CRIAGAO: 5 PROFISSIONAIS

Alex Gris
Diretor de Criagao

Formacéao: Certificagdo Internacional Macromedia/Adobe
em webdesign. Cursos livres: Essential Marketing — Madia
Mundo Marketing/Sao Paulo-SP; Design aplicado a criagao
publicitaria — Graphics/Caxias do Sul-RS; Produgao 3D
com Cinema 4D - Alpha Channel/Sao Paulo-SP.

Experiéncia: 19 anos. Prémios: Clube de Criagdo de SP,
Grand Prix no Festival da ABP/RJ, Voto Popular da Revista
About. Atendeu Petrobras; as Prefeituras de Sao Paulo e
de Guarulhos; os Governos do Rio de Janeiro e do Ceara;
0s Ministérios do Turismo, da Saude e das Cidades:.
SECOM - Governos Federal do Brasil, da Republica do
Congo e da Republica de Angola.

Beto De Vuono
Redator

Formagao: Graduagdo em Comunicagao Social com
habilitagdo em Publicidade e Propaganda pela PUC-

Campinas.

Experiéncia: 23 anos de atuagao na area Ja atendeu
Prefeitura de Campinas, Sanasa, Volkswagen e Prefeitura
de Guarulhos.

Flavio Sousa
Diretor de Arte

Formagao: MBA Executivo em Escola Superior de
Administragao, Marketing e Comunicagdo (ESAMC)
Graduagdo em Comunicagao Social pela PUC-Campinas.

Experiéncia: Trabalha na E3 Comunicagdo LTDA. desde
2006, totalizando mais de 13 anos de experiéncia na area

publicitaria
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Paula Fernandes
Assistente de Arte

Formagao: Graduada em Comunicagao Social -

Habilitagao em Midialogia pela Universidade Estadual de
Campinas (UNICAMP).

Experiéncia: 3 anos de atuagao na area como designer e
ilustradora, atendendo artistas independentes e diversas

empresas, além de ler experiéncia com filmagem e edicao
de videos,

Tatiana Jazra
Revisora

Formagdo: Graduagio em Comunicagao Social, com
habilitagdo em Relag¢des Publicas pela ECA-USP.

Experiéncia: Trabalha como revisora de textos desde
2012, totalizando quase 10 anos de experiéncia na area.

Ana Claudini Ferraro
Diretora de Midia

Formagdo: MBA em Gestao de Marketing pela ESAMC.
Graduagdo em Comunicagao Social com habilitagdo em

Publicidade e Propaganda pela FAV - Faculdade de
Valinhos.

Experiéncia: 20 anos de atuagao. Ja atendeu Prefeitura
de Campinas, Sanasa, Volkswagen, Prefeitura de
Guarulhos, General Motors do Brasil e Rede Carrefour.
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Larissa Bulhoes de Oliveira
Assistente de Midia

Formagdo: Graduagao em Comunicagao Social com
habilitagao em Publicidade e Propaganda pela ESAMC —
Campinas.

Experiéncia: 3 anos de experiéncia na atuagao como
atendimento e planejamento de midiaaurantes.

Vera Oliveira
Diretora de Produgao RTVC

Formagao: Graduada em Comunicagao Social pela PUC-

Experiéncia: Mais de 30 anos de experiéncia na area de
producgao tanto em agéncias como na area produgao
executiva em produtoras do Rio e SP. Trabalhou com
clientes ligados ao setor publico e privado, entre eles
Governo e Prefeitura do Estado do Rio, Coca-Cola, O,
Tim, L’oreal, Petrobras, Net, Unimed Rio, shoppings
diversos, entre muitos outros.

Higor Ramos Soares
Gerente de Produgao RTVC

Formagdo: Graduagdao em Comunicagdo Social com
habilitagdo em Publicidade e Propaganda pelo Centro
Universitario Salesiano de Sao Paulo - UNISAL.
Experiéncia: 8 anos de atuagao na area.
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M PRODUGAO GRAFICA: 1 PROFISSIONAL

Natalia Veloza
Produtora Gréfica

Formagao: MBA Executivo em Gestao de Marketing pela
Escola Superior de Administragdo, Marketing e
Comunicagao (ESAMC). Graduagdo em Comunicagao
Social com habilitagao em Publicidade e Propaganda pela
Anhanguera Educacional.

Experiéncia: Comegou a atuar na area em 2007, tendo ja
acumulado 12 anos de experiéncia, dos quais 10 sao como
parte do time da E3 Comunicagao LTDA.

B INTERNET: 2 PROFISSIONAIS

Lucas Ramos Vital
Gerente de Estratégia Digital

Formagao: Graduagdo em Comunicagéo Social pela ESAMC.

Experiéncia: 18 anos de atuagao na area, tendo passado
por importantes agéncias de publicidade de Campinas.

Marina Bigelli
Social Media, Produ¢ao e Geragao de Contetdo
Formagado: Cursando Jornalismo na PUC-Campinas.

Experiéncia: 8 anos de experiéncia como redatora e
produtora de contetdo e 5 anos de experiéncia como social
media. Atuou na produtora de videos Olivideo e Conteudo

Agro e no marketing da Assertiva.
7
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INFRAESTRUTURA, INSTALAGOES E RECURSOS MATERIAIS A
DISPOSIGAO DO CLIENTE

Em toda a sua histdria, a E3 atendeu diversos clientes, adquirindo reconhecida
experiéncia. Entendemos que proximidade junto ao cliente, boa relagao com o
mercado e veiculos, parcerias solidas, inteligéncia de dados no ambiente digital
e muito empenho e dedicagcao sdo diferenciais que garantem grandes
resultados.

GESTAO POR SISTEMA E SEGURANCA DE DADOS

11 J“.ﬁ"‘

A agéncia conta com gerenciamento informatizado de jobs por meio do sistema
Publi, que permite que a gestao de todos os trabalhos realizados seja feita com
seguranga, agilidade e qualidade, garantindo todo o histérico de relagao com o
cliente e permitindo a geragao de relatérios de monitoramento de contrato.

SUPORTE JURIDICO

Oferecemos a todos os clientes suporte na area juridica da gestao do contrato
para eventuais duvidas e questionamentos, fator essencial para garantir uma
gestao eficiente e segura dos contratos.

CECCE Ty
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EQUIPAMENTOS, INSTALAGOES E INFRAESTRUTURA

A E3 Comunicagdo conta com uma estrutura de entrega com prazos e qualidade
adeqyados ao dinamismo do mercado. Todos 0s nossos equipamentos sao
atualizados e compativeis para o desenvolvimento dos trabalhos e apresentacao de
campanhas, com agilidade, qualidade e seguranga.

Segue breve descritivo de equipamentos e instalagdes:

- Se_r\{iqor HP Central na matriz da empresa, com unificacao de dados de todos os
escritorios, todos os softwares licenciados, sistema de backup triplo (incluindo
remoto), Firewall e consultoria fixa de empresa de tecnologia para atualizagdes e
seguranga de dados.

- 15 computadores tipo PC.

- 6 iMacs.

- 3 Macbooks Pro.

- 2 iPads para atendimento.

- 5 Smartphones para atendimento.

- 10 notebooks de ultima geragao.

- Projetor multimidia para reunides e apresentagdes.
- 2 impressoras HP - laser (servigos internos),

- 2 centrais de impressao de grande porte (copiadora, impressora a laser, scanner)
para a apresentagdo de pegas e campanhas.

- 3 multifuncionais - para area administrativa.

- Maquina fotografica para produgées rapidas.
- Sala com Home Theater para apresentagées.
-4 TVs para apresentagdes.

- 3 veiculos.
- Assinatura anual de site de banco de imagens (a disposigédo do cliente).
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ESCRITORIOS EM MERCADOS ESTRATEGICOS

7

A E3 atua no mercado do Rio de Janeiro desde 2018. Nesse periodo desenvolveu

N : > ! : :
‘ importantes campanhas e solugoes para seus clientes e consolidou parcerias com
= veiculos e fornecedores.
Ajh . . . o
. Nossa matriz esta situada em Campinas — SP, uma das mais ricas regioes
—— metropolitanas do Brasil. A RMC - Regido Metropolitana de Campinas abriga
. importantes polos industriais, tecnolégicos, grandes centros académicos e de
”' pesquisa, com facil acesso a aeroportos e principais rodovias do pais.
-.,' Estamos também em Brasilia, o centro nervoso dos acontecimentos politicos de nosso
— pais.
"
— Os escritérios atuam em sinergia e sao interligados por sistema de videoconferéncia,

, promovendo um intercambio e troca de experiéncias entre os profissionais de
- — diferentes regides.
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uma estrutura moderna e otimizada
com recepgao, sala de reuniao, sala

Filial / Rio de Janeiro: 150 m? de
de criagao, copa e atendimento.
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Edificio RB1, Avenida Rio Branco, sala 1602.
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CAMPINAS - MATRIZ
Rua Dr. Franz Wilhelm Daffert, 377 Jardim Chapadao.

Sede Campinas:. 400 m? em ambiente
integrado e coorporativo, dividido em
recepgdo, duas salas de reuniao,
atendimento, produgdo grafica, midia e
RTVC, recursos humanos, criagao, diretoria
e inteligéncia digital
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FILIAL - BRASILIA
Complexo Brasil 21 - SHS Quadra 6 Conjunto A Bloco C SALA 820

Filial / Brasilia: 160 m? em local
estrategico, planejada para o melhor
atendimento de nossos clientes com
recepgao, duas salas de reuniao,
sala de criagdo, sala de
atendimento, copa e diretoria.
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SISTEMATICA DE ATENDIMENTO

Contamos com gerenciamento de jobs por meio do sistema Publi, 0 que permite maior
organizagao no cumprimento de prazos e histérico as agbes por meio de relatérios
administrativos, financeiros e operacionais da conta. Todas as areas atuam de forma
integrada: atendimento, planejamento, criagdo, midia, produgao, inteligéncia digital,
administrativo e financeiro. Em se tratando do dinamismo da comunicagao atual, no
qual as solicitagdes sao feitas em grande volume e curto espago para criagao,
planejamento, produgdo/midia, em condigdes normais, ficam estabelecidos os
seguintes prazos para a execugao do objeto do contrato:

Campanha: até 3 dias
Peca Avulsa ou de oportunidade: até 1 dia
Alteracédo de pecga: até 1 dia

Plano de Comunicagao: até 4 dias

Plano de pequena e média complexidade:
até 2 dias

Plano de alta complexidade: até 4 dias

Peca grafica ou digital: até 2 dias
Producéo fotografica: até 2 dias
Filme: até 2 dias

Agédo promocional: até 3 dias
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FLUXO DE ATENDIMENTO

.| CRIAGAO: -
CLIENTE | ideakzago da componha
I I

ATENDIMENTO: | (PLANEJAMENTOONEOFF: [ MDA
mwd.edodu problerna a sef resovido | do investirenios

I I
.| PRODUCAO:

oreamanto

[

APRESENTA
AOCLIENTE:
validagdo companha @ mmstimenics

I

EXECUGAO

I

' MONITORAMENTO E
ANALISE DE RESULTADOS:
i relorérios, chackings

I

FINANCEIRO
FATURAMENTO

De acordo com a demanda, e em casos pontuais, temos total flexibilidade de rever os
prazos para melhor realizar o trabalho de comunicago. Realizamos reunies
periddicas de avaliagdo e planejamento. O atendimento & prioritariamente por meio
de reunides presenciais. Contudo, outros canais podem ser utilizados para atender
demandas de urgéncia.
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DINAMICA DE ATENDIMENTO

A agéncia esta preparada para atender a qualquer hora do dia e da noite, inclusive
aos fins de semana e feriados. Um atendimento e um assistente serao colocados a
disposigao do cliente com acompanhamento integral de um diretor de planejamento.
As reunides de briefing e apresentacao de pegas e campanhas serao realizadas, em
sua maioria, de forma presencial, com periodo a ser definido em conjunto com o
cliente. A julgar pela complexidade do desafio de comunicagéo, nossos diretores de
planejamento, inteligéncia digital, midia, produgéo e criagao participarao das reunides.

Em se tratando do departamento de criagéo, todas as acgoes, jobs e campanhas tém
o envolvimento pessoal de nosso diretor, apoiado por equipe experiente de redatores,
diretores de arte, assistentes de arte, finalizadores, revisores e ilustrador.

Nosso departamento de produgdo atua para garantir sempre as melhores
negociagdes, cumprimento de prazos e qualidade na entrega de jobs e campanhas.
Trabalhamos com fornecedores reconhecidos pela qualidade no mercado, realizando
inclusive o acompanhamento e cumprimento de todas as obrigagdes juridicas e
administrativas exigidas pela lei e pelo edital.

Ja o departamento de midia atua em sinergia com nossa célula de inteligéncia
E3Brain, com ferramentas e dados estratégicos do ambiente digital para garantir
melhores desempenhos nas campanhas, com foco na eficiéncia e melhor custo x
beneficio.

PLANEJAMENTO COM SUPORTE DA CELULA E3BRAIN

Planejar com o suporte da experiéncia de profissionais que atuam ha tempos na area
publica ja € um grande diferencial. Contudo, a E3 criou uma célula de inteligéncia de
dados no ambiente digital que gera informagdes extremamente estratégicas para

garantir que o planejamento de agdes e campanhas tenham o maximo de efetividade.

A E3Brain é a ferramenta criada para fundamentar planos de comunicagao e de
campanhas e mais: monitorar resultados e corrigir a rota quando necessario. Um

diferencial estratégico para orientar as agdes e ajudar na tomada de decisoes de forma

mais assertiva, rapida e inteligente.

A

CAMPINAS | RUADR. FRANZ WILHELM DAFFERT, 377 RIO

AV. RIO BRANCO, 1 - CENTRO BRASILIA | BRASIL 21 SHS QUADRA 6 - CJ. ABLOCO €
JD. CHAPADAO | CAMPINAS/SP

£D RB1 - 5L 1602 | RIO DE JANEIRO/R) SALAS 820 A 822 | BRASILA/DF

Digitalizado com CamScanner



OO M | www.e3comunicacao.com.br
E |

DISCRIMINAGAO DAS INFORMAGOES DE COMUNICAGAO E MARKETING,
PESQUISAS, AUDITORIA E CONTROLE DE MIDIA

A E3 Comunicagao é filiada ao CENP - Conselho Executivo das Normas Padrao
desde 1994, e pertence ao grupo técnico 6. E filiada ao SINAPRO - Sindicato das
Agéncias de Propaganda do Estado de Sao Paulo e 8 ABRADI —Associagao Brasileira
dos Agentes Digitais.

Todas essas instituigdes fornecem informagées e publicagées sobre o mercado que
municiam o trabalho da agéncia. Tais informagbes, atualizagbes e dados sobre o

mercado e publico sdo repassadas aos nossos clientes de forma dinamica.
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SEMINARIO DE ALINHAMENTO E GESTAO DO CONTRATO

Caso seja vencedora deste certame, a E3 Comunicagao realizara seminario de
alinhamento da sistematica de trabalho, com foco nos seguintes pilares:

- Funcionamento da agéncia e integragéo com sistema de gestéo de jobs e padréo de
briefing.

- Funcionamento dos departamentos de: midia, produgéo e criagdo, como forma de
garantir mais agilidade e eficiéncia aos trabalhos.

- Relatorio global com resumos das caracteristicas individuais de veiculos nos
diversos meios para auxiliar na formulagdo de planos de midia.

- Entrega de relatério com tabelas de veiculos atualizadas nos diferentes meios.

- Orientag6es com foco na gestao administrativa do contrato: processos e obrigagdes
de contratante e contratada para garantir gestao eficiente e correta do contrato.
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INFORMAGCOES DE MARKETING E PESQUISAS DE AUDIENCIA

A agéncia compromete-se a realizar o planejamento de agées e campanhas com as
informagbes necessaria para direcionar de forma eficiente os investimentos
publicitarios. Para isso, utilizamos os instrumentos disponiveis apropriados, mantendo
contratos com os principais institutos de pesquisa de midia.

Todos os relatérios e informagdes de mercado das instituicoes listadas a seguir
estardo a disposigao do cliente, sem custo adicional, atuando como fonte de pesquisa,
relatorios, informagées de marketing, comportamento e comunicagéo, pesquisas de
audiéncia, circulagao e controle de midia:

ANALISE DE TGIndex IBOPE: cruzamentos e dados de consumo,
COMPORTAMENTO habitos, caracteristicas e perfis.

E COMPARATIVO
MEIO TV IBOPE - Media Workstation Telereport: analises completas

do meio TV (faixas horarios e programacao), permitindo
entendimento do comportamento de audiéncia televisiva.

IBOPE - MW Planview: plataforma integrada ao MW
Telereport para planejamento, otimizagdo e pos-avaliagao

de campanhas.
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IBOPE — Easy Media: dados sobre o desempenho das
emissoras AM e FM oficiais e seus streamings (WEB),
possibilitando a analise de ouvintes, horarios, locais,

equipamentos e por quanto tempo. Permite tragar o perfil
dos ouvintes de radio.

IBOPE - MW Planview Radio: software para planejamento
de campanhas. Permite aprofundar as andlises de
programagao e comportamento dos ouvintes.

IVC: informagées importantes como assinantes, circulagao,
tiragem, distribuicao geografica.

COMSCORE: ferramenta que afere a audiéncia e permite

analise de dados segmentados (mercado, idade, etc.).

Lo

SR

: . SHET
Trabalhamos com empresas em todo territério nacional e > =
oferecendo controle de veiculagbes das campanhas
autorizadas, através de checking fotografico e relatérios.
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ENCERRAMENTO

Campinas, 7 de maio de 2021

FERNANDO GASPARINI
Socio Diretor

[64.956.954/0001-231
E3- COMUNICACAO INTEGRADA LTDA.

Rua Dr, Franz Wilhelm Daffert, 377
Jardim Chapadao - CEP;: 13070161
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F Em 19 anos de mercado, a E3 construiu um repertorio completo. Para esta licitagao,
- separamos:
? PECA MEIO / FORMATO / [ CLIENTE/

. (B VEICULOS PRODUCAO | VEICULACAO
E 01 Filme "Superando
=3 Desafios”

- Prefeitura de
PROBLEMA QUE APEGA | IV GI0b0, 1 74 Niteréi
=3 SE PROPOS A aS”B'T gﬁl"T' -

RESOLVER: Informativo Rio d 'J . Abril de 2018 | Abril e Maio de
=3 de prestagao de contas de | (Ri0 de Janeiro) 2018

' obras de mobilidade e
=3 salde.

S— =
02 | Filme "A Agao Protege” TV Aberta
' PROBLEMA QUE A P {5 Prefeitura d
1 ECA | Campinas, VTV VT 30" reieitura de
=3 SE  PROPOS  A| SBT TVB % Campinas
— RESOLVER: Informar a Record Abril de 2020 i

, populagdo das acdes da Campinas, Abril de:2020
= prefeitura diante da Band

i pandemia de coronavirus. Campinas)
=1 = o
= 03 | Filme “Era sé o que o virus
E:l precisava”

& PROBLEMA QUE A PEGCA o~ VT 307 Prefeitura de

SE PROPéS A Redes Sociais Campinas
& RESOLVER: Aletar a| (Facebook, | Margode

populagio sobre s Instagram) 2021 Margo de 2021
&ﬂ gravidade do coronavirus e

incentivar o isolamento
&ﬂ social.
& :
& .
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PECA MEIO / FORMATO / CLIENTE /
VEICULOS | PRODUGAO | VEICULAGAO
04 Filme “Concilia Rio”
PROBLEMA QUE A PECA SE Redes VT 30" Prefeitura do
PROPOS A RESOLVER: Sociais Rio de Janeiro
Informar os beneficios e | (Facebook, | Maio de 2020 .
descontos para a populagao | Instagram) Lol o
sobre dividas para ficar em dia
com a cidade.
05 Filme “Faca o que & certo” N
EPTV,
PROBLEMA QUE A PECA SE Record, ) '
PROPOS A RESOLVER: | Bande SBT VT 60 Prefeitura de
Informar a populagao sobre a | Portais: G1 M Campinas
importdncia de seguir os| e Cidade 2521 Marco de 2021
protocolos de seguranga contra On ¢
o coronavirus tanto para a Digital:
saude como para o | Facebook e
funcionamento da cidade. Instagram
06 Antncio “Nao & mais uma
viting 25,5 x40 cm .
PROBLEMA QUEAPECASE | —_— Pfeée'tufa, de
PROPOS A RESOLVER:| “2™° e o aruert
Alertar e sensibilizar a aruen Marco de 2021
populagdo quanto a gravidade
do coronavirus nesta volta a
fase vermelha.
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PECA MEIO / FORMATO / CLIENTE /
VEICULOS | PRODUGAO | VEICULACAO
07 Anlncio CFOAB
Instituci
Heional 20,5 x 26,5
PROBLEMA QUE A PECA cm ;
SE PROPOS CA Anuatio:da OAB Nacional
RESOLVER: Divulgar a| Justica2019 | Maio de 2019 | 10 4o 2019
importdncia da advocacia
para o Brasil com destaque
a defesa da democracia.
08 Mobiliario Urbano “IPTU
Rio” Padrao
MUB Mobiliari Prefeitura do
PROBLEMA QUE A PECA | Mobiliarios obiiario | pide Janeiro
SE PROPOS A Urbanos da Urbano
RESOLVER: Comunicar os cidade . Maio de 2020
beneficios do pagamento Maio de 2020
em dia do IPTU.
09 | Cartaz “Uso do Celular ao
Volante”
A3 Prefeitura de
PROBLEMA QUE A PECA | Pontos de Barueri
SE PROPOS A | atendimento ——
RESOLVER: Alertar a| da prefeitura 9201 A Agosto de
populagao e visitantes sobre 2018
riscos de usar celular ao
volante.
10 | Anuncio Caminho Niemeyer
PROBLEMA QUE A PECA | Folha de Sdo | 29,7 x26 cm | Prefeitura de
SE PROPOS A | Paulo, Valor Niteroi
RESOLVER: Convidar | Econémico, Junho de
turistas e investidores para | Carta Capital 2018 Junho de 2018

conhecer 0 potencial
turistico e cultural de Niteroi.

CAMPINAS

RUA DR. FRANZ WILHELM DAFFERT, 377
JD. CRAPADAO | CAMPINAS/SP

RIO

AV. RIO BRANCO, 1 - CENTRO
ED RB1 - SL1602 | RIO DE JANEIRO/R]

BRASILIA I BRASIL 21 SHS QUADRA 6 - CJ. ABLOCO C

SALAS 820 A 822 | BRASILA/DF

Digitalizado com CamScanner




o
ofin}l] www.e3comunicacao.com.br

DVD
PECAS 01, 02, 03, 04 e 05

| DORIO DEJANE!
| CONCORRENCIA
N2 01/2021

¥ 1-VT30" - FILME =5|JPERANDO DESAFIOS
2-VT30'= FILME-AGAO PROTEGE”
3-VT 30" - FLME -ERASO O QUE oVIRUS PRECISAVA"
o aavTagn-FILME «CONCILARIO®
L O 0"

e~

A
L

CAMPINAS
RUA DR. FRANZ W1
LHELM DAF
a | FERT, 277
CHAPADAG | CAMPINAS/GP RAS BRASIL QUADRA
” RIO :(v) 140 BRANCO, 1 - CENTRO
RB1 - 51602 | RIO DE JANEIRO/R) BRASILIA | eaasi s o
orfrdpperes TN e
WoF

(pininlinigigiy
(ol R R )

!

Digitalizado com CamScanner



RERRRRE RN Ry

r .
E3 ® 0 G @M | www.e3comunicacao.com.br

PECA 06 ~ ANUNCIO NAO E MAIS UMA VITIMA (25,5 x 40 cm)

g

NAO EAPENAS *‘-
MAISUMA VITIMA,

“PEDRO.

SAO MUITO MAIS
QUE NUMERQOS,
SAO VIDAS PERDIDAS.

B RI REFORCE A PREVENCAO.
cO % [« NAOFACAAGLOMERACAO.
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PEGA 07 — ANUNCIO CFOAB INSTITUCIONAL (20,5 x 26,5 cm)
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PEGA 08 - MOBILIARIO URBANO IPTU RIO
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PECA 10 - ANUNCIO CAMINHO NIEMEYER (29,7 x 26 cm)
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ENCERRAMENTO

Campinas, 07 de maio de 2021

Fernaptio asbarini FERNANDO GASPARINI
S6ci6-dj Sécio Diretor

R@:25.553.329-9
CPF: 253.506.308-57

Fo4.956.954/0001-231
E3- COMUNICACAO INTEGRADA LTDA.

Rua Dr. Franz Wilhelm Daffert, YA

Jardim Chapadég - CEP; 13070-161
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PROPOSTA TECNICAE .
RELATOS DE SOLUGCOES DE PROBLEMAS DE COMUNICACAO

E

INVOLUCRO N° 03

E3 COMUNICACAO INTEGRADA LTDA
CNPJ: 04.956.954/0001-23

GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
CONCORRENCIA N° 01/2021
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CASE 01: REPOSICIONAMENTO DE MARCA - OAB NACIONAL - 2019
CLIENTE: CFOAB — Conselho Federal da OAB

CENARIO: A OAB Nacional conta hoje com mais de 1,2 milhdo de profissionais
cadastrados (advogados, estagiarios e suplementares) em 27 seccionais em todos 0s
estados da federagao.

Ao iniciar o atendimento, o objetivo principal colocado foi o de transformar a imagem
de como a Instituicao era vista pela Advocacia e a sociedade, aproximar 0s servigos
e deixar mais evidente a atuagdo de uma das mais importantes instituicoes do pais,
ampliando principalmente a comunicagao e o relacionamento nas redes sociais.

AGCOES PROPOSTAS

NOVA IDENTIDADE VISUAL - O PRIMEIRO PASSO:

A marca da instituicdo foi modernizada, trocando uma nomenclatura mais “pesada” e
burocratica (Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil) simplesmente por
OAB Nacional, uma vez que, em levantamento de dados realizado em todas as redes
sociais da Instituicao, foi identificado que a Advocacia em geral ja se utilizava dessa
nomenclatura para se referir a instituigao.

Ny

A comunicagao nas redes sociais também foi modernizada e se tornou mais dinamica.
Foi desenvolvido novo manual de marca para distribuigao em todas as seccionais com
foco na padronizagao da marca e fortalecimento da Ordem.

REPAGINAGAO DOS PROGRAMAS:

A OAB Nacional veicula grade na TV Justiga, um importante canal direto com a
advocacia com programas semanais de noticias e entrevistas com duragao de 28
minutos cada. O programa OAB Nacional foi reformulado e a proposta foi blocar os
temas criando sessées mais alinhadas com os desafios da advocacia atual e
possibilitando sua utilizagao também nas redes sociais.

O programa também teve sua identidade visual (vinhetas e assinaturas) reformulada,
trazendo mais modernidade e leveza para as noticias. Ja o programa OAB Entrevista
passou a contar com uma nova roupagem e entrevistas mais dindmicas, com assuntos
levantados com base nas demandas do ambiente digital.

W

Além dos programas de Tv, a partir de 2020, iniciou-se também a producao e
veiculagdo de um podcast semanal da instituigao. Uma importante ferramenta com
cerca de 10 minutos de contetdo atual e dindmico. Disponibilizado no Spotify, o

OABCast aborda os principais acontecimentos da semana, na Ordem,
7
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CAMPANHAS ESTRATEGICAS:

O monitoramento no ambiente da internet iniciado em margo de 2019 permitiu que os
assuntos mais reievantes fossem tratados de forma estratégica, com interagdo mais
eficiente e rapida no meio online. Campanhas de reposicionamento de marca como
“Coragem”, “89 anos da OAB” e "Pesquisa AMB”, deixaram claro uma nova visao da
sociedade e da advocacia: uma ordem que trabalha com coragem, diariamente, e que
esta sempre presente na defesa da democracia.

LISTAS DE TRANSMISSAO:

Desde 2019, a OAB se aproximou ainda mais de seus membros através de uma lista
de transmissao que divulga, diariamente, as principais noticias e eventos, além de um
relatério semanal de tudo o que foi noticia na instituicao. Utilizando mailing proprio a
Ordem realiza relacionamento continuo com foco na aproximagao dos servigos.

RESULTADOS ALCANCADOS:

Desde margo de 2019, obtivemos importantes conquistas, destacando alguns dados
analiticos do ano de 2020 que atestaram crescimento nas redes sociais e a amplia¢ao
do relacionamento com as seccionais:

- Mengées classificadas no periodo em todas as redes: 6.958.137 citagdes.

- Pessoas potencialmente alcangadas em todas as midias sociais (alcance):
15.146.537.643 perfis.

- Facebook: alcance total de 63.531.017 milhdes de usuarios com mais de 776.705
mil interacdes.

- Twitter: 24.120.500 milhoes de impressées com mais de 111.983 mil interagdes.

- Instagram: conquista de mais 234.675 mil seguidores e mais de 1.283.310 milhoes
de interagdes.

- YouTube: alcance de 4,3 milhdes de usuarios e mais de 655,3 mil visualizagoes.

- Interagao com o Portal na Internet: 2.435.586 milhdes de usuarios com 9.084.108
milhdes de visualizagdes de pagina e média de 00:01:12 de duragdo média de
navegacao.

- Em pesquisa encomendada pela AMB (Associagdo dos Magistrados Brasileiros) de
agosto/2018 a outubro/2019, a OAB foi eleita pelos brasileiros a instituigao mais
confiavel da sociedade civil, um dado muito relevante e que chancela a importancia
do trabalho realizado.

l’/:%ﬂ
Fernandd Gasparini
Dirétorde planejamento e responsavel

pela elaboragéo do relato
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REFERENDO / ATESTE DO CLIENTE
Ordem dos Advogados do Brasil - Conselho Federal - CFOAB
Contrato numero: 1089

Brasilia, 11 de maio de 2021

Declaro para os devidos fins que o relato de solugdo aqui descrito pela empresa E3
Comunicagédo Integrada é verdadeiro e atendeu a todas as necessidades da Ordem
dos Advogados do Brasil, solucionando os desafios propostos.

\
Ferfranda Marinela de-Sousa Santos
CPF: 246.686.088-07 | RG: 24.843.379-9
Coordenadora de Comunicagéao do
Conselho Federal da Ordem dos
Advogados do Brasil
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CASE 02: CAMPANHA INFORMATIVA PANDEMIA CORONAVIRUS - 2020
CLIENTE: PREFEITURA DE NITEROI

i

CENARIO:

Em meados de margo de 2020, com noticias sobre um novo tipo de coronavirus, o
Brasil e 0 mundo iniciavam uma luta contra um vilao ainda desconhecido. Niterdi, uma
das cidades mais importantes do Rio de Janeiro, saiu a frente, e o planejamento de
comunicagao foi essencial para fazer a informagéo chegar aos mais de 500 mil
habitantes da cidade.

44
i

OBJETIVOS DE COMUNICACAO

Informar, orientar e unir toda a populagao da cidade, dos jovens a terceira idade, de
diferentes camadas sociais, em torno de um Gnico objetivo: enfrentar a pandemia e
reduzir o impacto na saude e na economia. A comunicagao tinha ainda o papel
fundamental de evitar a sobrecarga do sistema de salde e garantir que as
informagdes sobre servigos de amparo social chegassem a populagao.

ACOES Iniciamos um planejamento multimeios, com veiculos tradicionais (midia off-
line), comunicagao direta (folheteria e material de apoio), digital (integrando midia em
portais e veiculos digitais), programatica, impulsionamento de conteudo nas redes
sociais, midia OOH e MDOOH, recursos e redes sociais proprios.

HHHT

o
o

Tudo com alinhamento junto a assessoria de imprensa da Secretaria de Comunicagao
da Prefeitura. A comunicagdo focou na conscientizagdo quanto aos riscos da
pandemia e orientagdo sobre medidas sanitarias, fases, programas sociais,
sistematica de aplicagao de testes e higienizagao de locais de grande circulagao.

- Midia off-line: jornais locais e regionais com insergoes peridédicas segmentando o
publico para atingir bairros de baixa renda e também formadores de opiniao e
moradores de condominios (classes A/B). Utilizamos insergbes de 30" em TV,

- Comunicagao direta: produgado de informativos impressos sobre fases, orientagdes
de prevengao e atendimento nas unidades de satide; apoio ao comércio com cartazes
orientativos com canais de relacionamento com a Prefeitura para dlvidas e
informacgoes.

- OOH e MDOOH: painéis, totens, outdoors e placas informativas cobrindo pontos
estratégicos da cidade em todas as regibes, orientando a pratica de esportes e
frequentadores da orla nas diversas regides da cidade. Veiculagdo em telas em
prédios comerciais.

/4
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- _Recursos préprios: aproveitamos os canais préprios como o site oficial da cidade,
disparo de e-mail marketing para mailing ja existente, redes sociais proprias
(Facebook, Instagram YouTube e WhatsApp), além de préprios publicos (cartazes e

sinalizagao com faixas e banners) e placas e painéis proprios para ampliar os efeitos
de comunicagao da campanha.

- Comunicagao Digital (internet): além da estratégia de contet:do massivo nas
principais redes sociais, realizamos midia programatica em diversas etapas da
campanha, ampliando os efeitos da mensagem em blogs, portais e redes sociais;
impulsionamento de contetidos estaticos e em video no Facebook, Instagram e

YouTube. Orientagao e alinhamento com lives de autoridades sanitarias locais e
regionais.

RESULTADOS OBTIDOS

Destacamos que a comunicagéo colocou Niterdi como exemplo no enfrentamento ao
NOVo coronavirus ndo somente no estado do Rio, mas para o Brasil e o mundo. Niteréi
teve na sua comunicagao um grande trunfo para enfrentar esse grande desafio.
Alguns dados que justificam esses resultados:

- 10,6 milhdes de minutos de videos visualizados nas redes sociais.

- 1,2 milhoes de visualizagdes de videos (pelo menos 1").

- Média de mais de 200 mil visualizagdes por live oficial,

- Em maio e junho, mais de 50 filmes para redes sociais (mais de 4 milhdes de
alcances).

- Facebook alcangou a marca de 260 mil seguidores

- Agoes geraram mais de 530 chamadas de midia espontanea em TV em 70 dias.

- A comunicagéo criou importantes marcas, como “Niteréi esta fazendo o seu dever.
De casa.” e a #Niter6iContraoCorona, que tiveram alcances surpreendentes nas
redes.

- Destaque nacional em grandes veiculos, como Jornal Nacional, GloboNews.

- Destaque internacional pela gestdo da pandemia em veiculos como Le Monde, The
Wall Street Journal e diversas agéncias de noticias e publicagées internacionais, o
que culminou em um feito inédito para o Brasil, no qual Niteréi foi uma das finalistas
do prémio Sabre Awards Latin America, ao lado de gigantes como as empresas Zoom
e Cabify, com o tema “Niteréi Contra o Coronavirus” — Prefeitura de Niter6i with FSB.
Niter6i também foi reconhecida internacionalmente no Congresso Smart City Expo
Latam realizado no México

- O plano de transi¢ao para o novo normal de Niterdi garantiu um padrao de queda da
epidemia, mantendo uma taxa de ocupagao em junho, por exemplo, na casa dos 35%.

<7

Fern dyfﬁasparini
Diretor de planejamento e responsavel

pela.efaboragéo do relato
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REFERENDO / ATESTE DO CLIENTE
Municipio de Niterdi
Contrato niimero: 001/2018

Niterdi, 07 de maio de 2021
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Leonardo Rodrigo da Rocha Caldeira
e Sousa CPF:071.468.217-90
Coordenador de Comunicagao Social
da Prefeitura de Niterdi
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PECA 3 — POST CONSCIENTIZAGAO
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CASE 03: CAMPANHA DE TRANSITO - 2018
CLIENTE: PREFEITURA DE BARUERI

CENARIO:

Diante do crescimento da frota e da populagdo da cidade, Barueri enfrentou um grande
desafio no transito. A cidade, reconhecida pela grande capacidade de gerar e atrair
= | investimentos, abriga, além de seu povo, uma populagéo flutuante atraida pela diversidade
%

e

de seu parque industrial e ampla gama de servigos. Segundo dados do DENATRAN, a frota
de Barueri cresceu 97,3% entre 2007 e 2017. O IBGE apontava em 2016 uma frota de mais
de 165 mil veiculos na cidade. Segundo dados da Prefeitura via Infoseg do Governo do
Estado, os maiores fatores de risco para acidentes fatais no transito sdo: consumo de
alcool, alta velocidade, desrespeito a sinalizagao e o uso do celular.

O desafio foi o de promover a educagao no transito para reduzir acidentes e integrar a
populagao ao desenvolvimento crescente de forma organizada e segura.
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ACOES PROPOSTAS:

Com o desafio de comunicar para uma cidade que pulsa em uma velocidade alta,
propusemos trés grandes campanhas, comeg¢ando em maio, “surfando” no grande
incremento de comunicagdo em ambito nacional do Maio Amarelo, e indo até setembro,

qguando acontece a Semana Nacional do Transito.
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Momento 1: Campanha Maio Amarelo - Transito Seguro

Criamos uma agao coordenada entre o poder publico e a sociedade civil, contemplando as
midias jornal e internet (portais locais) e utilizando meios proprios de comunicagao da
Prefeitura. Com o apoio de secretarias da cidade, agées envolvendo diversos alunos de
escolas do municipio foram realizadas para fortalecer a futura formagao de condutores,
bem como foi criada a Multa Moral, de cunho educativo, sem pontuagéo na CNH.

Criamos o personagem Zebra (ilustragao e produgao de fantasia) para atuar nos principais
pontos de circulagao, sempre acompanhado de materiais promocionais da campanha e
agentes de transito para conscientizar a populagao de uma forma criativa e diferenciada.

Momento 2: Campanha Uso do Celular ao Volante

Com a crescente utilizagao do celular, a preocupagao com o desvio da aten¢ao no transito
é grande. Criamos uma campanha impactante, demonstrando que um simples gesto pode
tirar a vida de uma pessoa, através de jornal e internet (portais locais e regionais), além de
folders, cartazes e a rede propria da Prefeitura, com pontos de onibus, painéis, faixas de

— rua, site e redes sociais.

CEOTTTEH

Momento 3: Campanha Semana Nacional Transito — “Nés Somos o Transito”
7
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Para fechar a estratégia e aproveitar as agées interativas da Semana Nacional do Transito
em Barueri, criamos uma campanha com o tema proposto pelo Conselho Nacional de
Transito (Contran): "Nés Somos o Transito". Utilizamos jornal, internet (portais locais e
reg:onais) e meios proprios (painéis, pontos de énibus e redes sociais da prefeitura) e foram
realizados:

- Blitz Educativa: abordando condutores em vias publicas com impressos educativos.

- Blitz ITB: em parceria com o Instituto Técnico de Barueri (ITB-Fieb), alunos do 3° ano do
Ensino Médio, agentes de transito e professores abordaram veiculos.

- Tanel do Transito: em local central da cidade, pedestres deram testemunhos sobre
envolvimento em acidentes de transito e suas consequéncias.

- Simulagao de acidente: em parceria com o Conselho Comunitario de Seguranga
Alphaville-Tamboré (Conseg), CCR ViaOeste e 18° Grupamento de Bombeiros de Barueri,
o Demutran realizou nos principais semaforos e cruzamentos da cidade uma simulagao de

atropelamento e resgate.

RESULTADOS:

As agbes integradas da estratégia proposta para a campanha, com destaque para o
diferencial criativo, garantiram importantes resultados:

- Somadas, as campanhas tiveram mais de 220 mil visualizagées no periodo em Facebook,
Instagram e Twitter.

- A pagina do Facebook da Prefeitura possuia 60.000 seguidores em janeiro; em maio,
88.000; e, em setembro, mais de 100.000.

- A pagina do Instagram da Prefeitura contava com 8.000 seguidores em junho de 2018 e
alcangou 13.000 em setembro.

- Criagdo de ambiente propicio para o envolvimento e aprovagao de comerciantes locais
(grande poder de influéncia) e também estudantes da rede municipal (futuras geragdes com
impacto junto as familias que interagem com as agoes).

- De acordo com estatisticas do Movimento Paulista de Seguranga no Transito (entidade
ligada ao Governo de Sao Paulo), de maio a outubro de 2018, em compara¢gdo com 0
mesmo periodo do ano anterior, Barueri reduziu em 31,5% o nimero de vitimas fatais em
ocorréncias de transito (foram 19 6bitos em 2017, contra 13 em 2018). Ja de acordo com
dados estatisticos da SSP-SP (Secretaria da Seguranga Publica do Estado de Sao Paulo),
o numero de lesbes corporais por acidentes de transito em Barueri diminuiu 9,7% em um
ano, considerando o mesmo periodo (maio a outubro) — foram 484 em 2017 contra 437 em

2018.
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PEGA / TITULO MEIO FORMATO DADOS TECNICOS
Cartaz — Uso do Celular ao PRODUGAO: 08/2018
Volante VEICULAGAO: 08/2018
Problema que a peca se propds a | Nap Midia | A3 a 08/2018
= resolver: Alertar a populagao e V?'CEJLO’ESPACO:
—"a visitantes sobre riscos de usar Fixagdo em locais de
SN celular ao volante. grande circulagao.
=:{‘ i Filipeta frente e verso — Uso do
Vv %

BN | CelujaraoVolants ) PRODUGAO: 09/2018
=——3 Problema que a pega se propos a 21 x VEICULAGAO: 09/2018
-l resolver: Posicionar os membros da | mpresso VEICULO/ESPACO:
=a sociedade como importantes 15 cm En‘rega para motoristas'
- integrantes do transito, alertando ciclistas e pedestres.

3:-_3 sobre seus papéis para torna-lo
R mais seguro.
-4-:- . i
y = | Banner — Nos Somos o Transito PRODUGAO: 09/2018
™ Problema que a pega se propos a VEICULAGAO: 09/2018
resolver: Chamar a atengao de Nio Midia |1x1,16m | VEICULO/ESPAGO:
veiculos, pedestres, ciclistas, etc. ao Fixagao em locais de
papel que todos devem exercer para grande circulagéo.
tornar o transito mais seguro.
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‘- = SECRETARIA DE
_ WAMRQ;WBI COMUNICACAO

REFERENDO / ATESTE DO CLIENTE
Municipio De Barueri

Contrato niimero: 052/2018

Barueri, 07 de maio de 2021

Declaro para os devidos fins que o relato de solugao aqui descrito pela empresa E3
Comunicagao Integrada é verdadeiro e atendeu a todas as necessidades. solucionando os
desafios propostos.

- o, AN

Tazio éémiero
CPF: 262.148.218-09 | RG: 25.311.119-56

Secretério Municipal de Comunicagéo
da Prefeitura Municipal de Barueri
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PECA 3 - CARTAZ - USO DO CELULAR AO VOLANTE
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PEGCA 4 - FILIPETA FRENTE E VERSO - USO DO CELULAR AO VOLANTE
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VEZES o carro

4002

Maior 0 risco
de acidente

Menos atengao
3 7°/o na direga®

APENAS2%

s capaz de
Da popula mp(,uiplas

executar tare
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PEGA 5 - BANNER - NOS SOMOS O TRANSITO

SEMANA
NACIONAL
DE TRANSIIO

JUNTOS

NA MESMA
DIREGAO,

COM RESPEITO
A TODOS.

Y PREFTITURA D4
wosoaseoroinn BRARUSRI
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ENCERRAMENTO

Campinas, 07 de maio de 2021
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'Jardnm Chapado - CEP: 13070-161
s CAMPINAQ QP _I
22
CAMPINAS | RUADR. FRANZ WILHELM DAFFERT, 377 RIO | AV RIO BRANCO, 1 - CENTRO BRASILIA l BRASIL 21 SHS QUADRA 6 - CJ. ABLOCO C

JO. CHAPADAO | CAMPINAS/SP ED B! - SL1802 | RIO DE JANEIRO/R] SALAS 820 A 822 | BRASILIA/DT

Digitalizado com CamScanner



