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O surto do coronavirus em dezembro de 2019, na China, e sua disseminagao em
escala global provocaram a necessidade de respostas adequadas dos sistemas de
saide em todo o mundo. A resposta ao virus afetou as atividades sanitarias
correntes, como a doagéo e transplantes de 6rgéos e tecidos. Em 2020, o Brasil viu
o nimero de transplantes diminuir 20% em relacao a 2019 — a mesma queda
observada no Rio de Janeiro, interrompendo uma trajetéria de crescimento
constante (dados: SNT).

Trata-se de um revés, provocado pela pandemia, que teve inicio apés o melhor
primeiro trimestre da histéria dos transplantes no estado: de janeiro a margo de
2020, foram realizados 254 transplantes de 6rgaos solidos, superando em 54% o
numero de transplantes no mesmo periodo do ano anterior. Para este resultado, que
culminou um crescimento continuo de 11 anos no nimero de doagdes e transplantes
no estado, destacam-se os esforgos da Secretaria de Estado de Salde (SES-RJ) e
do Programa Estadual de Transplantes, o PET.

Criado em 2010, o PET responde pela aplicagédo do Regulamento Técnico do
Ministério da Saude, por meio do Sistema Nacional de Transplantes (SNT) no estado
do Rio de Janeiro. Com o objetivo de aumentar o nimero de transplantes, o
programa engloba agdes em diversas frentes complementares.

A partir da Central Estadual de Transplantes, sua estrutura fisica, o PET atua em
todo o processo de doagdo e transplante de 6rgaos no estado — do recebimento de
notificagdes de morte encefalica a organizagado dos procedimentos e doagéo efetiva.
A Central fiscaliza e coordena receptores, érgéos e hospitais transplantadores, e faz
a distribuicdo dos Orgdos de acordo com 0S critérios estabelecidos pelo SNT.
Destaca-se, entre a missdo e os objetivos do programa, a obtengdo do “sim” das
familias para a doagdo dos orgaos dos seus entes, a partir da morte encefélica.

Para isso, o PET investe na ampliagdo das Organizagoes de Procura de Orgéos -
OPO no estado (que passardo de 4 para 9 unidades) e a ampliagdo e
profissionalizagdo das Comissoes Intra-Hospitalar de Doag&o de Orgéos e Tecidos
para Transplante (CIHDOTT) — 16 novas unidades, além das 4 existentes.

Os investimentos no PET, que passardo a ser de R$ 25 milhGes anuais, destinados
a expansdo das atividades, mostra sua prioridade para a gest&o de saude. “O PET &
um trabalho que nos orgulha e vamos nos dedicar a quebrar recordes, porque, mais
do que nimeros, representam novas oportunidades de vida aos pacientes”, afirma o
secretario de Estado de SaGde, Edmar Santos. (site PET, Noticias, 20/04/2020).
Enfatize-se que o PET se relaciona com toda a rede operacional e de apoio aos
transplantes no estado, que atua sob a gestdo da SES-RJ, composta de 68
unidades e que inclui 20 hospitais, 30 unidades de pronto-atendimento e 10
institutos.

O PET exibe nimeros robustos desde sua criagdo: das Gltimas posigdes no ranking
nacional de doadores de 6rgdos, o Rio de Janeiro saltou para o terceiro lugar (atras
de Sado Paulo e Parana). Foram 18.898 transplantes realizados em uma década. Em
2019, a taxa de transplantes de érgdos solidos e tecidos foi 289% maior do que em
2010, no inicio do programa. Para além dos dados, os resultados mostram a
renovagio da vida promovida por 19,7 mil procedimentos realizados pelo PET até
novembro de 2020, o que inclui transplantes de 6rg@os solidos e a recuperagéo da
satde de inimeros pacientes por meio de transplantes de ossos, ligamentos e pele.
Os bons resultados mostram também a evolugédo de um trabalho de conscientizagao
da populagdo que é promovido pelo PET, esclarecendo e mobilizando as pessoas
sobre a importancia da doagédo de ¢érgaos e tecidos para salvar vidas, informando
sobre todos os aspectos e fomentando um debate permanente sobre o tema. E um
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tema que requer delicadeza e sensibilidade, e que envolve desde o treinamento e
capacitagdo dos profissionais de salide (médicos, enfermeiros, assistentes sociais e
psicologos) a agdes de comunicagao direta com a populagao.

Entre estas a¢oes, destacam-se o Disk-Transplante (155), hotline onde a populagéo
pode esclarecer suas duvidas e que recebe as notificagdes de morte encefalica em
todo o estado; site que retine informagdes para todos os publicos do programa, de
potenciais doadores e candidatos a transplante a profissionais de satde; distribui¢ao
de cartilhas educativas e acdes de educagdo em andamento, como a realizagéo de
palestras em empresas e cursos de graduagéo da area da saude.

A doagdo de érgdos e tecidos toca em questdes culturais e sociais complexas, a
comegar pelo envolvimento direto da familia do potencial doador no processo de
doagao, pois ela depende exclusivamente da autorizagao da familia do paciente que
tiver morte encefélica declarada, definida como morte baseada na auséncia de todas
as funcdes neurolégicas. Depois do recebimento da noticia de morte e da expressao
dos sentimentos familiares, o profissional de saide responsavel pela condugao da
entrevista familiar informa aos familiares que, caso eles concordem, & possivel
realizar a doagdo de 6rgaos e tecidos.

E importante, nesse momento, criar condicdes para que a familia reflita sobre a
decisdo e que expresse livremente sua posi¢do. Quando em vida a pessoa
expressou o desejo de doar, o consentimento da familia fica mais facil. Para ser um
doador de 6rgdos e tecidos para transplante, pela legislagao vigente, nenhuma
declaragdo em vida é necessaria, ndo ha possibilidade de deixar em testamento,
ndo existe um cadastro de doadores de 6rgdos e nem sao mais validas as
declaragdes nos documentos de identidade e carteiras de habilitag&o.

Se, por um lado, o cidaddo é o potencial doador — isso inclui pessoas de todas as
idades e histéricos médicos -, por outro lado é a familia o agente da doagéo, apds a
confirmagdo da morte encefélica. A Unica forma, portanto, de ser um doador de
érgdos é comunicar a familia, deixando claro esse desejo numa simples conversa.
“Nio adianta lei, ndo adianta ter documentos, registrar. O mais importante & todo
cidadao afirmar em vida que ‘eu sou doador'. Quando isso acontece, as familias
sempre autorizam a doagdo de 6rgdos’, diz José Huygens Parente Garcia,
presidente da Associagao Brasileira de Transplante de Orgéos — ABTO.

E a negativa familiar, portanto, um dos principais motivos para que um 6rgao nao
seja doado no Brasil. No Rio de Janeiro, essa negativa, que ja foi de 50% em 2013,
vem caindo ao longo dos anos — e da agéo do PET. Em 2020, a taxa de autorizagéo
no estado chegou a 74%, superando a média nacional de 40%. Segundo o
Ministério da Sautde, das 6.476 entrevistas familiares realizadas no pais para
autorizagdo de doagdo, 2.716 negaram-se; € um numero que vem se mantendo
praticamente constante ao longo dos anos (dados de 2018; Agéncia Brasil, noticias,
27/09/2019).

Entre as principais barreiras para a doagéo, esta a falta de informagé@o sobre os
processos envolvidos, como a dificuldade de compreensdo sobre a morte encefalica
(familiares temem que O6rgédos sejam retirados antes do paciente morrer), 0
desconhecimento do desejo do falecido em vida e desconfianga sobre a integridade
dos procedimentos. Somem-se a estes a insatisfagao quanto a assisténcia hospitalar
e a entrevista familiar para doagdo inadequada. E contribuem também crengas
culturais e religiosas e a recusa, em vida, do falecido de ter seus érgaos doados.
Sao fatores que tém uma prevaléncia diferente de acordo com a regiao do pais.

H& mitos, ainda, que cercam a doagéo — e o site do PET trata de esclarecer alguns
deles: ndo h& uma conspiracdo de médicos para induzir o paciente a morte como
forma de obter seus 6rgaos; as religides apoiam ou ndo se opdem a doagdo, ao
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invés de estigmatiz4-la ou proibi-la; a doagdo dos érgdos nao desfigura o corpo do
falecido, nem altera sua aparéncia na urna funeraria.

A desinformagéo contribui para que a fila de espera para transplantes de érgaos no
Brasil tenha atingido 41.026 pessoas em novembro de 2020, segundo a ABTO
(Folha de S.Paulo, 8/11/2020), mesmo sendo o Brasil referéncia mundial na area de
transplantes e, em nimeros absolutos, seja o segundo maior transplantador do
mundo, atras apenas dos Estados Unidos. Ou seja: o nimero de doagdes ainda é
baixo em relagé@o as pessoas que necessitam. Ao lado dos incrementos operacionais
e de gestdo, a comunicagdo é vital para que o Pais e o Rio de Janeiro retomem o
movimento virtuoso na doagao de érgdos e tecidos iniciado ha uma década.

Em pesquisa prépria realizada para este tema, extraimos insights e insumos para
uma comunicagdo mais eficiente. Constatamos que, além de disparidades
geogréficas e culturais, idade e renda atuam na percepgio da populagdo sobre a
doag@o de drgéos e tecidos. Segmentos da populagdo de renda mais baixa, por
exemplo, tm menos conhecimento de que ndo existe limite de idade para ser
doador, dessa forma acabam sendo mais suscetiveis aos mitos, tém mais medo de
erros médicos e sofrem mais impacto de histérias negativas, reais ou imaginarias — e
por isso nao se consideram doadores.

No que diz respeito, por exemplo, ao conhecimento sobre varias pessoas serem
beneficiadas por um Gnico doador, é sensivel a disparidade dessa informacgéo entre
as classes de renda baixa e alta: 11,9% de desconhecimento contra apenas 2.6%.

A cultura de doagdo, que vem sendo fomentada pelo PET e que se ampara
fortemente na comunicagéo, é, portanto, elemento catalisador do ciclo de doagdo e
transplante. O Rio de Janeiro, como coloca o edital, prossegue na sua ambicdo de
galgar a segunda posig¢do no ranking nacional de doagdes efetivadas. A Covid-19,
ao invés de interditar os processos, d4 um caréter ainda mais premente a essa
missao.

Criar um movimento, partindo das premissas de comunicagao publica, para que isso
aconteca, engajando fortemente a populagéo de todo o estado na doagao de 6rgaos
e tecidos, € o nosso objetivo maior para atender as premissas e objetivos do edital e
do briefing, como demonstrara a Estratégia de Comunicagéo Publicitaria, a seguir.

Estratégia de comunicagédo

O Rio de Janeiro tem uma meta ambiciosa a cumprir, em se tratando de doagdo e
transplante de 6rgéos e tecidos: ocupar o segundo lugar no ranking nacional de
captacdo de drgéos e tecidos. E tem um histérico que o capacita para tal. Afinal, o
estado saiu da 14 posi¢do, em 2010, para a 3% em 2020 — ultrapassando a meta
prevista, que era atingir a 4® posi¢éo no periodo.

O estado avangou também de 5,1 para 22 doagdes por milhdo de habitantes, em
dez anos, e havia estipulado atingir 24 doagdes por milhdo de habitantes até 2022.
“Quando comparamos o Rio de Janeiro com outras localidades, percebemos o
grande avanco do PET", afirma o diretor do PET, Gabriel Teixeira.

A comunicag@o tem um papel fundamental para que os objetivos sejam atingidos.
Ela deve ser assertiva, dinamica e arrojada, atuando em frentes complementares,
diante de um contexto que “se transforma continuamente”, como ressalta o briefing,
e deve incorporar as inovagbes na maneira de se dirigir e se relacionar com os
cidadaos.

Isso diz respeito, do ponto de vista dos canais e pontos de contato, ao uso
inteligente e intensivo das plataformas digitais, sejam veiculos on-line, sejam as
redes sociais. E também ao uso estratégico das possibilidades de cross-media,
entendendo os universos da midia “tradicional” (TV aberta, impressos, radio e
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mobiliario urbano) e digital (portais, sites e blogs, redes sociais) como um Gnico
territorio de interagdes permanentes entre essas modalidades.

Alem disso, para se fazer notar, e estabelecer di4logos, é crucial entender os
mecanismos de linguagem apropriados ao contexto social e digital, tornando as
mensagens capazes de criar uma comunicagao fluida, acessivel e democratica, de
entendimento facil e correto, e que criem as bases para estabelecer legitimidade e a
confianga entre emissor e receptor (que é emissor em si, pois dissemina suas
proprias mensagens em seus proprios canais).

Vale ressaltar que, se esses parametros sdo vélidos de forma geral, em um cenério
de pandemia, como o enfrentado pela populagéo fluminense (como, de resto, pela
populag@o global), eles se tornam ainda mais relevantes. A pandemia alterou o
consumo de midia das pessoas, além de alterar a natureza desse consumo. O
aumento da utilizagdo dos canais digitais (decorrentes de fatores como o “fique em
casa” e “home office", preconizados pelas diretrizes de satde publica) e a busca de
informagGes de salde nestes meios sdo decorrentes da excepcionalidade do
momento atual.

Estes sédo fatores determinantes na estratégia considerada para responder ao
desafio proposto pelo edital: ajudar o Rio de Janeiro e o PET a cumprir suas
metas de doagdo e transplante de 6rgéos, (i) promovendo o debate publico; (i)
esclarecendo, engajando e mobilizando a populagdo do estado, (i) informando
sobre procedimentos e (iv) divulgando canais e servigos de salde.

Se essa é uma tarefa primordial em contextos de normalidade, torna-se ainda mais
relevante no contexto pandémico. Além de salvar vidas, doagdes e transplantes
reduzem filas de espera e desafogam internagées em hospitais, contribuindo para o
bem-estar coletivo e promovendo solidariedade e cidadania para todos.

Aprendizados e benchmarkings

Ao lado das premissas circunstanciais, nossa estratégia é fundamentada nos
aprendizados das boas praticas da comunicagdo da doagédo de 6rgédos e tecidos
como um todo. Para isso, nos valemos de anélise e estudos de benchmarkings
nacionais e internacionais, seja de campanhas de doagédo de érgédos em si, seja de
acGes de territérios diferentes, que tenham afinidade com o desafio proposto.
Destacamos, nessa investigagdo, trés pontos relevantes como insumo da nossa
estratégia:

- A promogao do sentimento de solidariedade entre quem doa e quem necessita um
6rgéo ou tecido, orientando um storytelling emocional e que desperta o potencial
doador para a agéo.

- A conexdo da rede de doagdo/transplante a partir de um territorio geografico
comum, reforgando os lacos de pertencimento e de comunidade a partir da
proximidade fisica e afinidades culturais dos envolvidos: potencial doador, familiares,
profissionais de salde e os que aguardam o transplante.

- O encorajamento & demonstragdo explicita do desejo de doag&o, amparada no
orgulho e bem-estar do doador e que induz a formag&o de rede, pois estimula, de
forma natural e organica, que outros fagam o mesmo. Destaca-se a vasta
possibilidade de compartilhamento de contelidos nas redes sociais, dos mais
informativos e educativos aos engajadores e ludicos.
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Matriz estratégica

Com base no briefing e pesquisa e analise das informagdes colhidas, bem como nos
melhores principios da comunicagdo de salde e de utilidade publica, sugerimos a
seguinte matriz estratégica, que orienta os caminhos criativos e a Estratégia de
Midia e Nao-midia:

Objetivos

- Informar: prover informagdes sobre qualificagdes, procedimentos, processos e
impactos.

- Educar: preencher gaps de conhecimento, desfazer mitos e fortalecer convicgoes.

- Mobilizar: promover os caminhos para a ag¢ao individual e coletiva.

Pilares narrativos

- Engajamento: criar historias inspiradoras e calls to action para estimular as
pessoas a se posicionarem quanto ao desejo de doar.

- Impacto: destacar o resultado efetivo da agdo proposta, em nimeros, dados e
historias.

- Institucional e Publicidade de Utilidade Puablica (PUP): mostrar e valorizar a
infraestrutura de salde e os procedimentos — da doagéo ao transplante -, educando,
esclarecendo duvidas e reforgando a poténcia do PET.

Fundamentos criativos

- Empatia: despertar a consciéncia do potencial doador e de seus familiares,
promovendo a vida e satiide do semelhante e da comunidade.

- Pertencimento: despertar, no potencial doador, a identificagdo com a sua
comunidade, refor¢ando os lagos de unido em torno de um objetivo comum.

- Segurancga: oferecer conforto para todos os envolvidos na cadeia de valor da
doagdo quanto & ética, lisura, consequéncia e eficacia dos procedimentos.

Partido tematico e conceito

Amparados nesse arcabougo estratégico, e cientes dos objetivos elencados pelo
briefing — resultando no avango do estado do Rio de Janeiro para o segundo posto
do ranking nacional de doagdes —, elegemos o Rio de Janeiro e seus habitantes
como os protagonistas da campanha de utilidade publica destinada a aumentar o
numero de doadores de érgdos e tecidos em solo fluminense e carioca.

E a partir da identificagdo com a comunidade e o entorno que iremos criar as
condigbes para que o potencial doador manifeste a sua familia e no seu raio de
relacionamentos o desejo de doar. Assim, destacamos o carater coletivo e
participativo da mobilizagao pretendida, incentivando o compartiihamento de
conteudos e promogdo de didlogos entre potenciais doadores e familiares;
potenciais doadores entre si e seu circulo de relacionamento; e potenciais doadores
e rede da salde.

A doagdo de érgdos e tecidos nasce da manifestagdo do desejo do doador. Como
afirma José Huygens Parente Garcia, presidente da ABTO, “vocé informar [o desejo
de ser doador] para a familia, para amigos nas redes sociais, fazer uma corrente de
doagdo de érgdos. Isso é o mais importante”. Para estimular este gesto, nosso
conceito, que perpassa toda campanha e sintetiza toda a estratégia de
comunicagéo, sera: SOU DO RIO. TAMO JUNTO. ME DECLARO DOADOR.
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Temos assim uma mensagem forte, clara, concisa, dindmica e, mais do que tudo,
préxima, composta de elementos de linguagem cotidiana que dialogam de forma
direta com todo o espectro o publico primdrio da comunicagdo (primario e
secundarios, como detalharemos a seguir). Do estudante ao empresario, do
pequeno comerciante ao funciondrio publico, da dona de casa a profissional de
salde — temos aqui uma mensagem capaz de falar com todos e todas, fazendo jus a
riqueza da diversidade carioca e fluminense.

Partindo deste conceito:

- Estabelecemos de imediato a ligagdo dos pulblicos com o territério geografico e
cultural comum: sou do Rio. Poucos estados brasileiros ostentam uma identificagdo
tdo grande de seus habitantes com o cenario comum e entre si e nosso conceito
explora integralmente essa relagao.

- Destacamos o carater coletivo da mobilizagdo: tamo junto. Em linguagem coloquial,
popularizada, sobretudo, entre os jovens, nas hashtags de redes sociais (mas
utilizada e entendida por todos), exploramos aqui a forga da unido em torno de um
objetivo comum.

- Estimulamos, por fim, a razdo de ser da campanha: me declaro doador. O objetivo
pretendido é colocado de forma cristalina e din@mica, pois o proprio conceito ja traz
o call to action esperado pela comunicagdo: que as pessoas se declarem doadoras a
seus familiares e ao seu entorno, formando assim uma grande corrente de doagéo.

O carater incisivo e a forga dessa formulagdo embutem ainda o carater
consequente da agdo sugerida ao potencial doador: o conceito denota a certeza da
eficacia dos procedimentos, reforgada pelo aval da Secretaria de Satde do estado e
do PET, que assinam as pecas.

Ndo ha margem de duvidas, portanto, nesta formulagdo. O convite a empatia, a
olhar o outro, a ver os concidaddos como aliados e o convite a disseminagao das
mensagens é inequivoco: “juntos” vamos conseguir promover a saide e a vida em
todo o estado. Essa é a mensagem que permeia o esfor¢o de comunicagao,
estabelecendo a conex&o entre todas as pegas da campanha.

Pablico-alvo

Dirigimos, orientados pelo briefing, a campanha a toda a populagédo do estado do
Rio de Janeiro maior de 18 anos de idade, de todas as classes sociais, Nnosso
publico-alvo primario, a partir da formulagdo de uma linguagem e mensagem
comuns e de estudos de habitos de consumo de midia, atualizados diante do
cenario pandémico.

Dessa forma, gerando alto impacto da mensagem para todo o publico carioca e
fluminense, de forma relevante, informamos e reforcamos as mensagens sobre os
procedimentos da doagdo de 6rgdos e tecidos aqueles que ja os conhecem, e
educamos os que, por causas variadas, os desconhecem em parte ou na sua
totalidade.

Elegemos também publicos secundarios, por meio de mensagens e estratégia de
midia segmentada, para maior eficiéncia da mensagem e dos investimentos em
midia. Temos, assim, trés clusters secundarios:
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- Formadores de opinido: segmentos populacionais de maior renda e escolaridade,
além dos engajados em causas sociais. Sao referéncias no ambito da esfera publica
e poderosos influenciadores da midia e da populagdao em geral.

- Populagdo de baixa renda, notadamente moradores de areas de alta
vulnerabilidade (comunidades, etc.). Amparados em pesquisa prépria realizada
sobre nivel de conhecimento e faixa de renda, estabelecemos um drive informativo e
educacional para este segmento.

- Rede da Saude: médicos e profissionais que integram a rede operacional e de
apoio da Secretaria Estadual da Saude do Estado e do PET. O engajamento da
comunidade da saude € primordial para a orientagdo dos potenciais doadores e
familiares, contribuindo para a eficiéncia de todo o sistema.

Somadas as estratégias junto aos publicos prioritario e secundario, que orientam a
criagdo de pecgas e as escolhas de midia e ndo-midia, contemplam integralmente os
objetivos colocados pelo edital.

A campanha

A ideia da continuidade da vida dos individuos e, consequentemente, de uma
comunidade — no caso, a da populagdo carioca e fluminense — orienta a série de
comerciais “Antes da Hora": trés filmes de trinta segundos em TV aberta que
sintetizam a comunicagdo e ancoram nossa estratégia. Sdo pegas que trazem um
tom bem-humorado, mas ndo cdmico — cientes da delicadeza que o tema requer;
trazem situagdes insdlitas, para despertar na audiéncia a surpresa e o desconforto
de ver coisas que amam, tipicamente cariocas, acabando antes da hora em que
deveriam acabar. A analogia é imediata: quem morre pela falta de um érgéo que
poderia ter sido transplantado, morre antes da hora também.

Os trés filmes apresentam o ponto de vista dos principais envolvidos na doagao de
orgdos e tecidos: o doador, sua familia e o receptor, somados, apresentam a
narrativa integral do processo de doagdo, no que se refere ao envolvimento da
populagdo. Em tom que alia emocgédo e informacgdo, fazendo referéncia direta aos
héabitos culturais da populagédo da capital e do estado, as pegas trazem personagens
em situagdes cofidianas que, ao serem subitamente interrompidas “antes da hora",
captam a atengdo da audiéncia e passam a mensagem da campanha: a vida - e o
Rio de Janeiro — tem que continuar.

Assim, no filme “Doador”, o personagem, um rapaz de uma comunidade carioca que
ouve e acompanha um samba que toca no radio enquanto lava a louga,
surpreende-se com a interrupgdo da musica antes do refrdo. No filme “Receptor”,
uma narradora de jogo de futebol, que assiste a partida dentro de um estudio,
surpreende-se quando, nos minutos finais do jogo, o auxiliar do juiz levanta uma
placa de decréscimos, e ndo de acréscimos ao tempo regulamentar da partida; em
seguida, uma receptora de Orgdos, que assiste em casa a transmissdo, diz,
igualmente surpresa: “Com a minha vida, podia ter sido assim também. Mas, gracas
a um doador de 6rgdaos, 0 meu jogo continua” — sumarizando, assim, a mensagem
da campanha.

Os filmes de Tv, junto com outros meios selecionados, como a internet e pegas de
midia exterior, cumprem o objetivo estratégico de mobilizar, por serem meios e
formatos de alto impacto, com ampla visibilidade e cobertura, e dirigirem-se a todos
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os publicos. Sdo pegas que tém ainda a capacidade de se inserir nas conversas
cotidianas da populagdo, fomentando didlogos, quebrando barreiras e
desinformacdo e estimulando o compartilhamento das mensagens e a ac¢do do
potencial doador.

Estas pecas sdo complementadas por outras igualmente destinadas ao
publico-geral, que promovem maior detalhamento do conteido e frequéncia do
impacto, utilizando-se do radio, midia exterior e internet. Nosso objetivo aqui é
informar, detalhando procedimentos e inserindo-os no contexto pandémico (com
énfase na seguranca dos procedimentos, a luz dos protocolos do MS). O tom é o
mesmo de toda a campanha: no spot de radio, um jovem declara-se doador de
orgéos e estimula todos a fazerem o mesmo — ao som da musica “O show tem que
continuar”.

Em pecas de mobiliario urbano, um potencial doador ou doadora, retratado em
close, sobrepde em metade da face um recorte de imagem com metade da face de
outra pessoa — mesmo recurso utilizado em demais pecas impressas ou digitais.
Ressaltamos aqui a dire¢cdo de arte, contemporéanea e estimulante, amparada em
cores vivas e design arrojado, além de uma escolha de personagens que refletem a
diversidade da populagé@o do estado. Nossa estratégia visual inclui um novo logotipo
para o PET que, mantendo os fundamentos do logotipo atual (como cor e
iconografia), confere a ele um tom mais arrojado e moderno, “conversando” com
toda a campanha.

A Internet, como ndo poderia deixar de ser, € elemento central da estratégia
proposta. Junto com pecas de midia exterior e agées de merchan em TV aberta (em

programas jornalisticos populares), a web cumpre, por exemplo, a fun¢do de educar
presente em nossa matriz, visando principalmente a atingir os segmentos de renda
mais baixa da populagao.

Mas, naturalmente, a Internet vai muito além do hotsite que ancora toda a
comunicagdo da campanha (exibindo contelidos informativos, educativos e
mobilizadores, além do cartdo virtual do doador), a pegas segmentadas nas redes
sociais (como o conteido em formato carrossel para o Instagram e post patrocinado
para profissionais de saude no Linkedin), a web explora integralmente nossa
proposta de agdes que se complementam, reunindo alto alcance e impacto no
publico primario e segmentagdo para audiéncias-chave, ultrassegmentadas,
mobilizando, assim, toda a cadeia da doagao de 6rgaos e tecidos no Rio de Janeiro.
Destacamos ainda que, dentro de uma estratégia de cross-media, as pecas
apresentam o0 Disk-Transplante - 155 e a URL do hotsite
(www.rj.gov.br/juntospelavida) como forma de estabelecer relagdes continuadas com
o publico, promovendo maior engajamento e fortalecendo suas convicgdes de
declarar-se doador. A assinatura das pegas, reunindo o PET, o SUS, a Secretaria de
Saude e o Governo do Estado do Rio de Janeiro adicionam o elemento institucional
a comunicacdo, agregando legitimidade e segurangca como atributos da acdo
proposta.

Quanto ao timing da campanha, sugerimos, a partir das informagées do briefing e da
comissao de licitagdo (que estabelece que o conceito pandémico deve ser levado
em conta no exercicio), o periodo de 30 dias correspondentes ao més de julho de
2020.

Para reverter a queda de doagdes provocadas pela pandemia, e promover agdes
que beneficiem o sistema de saGde como um todo (como é o caso das doagdes),
antecipamos 0 que seria o calendario natural para a comunicacdo de doacdo de
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6rgéos, em setembro. Nesta circunstancia, sugerimos também, como medida

complementar ao exercicio proposto, que as agbes de nao

midia preconizadas para

julho possam ser sustentadas durante o més de setembro.

IDEIA CRIATIVA

Corporificadas

1-TV - Filme - 30" -
Doador

2 - TV - Filme - 30" -
Receptora

3 - Radio - Spot - 30"

4 - Revista pg dupla -
40,40 X 26,6cm

5 - Mobiliario urbano —
119%x 174 cm

6 - DOOH - Painel
digital - Vinheta 15"

7 - Nao midia - Hotsite

8 - Internet - Redes
sociais - Instagram -
Carrossel

9 - Banner de internet -
HALF PAGE
300x600px

10 - N&o midia -
Influenciadores — video
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Pegca de langamento e sustentagdo da campanha. O
conteido faz analogia a vidas que, sem a doagéao de
orgéos, sdo interrompidas antes da hora. Traz as
principais mensagens-chave da campanha.

Peca de langamento e sustentagcdo da campanha. O
contetido mostra a visdo de uma transplantada, além de
trazer as principais mensagens-chave da campanha.
Peca de sustentagdo da campanha. Ao som de melodia
da musica O show tem que continuar, jovem afirma ter
declarado a familia ser um doador de 6rgaos, assim
como declara ser um apaixonado pelo Rio de Janeiro.
Peca é fundamental por ter grande penetragdo no
publico-alvo. Para otimizar o contetdo dentro dos 30", a
peca traz os canais de informacgdes para o publico,
assinando apenas com “Governo do Estado do Rio de
Janeiro”,

Peca de langamento da campanha, de veiculagdo
regional, destinada a formadores de opinido. Traz call to
action da campanha, estimulando a declaragdo de
doacao.

Pega de langamento da campanha, transmite o conceito
de forma concisa e objetiva. Por ser formato de alto
impacto, ira atingir diversas camadas da populagdao em
varios locais da capital do estado.

Peca de lancamento e sustentacdo. Peca de enorme
impacto da campanha. Amplia a visibilidade em grandes
centros urbanos. Trata-se de painel localizado em ponto
de alta convergéncia urbana, comunicando o conceito
da campanha de forma direta e objetiva.

O call to action da campanha direciona o publico para
acessar o site, onde ele encontrarda as
mensagens-chave da campanha de forma simples e
intuitiva, além de contetidos educativos e interativos,
como o Cartdo do Doador.

Peca de langamento e sustentagdo da campanha, em
um dos principais canais de consumo de midia
atualmente. Em formato de perguntas e respostas,
trata-se de material educativo.

Peca de langamento e sustentagédo da campanha. Com
veiculacdo nos portais de internet, atinge publico variado
com mensagem-sintese da campanha.

Peca de sustentacdo da campanha, sera veiculada nos
canais do influenciador Jorge Aragéo, com o objetivo de
engajar os publicos e estimular a interacé@o por meio do
cartdo do doador.
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Nao Corporificadas Funcao Tatica

11 - TV - Filme - 30" -
Familia

12 - Tv Aberta -
merchandising 60" -

13 - Radio - diversos

14 -~ Midia exterior -
DOOH - Vinhetas -
10"e 15"

15 - Midia exterior —
OOH - Empena

Lancamento e sustentagdo. Traz as mensagens-chave
sob o ponto de vista dos familiares do potencial doador,
que recebem a informagdo do seu desejo de doar
6rgaos.

Langcamento e sustentagdo. Em tom didatico, dissemina
as mensagens-chave em programas jornalisticos mais
populares.

Sustentagdo. O meio proporciona fidelizagdo do publico,
e, portanto, maior frequéncia de impacto. Veiculagédo de
testemunhais, textos cabines e merchant break de 60",
Sustentagéo. Veiculagdo em rodoviarias, metrd e dnibus
na cidade do Rio de Janeiro,atingindo grande fluxo de

Langamento e sustentagdo. Pega de enorme impacto.
Amplia a visibilidade em grandes centros urbanos.

edes | Lancamento e sustentagdo. Traz conceito da campanha,

16 — Internet - R
sociais (diversos)

17 — Internet — Linkedin
(sponsored content)

de forma direta, gerando impacto, engajamento e
mensagens direcionadas, via segmentacao.
Sustentagdo. As pecas trazem mensagens-chave
segmentadas para formadores de opiniao e profissionais
de saude.

18 - Internet — Videos | Os filmes veiculados na TV também serdo utilizados na
internet de forma rodiziada, nas etapas de langamento e

sustentacao.
Langamento e sustentagdo. Aqui utilizaremos o mesmo

(diversos)
19 — Internet — Audio

20 — Internet — Banners
— (diversos

22 - Nao midia -
Influenciadores -
formatos variados

23- Ndo midia — e-mail
marketing

24 - Nao midia - Cartaz

25 - Nao midia -
enxoval de redes
sociais (diversos)

26 - Nao midia - videos
depoimentos
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spot 30" para radio.
Langcamento e sustentagao.
mensagens-chave sintese da campanha.
Pecgas de sustentagdo da campanha, serdo veiculadas
nos canais dos influenciadores Jorge Aragdo e Drica
Moraes, com o objetivo de engajar os publicos e
estimular a interagdo por meio do Cartdo do doador.
Pega de langamento, dissemina as mensagens-chave
da campanha para toda a rede de profissionais de
salde, engajando os profissionais no movimento criado
pela campanha.
Pega de langamento e sustentagdo. O arquivo digital
poderé ser distribuido para impresséo por toda a rede de
salde, trazendo as mensagens-chave da campanha de
forma concisa e sintética.
Pecas de lancamento. Inserem a campanha e suas
mensagens-chave nas redes sociais da Secretaria de
Salude, ampliando o alcance das mensagens e
engajando todo o publico interno na cam
Pecgas de langamento e sustentag@o. Serdo produzidos
para o hotsite da campanha videos depoimentos com
histérias de pessoas que conseguiram seguir em frente
Os receber a doacao de 6rgaos.

Apresenta
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

Desde do seu langamento, o Programa Estadual de Transplantes trouxe avancgos
expressivos no estado do Rio de Janeiro. Segundo dados apresentados no briefing,
em 2012 foi atingida a média de 14 doadores efetivos por milhdo de habitantes
(pmp), superando a média nacional de 11 doadores pmp no mesmo ano.

Contudo, a pandemia causada pelo novo coronavirus impds uma dura realidade
para os pacientes que dependem de um novo 6rgado. Se, por um lado, a oferta é
escassa, por outro, a demanda por transplantes cresce consistentemente.
Atualmente, de acordo com informagées do briefing, 1.380 pessoas aguardam por
transplante no estado do Rio de Janeiro. Por isso, apesar do cenario de pandemia, é
preciso um esforgo concentrado e planejado para o aumento das doagdes.

Sob este aspecto, a comunicagdo, entdo, precisa chamar a atengdo da opinido
publica para o tema, além de ampliar a percepc¢io de que o gesto pré-doacdo pode
salvar vidas e recuperar a esperanca de varias pessoas. Nesse sentido, e agora
traduzindo como este ponto ser explorado na midia, os formatos e a programacgéao
de midia devem ser capazes de provocar envolvimento emocional e dar visibilidade
a mensagem em toda a sociedade. Para isso, destacamos o papel que os meios de
massa desempenhario neste planejamento.

Estes meios de comunicagdo possuem uma ampla audiéncia e abrangéncia e, por
isso, sdo capazes de disseminar a mensagem instantaneamente a uma ampla
parcela da populagéo. Eles também atuam como uma grande fonte de construgéo
de narrativas e representagdes sociais. E muito frequente verificar, em rodas de
conversa e canais alternativos, pessoas repercutindo os assuntos que sdo
abordados nestes canais. Séo, portanto, capazes de, ndo apenas elevar o recall da
comunicagdo, mas também promover a sensibilizagdo dos piblicos.

Coexistente & necessidade mobilizatéria que a comunicagéo exige, é importante
apresentar informagdes sobre os procedimentos envolvidos na seguranga e ética
presentes na coleta de 6rg&os - tais como: locais, pré-requisitos, 6rgdos que podem
ser doados, entre outros. E assim, levar conhecimento e estimular o debate sobre a
doacdo de 6rgdos e tecidos no estado. Para isso, é importante que a midia
identifique e distribua a comunicagdo a um publico influenciador que, apés ser
impactado, mobilize e engaje toda a sua esfera de influéncia. Esse tipo de audiéncia
esta presente em todas as esferas sociais e em variados contextos, jornalistas,
lideres comunitarios e religiosos, profissionais de sadde sdo apenas alguns
exemplos desse tipo de audiéncia.

Neste quesito, entdo, os meios segmentados tém uma fungdo estratégica. Eles, em
especial o meio internet, t8m como caracteristica intrinseca a capacidade de compor
publicos que consideram além de critérios sociodemograficos, seus habitos e
interesses. Com isso, a mensagem pode ser direcionada a audiéncias-chave,
oferecendo maior detalhamento e reforgando a frequéncia média de exposicdo e um
target estratégico para a comunicagao.

Mais a frente, na tatica de midia, descreveremos como cada meio de comunicagao
atuara. Neste ponto, contudo, cabe destacar que os meios de massa terdo como
fungdo principal apresentar a toda a Populagdo do estado do Rio de Janeiro a
importancia da doagdo de orgéos, trazendo visibilidade ao tema, enquanto os meios
segmentados atuardo principalmente para dar sustentacéo a mensagem, reforgando
a frequéncia média de exposicdo em uma audiéncia ultrassegmentada capaz de
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mobilizar os principais atores sociais em torno do gesto pré-doagao.

Na programagao de midia, a eficiéncia sera obtida por meio do equilibrio de dois
quesitos: alcance e frequéncia. No primeiro, a mensagem cobrira uma elevada
parcela do publico-alvo, ao passo que, no segundo, a mensagem s6 impactara o
suficiente para gerar lembranga, sem saturar a comunicagdo, a fim de garantir a
economicidade do esforgco de midia e também evitar uma superexposi¢do
desnecessaria da campanha.

Do periodo de veiculagdo

Para definir o momento mais adequado para realizar a divulgacdo da campanha, o
briefing estipula um periodo durante o qual a campanha deve ser programada: 30
dias. Contudo, atribui a licitante a definicdo da época mais adequada capaz de
potencializar os seus resultados.

Como jé dito, a pandemia pelo novo coronavirus impactou o procedimento de coleta
de érgédos no estado do Rio de Janeiro. Houve um aumento na recusa das familias
no periodo e, por isso, tdo importante quanto dar visibilidade para a mensagem &
fundamental que a campanha traga também um maior senso de urgéncia.

Sendo assim, mais do que marcar a comunicagdo em uma data onde diversas
entidades da sociedade civil se mobilizam em torno do tema, costumeiramente
durante 0 més de setembro, onde se celebra o Dia Nacional da Doagéo de Orgéos,
diante da preméncia do tema e do atual cenario, a mensagem precisa alcangar a
populagdo com celeridade.

Por esta razdo, recomendamos que a campanha ocorra durante o més de julho de
2021, pois assim se espera ampliar a associagdo do Governo do Rio de Janeiro com
a causa e, ao exaltd-lo em um momento onde mais nenhuma marca ou entidade
esteja comunicando, demonstrar uma maior preocupacao do estado com o tema.

Para isso, recomendamos que a campanha se inicie a partir do dia primeiro do més
e permanega até o dia 30 de julho, totalizando o periodo estabelecido no briefing,
com uma programagdo combinando momentos de maior esforco de midia,
ampliando a cobertura, com uma programagdo linear dedicada a reforgar a
frequéncia em audiéncias-chave. Durante a veiculagdo, desenvolveremos trés
programagdes de midia que detalhamos a seguir:

Mobilizar: Nesta programagao, o objetivo € introduzir a causa de doagéo de 6rgaos
na esfera publica de comunicagdo da sociedade do Rio de Janeiro. Para isso,
programaremos meios e formatos de alto impacto capazes de fornecer ampla
visibilidade e cobertura para a mensagem de modo que a mensagem alcance todos
os publicos-alvos.

Educar: Aqui o objetivo é esclarecer & populagéo os procedimentos envolvidos no
processo de coleta de 6rgdos para doagdo. Nesta programacéo, seréo priorizadas
audiéncias mais populares, com pouco acesso a informagéo e que, por isso, podem
apresentar maiores dlvidas e estigmas acerca desses processos. A midia auxiliara,
principalmente, para reforgar a frequéncia neste publico.

Informar: Devido ao cenario de pandemia pelo novo coronavirus, varios protocolos
foram modificados envolvendo a coleta de 6rgaos. Para dar publicidade a esses
novos procedimentos e reforgar a credibilidade do Programa Estadual de
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Transplantes, nesta programagéo, priorizaremos meios e formatos que possibilitem
maior detalhamento e distribuicdo da midia em publicos formadores de opinigo.

Distribuindo as programagdes dentro do periodo, nas duas primeiras semanas de
veiculagdo, a midia estara dedicada a estratégia de Mobilizar, onde os meios de
comunicagdo selecionados fornecerdo ampla cobertura e visibilidade a mensagem.
As demais programacgdes (Educar e Informar), por tratar-se de uma programacgao
que visa a dar sustentagdo a campanha, estaréo presentes, dentro da sua proposta,
ao longo de toda a veiculagao.

Dentro desse pensamento, os meios de massa, entdo, terdo como fungédo trazer
lembranga aoc maior numero de individuos possivel, enquanto, nos meios
segmentados, o objetivo sera o de dar sustentacdo a este esforgo, detalhando a
mensagem em audiéncias especificas. O que trara esse balanceamento entre os
meios sera a analise do publico-alvo a qual mostramos a seguir.

Habitos e consumo de midia do publico-alvo

A fim de elaborar a tatica de midia mais eficiente, inicialmente, é importante
compreender como os publicos-alvos pretendidos se relacionam com os meios de
comunicagéo e quais séo seus principais habitos de consumo de midia.

O briefing, ao indicar como publico-alvo, a populagédo do estado do Rio de Janeiro,
com 18 anos ou mais, de todas as classes sociais, deixa clara a necessidade de
mobilizar toda a sociedade fluminense em torno da importancia de doar érgéos. Com
base nessa informacdo, pela ferramenta TGl (Target Group Index), do Instituto
Kantar IBOPE, extraimos os dados de consumo de midia neste publico prioritario.
Como resultado, obtivemos:

Consumo dos Meios de Comunicagao
Target: AS, CDE, 18+ Mercado: Rio de Janeiro-RJ

w Penetracdo  ——Afnidade

535%

334%

I I =
Radio TV por

Inlemet TV Aberia Midia Extenor Jornal Cinema Revista
Assinalura

Fonte: IBOPE Target Group Index - BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 - Copyright TGI Latina
2020
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Os dados da pesquisa nos trazem uma real nogdo de quais s&o os meios mais
consumidos pelo target. Como exposto, os meios internet, tv aberta, midia exterior e
radio s3o os meios onde foram observados os maiores indices de penetragao, com
84,8%, 82,5%, 76,2% e 53,7% respectivamente.

Quando analisamos o indicador de afinidade - dado obtido pela divisdo da
penetragdo do meio no publico-alvo analisado sobre o percentual deste mesmo meio
na populagdo em geral - percebemos que, dos meios mais consumidos, os meios tv
aberta e radio apresentam afinidade (quando este indicador esta acima de 100).
Pelo critério da afinidade, é possivel identificar a relevancia que o meio observado
possui dentro do publico-alvo estudado. De todos os meios de comunicagdo, com
107, o meio revista é aquele que apresenta maior afinidade com o publico-alvo
descrito no briefing.

Em seguida, para obter um maior entendimento e poder recomendar os meios mais
adequados, buscamos identificar se a classe social na qual uma pessoa esta
inserida impacta no consumo de midia. Para isso, com dados do TGl, realizamos
dois filtros dentro do target do briefing, o primeiro voltado ao publico de ambos os
sexos, com 18 anos ou mais das classes A e B, e o segundo com os mesmos
critérios de faixa etaria e género, porém para as classes sociais C, D e E. Os
resultados podem ser observados nos graficos a seguir:

Consumo dos Meios de Comunicagao
Target: AS, AB, 18+ Mercado: Rio de Janeiro-RJ

w— Penetragho ——Afridade

TV por
Assnatura

Fonte: IBOPE Target Group Index - BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 - Copyright TGI Latina
2020
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Consumo dos Meios de Comunicagao
Target: AS, COE, 18+ Mercado: Rio de Janeiro-RJ

e Ponetrocdo -~ Afinidade

96
¥
—

80
53.5%
33.4%
15,9%
10,3%
. 558%
Cinema

Intemet TV Aberta  Midia Extenor Radio TV por Jornal
Assinatua

Fonte: IBOPE Target Group Index - BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 - Copyright TGI Latina
2020

Comparando os dois gréficos, nota-se uma importante discrepancia de habitos. Os
meios internet, tv aberta e midia exterior aparecem com maior penetragdo nos dois
targets, contudo com indicadores diferentes. O meio radio, o quarto mais consumido
no target AS CDE 18+, é o quinto no target AS AB 18+. 54,2% de penetragdo. Outra
diferenga importante foi observada no meio internet, enquanto no publico AB este é
o meio com maior penetragédo, no publico CDE ele € o segundo neste indicador.

Analisando agora o indicador de afinidade, percebemos que, para o publico AB, dos
quatro meios com maior penetragao, ha afinidade com internet (113), midia exterior
(110) e tv fechada (147). O meio onde ha maior afinidade com este publico é a
revista (197). J4, no publico CDE, entre todos os meios analisados, s6 percebemos
afinidade com o meio tv aberta (106) e radio (103).

Desta forma, confrontando todas as informagoes levantadas, temos condigdes de
afirmar que os meios internet, tv aberta e midia exterior aparecem como 0s meios
mais consumidos em todos os targets. O meio réadio, o quarto mais consumido no
target AS ABCDE 18+ e AS CDE 18+, destaca-se por também apresentar afinidade
em todos os publicos. Além disso, o meio revista, realga-se por apresentar afinidade
com os targets AS ABCDE 18+ e AS AB 18+, Tais informagdes nos asseguram
recomendar estes meios como aqueles que serao trabalhados neste plano de
comunicagao, considerando, claro, suas caracteristicas e capacidades especificas.

Tatica de Midia
TV Aberta

Segundo meio de maior penetragdo entre a populagéo do Rio de Janeiro no publico
AS ABCDE 18+, target prioritario da campanha, conforme estudo acima citado. Tem
como caracteristica construir cobertura, por ser o meio de maior alcance geografico.
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Tera também papel fundamental na comunicag&o trazendo visibilidade 2 campanha,
pois através dele serd possivel garantir que o maior nimero de pessoas sejam
impactadas pela mensagem, trazendo o tom de esclarecimento e mobilizagdo
acerca do debate sobre doagéo de drgéos.

A TV aberta obteve um patamar de audiéncia acima da média registrada antes das
medidas de isolamento social (KANTAR IBOPE Media - Pesquisa Regular
Worldpanel Link Q - Covid-19), posicionando-a como protagonista, ja que as
pessoas estdo mais tempo em casa.

Um outro estudo da KANTAR IBOPE Media — Inside TV 2020, afirma que o tempo
consumindo TV na regido Sudeste é de 6h29, sendo a capital, Rio de Janeiro, o
lugar onde ha o maior consumo da regido, chegando a até 7h. Isso significa 8% de
tempo a mais conectado a TV.

Sabendo da importancia e do crescimento do meio durante a pandemia, a
recomendacao é contemplar uma programagéo abrangendo todo o estado do Rio de
Janeiro, visando & menor dispersdo possivel da mensagem. Para isso, nos valemos
do estudo de preferéncia do target (AS ABCDE 18+) por género em cada emissora,
feito por meio do Media Workstation, ferramenta do Instituto Kantar Ibope.

Partindo da analise desse estudo, foi possivel definir quais géneros teriam maior
adequagdo com o target. Sdo eles: telenovelas, programas esportivos, filmes,
programas de auditorio e jornalismo, conforme gréficos a seguir.

Preferéncia por género de programacao
Target ASABCDE 18+

8.3% 8.1%

3.3% 3,2% 3.2% %
° 3.0% 2 3%
& O
& S & ¥ O X

O

& &

x-

& &

Fonte: KANTAR - IBOPE MEDIA - Instar Analytics 1 - 01/04/2021 a 30/04/2021

Além de considerarmos a preferéncia de programagéo por emissora (acima), para
construir a grade de programagéo da campanha, consideramos também a audiéncia,
selecionando preferencialmente os programas com melhor indice.

A tatica de programacéo seguiré a participagdo de audiéncia (share) das 5 principais
emissoras de TV aberta no publico AS ABCDE 18+, conforme abaixo.
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Share de participacédo das emissoras
Target. Ambos os sexos, ABCDE, 18+, Rio de Janeiro

2,78%

3,53%

15,74%

62.14%
15,81% ~din

nGlobo =RecordTV =SBT +«TVBAND =RedeTv

Fonte: KANTAR - IBOPE MEDIA - Instar Analytics 1 - 01/04/2021 a 30/04/2021

Durante o periodo da campanha, havera 3 filmes de 30" que veiculardo em rodizio
através de uma programagdo avulsa. Como complemento a cobertura do meio e
gerando awareness para a campanha, o formato de merchandising 60" sera
trabalhado em programas jornalisticos regionais populares. Este formato estabelece
uma comunicagdo mais direta e de facil compreenséo, além de possibilitar maior
detalhamento e maior proximidade com a populagéo.

O flight do meio sera de 15 dias logo no inicio da campanha.

Radio

O meio se posiciona com boa penetragdo em todos os publicos supracitados.
Segundo estudo do TGI apresentado acima, é o quarto meio de maior penetragéo
nos publicos AS ABCDE 18+ (53,7%) e no AS CDE 18+ (53,5%), e quinto no AS AB
18+ (54,2%), na capital Rio de Janeiro.

O radio nos permite ampliar a frequéncia de exposi¢cdo da mensagem, tendo como
objetivo aumentar também a cobertura da campanha convertendo isso em
lembranga. A intensificagdo da mensagem por meio de uma alta frequéncia no
periodo trar4 a sensibilizagéo e reflexdo sobre a importancia da doagéo de 6rgéos.

Apesar de um retorno cauteloso na locomogéo das pessoas durante a pandemia, o
meio ainda se faz presente no dia a dia das pessoas, podendo atingir o publico no
trabalho, em casa, no transporte e em momentos de deslocamento.

Um levantamento realizado no inicio de 2020, pela Moovit — empresa especializada
em mobilidade urbana —, aponta que o Rio de Janeiro é a cidade brasileira com
maior tempo meédio de deslocamento em transporte publico. Pelo menos 11% dos
deslocamentos feitos na capital duram mais de duas horas. Qutros 36% levam, em
média, até 2 horas. Além dos dnibus, o levantamento levou em consideragdo os
deslocamentos feitos por meio de VLT, metrd, trem, barca, teleférico e plano
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inclinado. A capital aparece em 3° lugar no ranking mundial, com média de 67
minutos. Por este motivo, a permanéncia nos transportes (publicos ou particulares)
também aumenta, fazendo com que o periodo de consumo do meio seja ainda
maior.

Levando em considerag&@o que o briefing é direcionado a uma cidade especifica, nos
aprofundamos nas particularidades em relacdo ao consumo do meio nesta cidade
em especifico. Para isso, podemos identificar alguns motivos pelos quais os ouvintes
de radio moradores da cidade do Rio de Janeiro fazem uso do radio, por
porcentagem. Além disso, € possivel inferir, pelo grafico, que se trata de um meio
confiavel e de credibilidade, visto que a maioria das pessoas o enxerga como fonte
de informagdo e entretenimento.

Atitudes em relacao ao meio radio - Fun¢édo do meio
Targel. AS, ABCDE 18+, Rio de Janeiro

Porque me entretém I 5 124 000
Quero me informar  INEEEGEG_—_——EEE 2 359000
Distrair das tarefas habituais GG 2 257 000
Como companhia N 753.000
Gosto de um programa em particular N 625 000
Passarotempo N 607.000

Para imteirar-me das fofocas/novidades 1 59000

IBOPE Target Group Index - BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 - Copyright TGI
Latina 2020.

Além disso, podemos concluir que casa e carro sdo os locais onde as pessoas no
geral mais escutam o meio e os equipamentos mais utilizados s&o radio e celular.

Locais onde escutam radio
Populacdo em geral

sCASA aCARRO =QUTROS LOCAIS »TRAJETO sTRABALHO
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Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GRJ | GRJ-NOV/2020 A JAN/2021

Equipamentos utilizados para escutar radio
Populacdo em geral

s RADIO = CELULAR = COMPUTADOR = OUTROS EQUIPAMENTOS

Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GRJ | GRJ-NOV/2020 A JAN/2021

Em decorréncia da sua amplitude de formatos, o radio sera inserido no planejamento
de duas maneiras diferentes na capital. A primeira, sera através de uma
programagéo rotativa de 30", contemplando as cinco primeiras radios de maior
audiéncia no publico AS ABCDE 18+, segundo o ranking do software EasyMedia do
IBOPE. A segunda sera através dos testemunhais, textos cabines e merchant break
de 60", para os dois publicos também importantes para a campanha, s&o eles: AS
AB 18+ e AS CDE 18+. O desmembramento desses dois publicos trara maior
diversidade na sele¢do das radios, além de uma construgdo de narrativa
diferenciada e direcionada a cada publico, trazendo o detalhamento da campanha
de forma mais assertiva ao publico que a recebe.

O meio acompanhara a TV aberta com 15 dias de programacéo, no inicio da
campanha.

Midia Exterior

Segundo estudos do TGI apresentados, o meio midia exterior é o terceiro de maior
penetragdo do publico prioritario, AS ABCDE 18+ dentre os moradores do Rio de
Janeiro, mostrando-se essencial na divulgagdo da campanha e com o papel
importante de amplificar a lembranga da mensagem por intermédio de formatos de
alcance, impacto e visibilidade.

Segundo pesquisa realizada pela Kantar Ibope Media em 2019 — Inside OOH, 39%
das pessoas gostam de ver publicidade nos ativos de midia exterior. Isso nos mostra
que as pessoas sdo mais receptivas a comunicagdo da campanha quando disposta
neste tipo de meio. Trata-se de um segmento que esta em constante crescimento,
mesmo em um cendrio pés-pandemia, o publico estard mais aberto a continuar
consumindo informagéo sobre onde ir e com seguranga, e as ruas serdo um simbolo
de liberdade, posicionando o out of home como um meio estratégico, reconectando
as empresas com seus consumidores.

Ao falarmos de midia exterior, sabemos da sua amplitude de formatos e diversidade
de locais possiveis para veiculagdo, por isso nos valemos da pesquisa retirada do
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software de pesquisa TGI do IBOPE com o intuito de identificar quais os meios mais
vistos pela populagéo do Rio de Janeiro, para uma recomendagao mais assertiva.

Observou aninoios publicitdnos - Uimos 7 das
Populagdo lolel. Rio de Janeio

Mobaidno urbano

Grandes formaos

Onibus telas

- e

Estacdes rodovinas .

Asroporio telas ™

Tioas inteeno n

Fonte: IBOPE Target Group Index - BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 - Copyright TGI Latina
2020

Analisando o grafico acima, os segmentos selecionados para a campanha foram:
mobiliario urbano, telas em metrd, rodoviaria e dnibus e grandes formatos.

Visando a ampliar a cobertura na capital, os mobiliarios urbanos, empenas e painéis
de grandes formatos terdo uma programagao em locais que possuam grande fluxo
de pessoas, carros e/ou demais meios de transporte, e estardo dispostos nas
principais ruas e avenidas da cidade.

Por serem formatos de alto impacto, irdo atingir diversas camadas da populagdo em
varios locais da cidade. Essa distribuicdo possibilita maior absorgédo da comunicagao
da campanha ja que a mensagem pode ser vista mais de uma vez.

Complementando o esfor¢o de midia do meio, recomendamos também formatos
digitais em alguns locais estratégicos: nos trens, metrd e Onibus, através de
monitores digitais internos e painéis de LED nas estacbes. Entendemos que as
pessoas passam grande parte do tempo deslocando-se entre casa e trabalho. Nesse
periodo, principalmente quando estdo em transportes publicos, se tornam mais
suscetiveis a publicidade, devido a limitagdo de atividades passiveis de distrages.

Para contribuir com o impacto e cobrir um maior nimero de pessoas, sugerimos a
veiculagdo também em telas e mobiliarios urbanos digitais nas rodoviarias e terminal
BRT do Rio de Janeiro. S&o locais que, por sua esséncia, concentram pessoas por
um longo periodo de tempo, em um momento de espera for¢gada, o que acaba
contribuindo para a absorgao da mensagem.

Por fim, a midia exterior trard uma cobertura geografica em toda a cidade do Rio de
Janeiro em todo o més de julho, buscando estar presente na rotina da sociedade e
nos momentos de deslocamento. A combinagdo dos diversos segmentos
proporcionara amplo alcance da mensagem, ja que esta presente em locais de
grande circulagéo de pessoas, ira gerar também conversas acerca da importancia
da doagao de 6rgaos, elevando, com efeito, o recall da campanha.

Revista
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Segundo grafico de consumo dos meios, a revista se posiciona como meio de maior
afinidade no target AS AB 25+ nos mercados prioritarios mencionados em briefing,
chegando a 197 de indice. Isso nos mostra que o meio possui relevancia para o
publico-alvo observado.

O meio proporciona maior convivio com a mensagem, seja pela leitura e releitura por
parte dos leitores, seja pela permanéncia dos titulos semanais, mensais e até
anuais.

A utilizacdo da revista se apresentara na campanha regionalmente, por meio de um
titulo semanal de relevancia para o publico formador de opinido. Este publico é a
porta de entrada para a disseminag@o e propagagdo da mensagem da campanha,
trazendo a reverberagao necessaria ao tema.

Com o intuito de gerar maior detalhamento ao antincio, contemplamos o formato de
pagina dupla no titulo de maior tiragem segundo o IVC (14.707 exemplares), a IstoE
Rio de Janeiro — revista especializada em assuntos de interesse geral, informacgéo e
politica.

O meio fard parte do inicio da campanha e atingirda um publico segmentado,
proporcionando maior engajamento perante os formadores de opiniao.

Internet

Como meio de comunicagdo, o estudo TGl sobredito demonstra a relevancia do
meio em todos os publicos analisados. Nos targets AS ABCDE 18+ e AS AB 18+, 0
meio apresenta a maior penetragdo, apresentando afinidade no segundo. Ja target
AS CDE 18+ aparece como o0 segundo meio mais consumido.

Como espago de comunicagao, a internet tem ampliado sua importancia entre as
pessoas. Devido ao distanciamento social gerado pelo combate a pandemia do novo
coronavirus, 0 meio passa a se apresentar como uma opg¢do de convivio e
sociabilidade. O estudo feito recentemente pela Kantar Ibope Media reforga essa
percepgdo. De acordo com os dados do TGl Flash Pandemic, 56% das pessoas
passaram a adotar mais a tecnologia no seu dia a dia.

Dentro deste plano de comunicagéo, o meio internet possui duas caracteristicas que
sdo estratégicas para atingirmos os objetivos propostos. O primeiro € o seu
poderoso controle de segmentagdo. Grande parte dos veiculos do meio dispde de
recursos tecnolégicos que mapeiam os habitos de navegagao dos usuarios e cruzam
essas informagbes para compor audiéncias customizadas & necessidade de
comunicacdo. Neste planejamento definimos trés tipos de segmentagéo que serao
compostos levando em consideragdo as possibilidades técnicas de cada veiculo,

sao eles:

Populagdo em Geral: publico composto a partir de critérios sociodemogréaficos com
base no publico-alvo definido no briefing. Pessoas de ambos os sexos, com 18 anos
ou mais, de todas as classes sociais.

Formador de Opinido: target obtido a partir do seu interesse em assuntos de
utilidade publica (politicas, questdes sociais, entre outros). O objetivo desta
segmentagdo é levar uma mensagem informativa acerca dos procedimentos
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envolvidos na coleta de 6rgdos e, que esse publico atue como um potencial
disseminador da comunicagéo dentro da sua esfera de influéncia.

Engajado em causas sociais: este pulblico sera composto por usuarios que
consomem com grande frequéncia conteudos ligados as causas sociais (doagao de
6rgaos, doagdo de sangue, caridade e voluntariado), além de (para veiculagdo nas
redes sociais) seguir e acompanhar perfis ligados a estes temas. Este publico sera
impactado para que atue como um multiplicador do discurso, sensibilizando os
demais publicos a se engajarem na causa.

A segunda caracteristica estratégica para a comunicagéo do meio internet consiste
na interatividade dos seus formatos. Gragas a ela, por meio da agéo do cliente, um
usuario pode ter acesso a contetidos mantidos pelo préprio estado do Rio de Janeiro
sobre a doagdo de 6rgdos, onde estardo disponiveis informagdes mais detalhadas
necessarias para o usudrio construir o seu entendimento sobre a comunicagao.

Por essa razdo, por fim, o meio internet atuara visando a trazer sustentagao ao
esforco de midia empregado nos demais meios, oferecendo aos publicos
impactados a totalidade de comunicagéo sobre o Governo do Rio de Janeiro e,
assim, recomendamos a programagdo da internet ao longo de todo o periodo de

veiculacao.

Reforgando esses requisitos, estamos programando, dentro do meio internet, os
seguintes segmentos:

Redes Sociais: De acordo com dados da Comscore, instituto de pesquisa que
realiza pesquisas regulares sobre o consumo de internet no Pais, os quais indicam
que todos os internautas com idade acima de 25 anos na regido Sudeste (recorte
mais préximo do publico-alvo descrito no briefing) fazem uso de uma ou mais redes
sociais. Outro dado importante do estudo indica que este publico-alvo utiliza essas
plataformas por 51 horas, em média, por més. Ou seja, o segmento concentra
simultaneamente uma elevada penetragé@o e um alto tempo de consumo. Por esta
razdo, a programagdo das redes sociais sera fundamental para trazer cobertura e
visibilidade dentro do meio internet.

Além disso, as redes sociais possuem mecanismos de segmentagéo com base nao
declaragdo de preferéncias do publico-alvo, ou seja, mais assertivos quanto ao
publico-alvo que seré atingido, logo, sua programagéo também permitira seccionar a
mensagem e distribui-las aos demais publicos utilizados neste planejamento.

Por fim, outra caracteristica propria das redes sociais & a interagdo que os seus
formatos de midia possibilitam para ampliar a abrangéncia da comunicagéo. Ao ser
impactado por uma pega, o usudrio dispde da opgdo de compartiha-la em seus
perfis nas redes sociais e fazer o material ser visto também por seus amigos e
sequidores. Este aspecto, em especial, sera bastante oportuno para a disseminagao

da comunicagéo.

Dentro do segmento estamos programando as redes sociais Facebook, Instagram,
Twitter e Linkedin com os formatos Card, Tweet Promovido e Video com
abrangéncia voltada a todo o estado do Rio de Janeiro ao longo de todo o periodo

de veiculagdo da campanha.

Midia Programética (Google): O modelo programatico de compra de midia consiste
na exibigdo de antncios intermediados por softwares proprietarios, comercializados
por meio de leildo virtual em que um anunciante concorre com outros para a exibigao
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de sua publicidade a um target especifico. Para o anunciante, esse sistema contribui
para distribuir a mensagem de forma abrangente, incluindo os veiculos dos mais
variados perfis e portes, remunerando-os de acordo com os impactos e/ou
resultados gerados, gerenciando toda a compra de midia em um (nico ambiente.
Neste segmento, estamos programando o veiculo Google dentro da sua plataforma
Youtube, com o formato de video.

Portais: Os veiculos deste segmento caracterizam-se pela sua ampla variedade de
contetdos classificados em editorias fixas (noticias, economia, entretenimento, sé
para citar alguns exemplos). Esse atributo atrai um amplo volume de audiéncia com
varios interesses.

Na programagao, o segmento terd a fungdo de dar maior visibilidade & campanha
dentro do meio, complementando a atuagdo das redes sociais onde veicularemos os
formatos midia display (banner). Cabe salientar, por fim, que a distribuigdo da midia
se dara apenas dentro do estado do Rio de Janeiro.

Redes de Contelido e Video: Estes players congregam varios sites aptos a veicular
publicidade. A partir de uma tecnologia prépria, a midia, entéo, é distribuida dentro
destes canais, aplicando-se a diversos tipos de segmentagédo. Neste planejamento,
aplicaremos a segmentagdes voltadas aos trés targets do meio - populagdo em
geral, formador de opinido e engajado em causas sociais - refor¢gando a frequéncia
nessas audiéncias.

Dos formatos programados, a midia display (banner) tera a funcéo de trazer maior
capilaridade a comunicagao, levando a mensagem a ser vista em diversos websites
de interesse do publico-alvo, enquanto o formato de midia, devido ao seu alto
impacto visual, contribuira para o recall da mensagem.

Plataformas de Audio: O segmento é composto por plataformas de distribuicdo de
audio (musica, podcast, estagdes de radio). Para esta comunicagdo, o segmento
complementara a programacgéao das redes de contetido e video, ampliando os pontos
de contato do usuario com a mensagem, impactando os publicos inclusive em
momentos onde ele nao esta a frente de nenhuma tela. Os veiculos selecionados
levaram em consideragao a sua audiéncia em relagdo ao ranking Comscore anexo a
este planejamento.

Operadoras de Telefonia: Em termos de funcionalidades, os veiculos deste
segmento dispdem de capacidades de segmentagdo semelhantes as redes de
contetido e video, contudo com a diferenga de que a segmentagdo também pode
ocorrer de acordo com sua localizag@o geografica. O formato selecionado para esta
veiculagdo é o Data Rewards, uma entrega de video na qual o usuério, para ter
acesso ao beneficio de dados para navegar na internet, precisa assistir ao video até
o final, potencializando a retengdo da mensagem pelo publico atingido.

Pela sua caracteristica, o Data Rewards é amplamente consumido por usuarios de
dispositivos méveis como complemento ao seu gasto com dados para acessar
internet, geralmente pessoas de classes sociais mais baixas. Por isso, a distribuigdo
da midia neste segmento sera voltada para pessoas da classe CDE.

Simulacgdes

Os dados apresentados a seguir tém por base o mercado do Rio de Janeiro, que
possui pesquisa regular por meio de software possibilitando o processamento das
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métricas de alcance (nimero de pessoas estimadas com possibilidade de serem
impactadas pela campanha) e a frequéncia (oportunidade média de vezes que uma
mesma pessoa viu a mensagem).

Simulamos a programacédo de TV aberta por meio do software do IBOPE - Media
Workstation, no target: AS ABCDE 18+. Cobriremos 72% do target, com uma
frequéncia de 6,06 vezes na programacao avulsa, totalizando 438 GRPs..

SIMULACAO DE TV ABERTA - AS ABCDE 18+

[t [ e | moxcn ] s [cavwrn ] Comurin
Globo, SBT, Record, y

Rio de Janewro SBT 490 000 | 4564 3an I 392 000

o |50 | s | som

KANTAR - IBOPE MEDIA - MW Media Workstation TV - 15/03/2021 a 15/04/2021

Para o meio radio, a simulagéo foi feita pelo software Media Workstation, nos targets
mais préximos disponiveis na ferramenta, sendo entio: AS ABCDE 20+, AS AB 20+
AS CDE 20+. Com a programagéo, 50,1% do target serdo impactados sob uma
frequéncia de 12+ na programagao avulsa.

R S B L B e I ) T )
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Fonte: KANTAR - IBOPE MEDIA - Instar Analytics 1 - 01/03/2021 a 07/03/2021

Abaixo, alguns dos dados da ferramenta de afericdo Mapa OOH que nos
possibilitam analisar as métricas do circuito selecionado em mobiliario urbano dentro
do target prioritario AS ABCDE 18+ para a pracga do Rio de Janeiro:

Circuito: Impacto 300 faces Rio de Janeiro

Populagdo atingida Target m Alcance # m Frequéncia

Fonte: Mapa OOH

As simulagbes de resultado para o meio internet foram feitas pelo software
Comscore Media Metrix Reach and Frequency, fonte de dados multiplataforma, no
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target ambos os sexos, Sudeste, com 18 anos ou mais. Este € o recorte mais
proximo que a ferramenta disponibiliza do publico-alvo prioritario do briefing,
contudo, cabe esclarecer que as entregas do meio estdo concentradas dentro do
estado do Rio de Janeiro. O planejamento recomendado, segundo a simulagao,
totalizou 35 TRP's, alcangando 27,84% do target e com frequéncia meédia de 1,5
impactos/usuario. :

ESTRATEGIA DE NAO MIDIA

Hotsite: toda a comunicagdo da campanha sera direcionada para esse canal. Eo
hub com todas as informagdes relevantes e materiais de apoio da campanha, além
de contetidos proprios, como 0 espago para que o usuario confeccione seu proprio
Cartdo de Doador, que podera ser compartilhado nas suas redes sociais ou enviado
aos seus familiares e amigos, e cartilha para potenciais doadores, com perguntas e
respostas mais frequentes sobre qualificagdes e procedimentos.

Videos depoimentos: para reforgar a importancia do tema da campanha e gerar
aproximagdo com os diferentes publicos partindo de relatos reais, serdo produzidos
para o hotsite da campanha videos depoimentos com histérias de pessoas que
conseguiram seguir em frente apés receber a doagéo de 6rgéos.

Influenciadores digitais: utilizaremos os influenciadores Jorge Arag@o e Drica
Moraes, que tém afinidade com a mensagem de campanha, além de grande numero
de seguidores em seus canais, notadamente no Instagram. Serdo utilizados para
ensinar os usudrios a confeccionarem seu Cartdo de Doador virtual, gerando
engajamento e amplificando a mensagem da campanha, especialmente na
sustentacdo, tanto utilizando seus préprios perfis nas redes sociais, quanto os
canais da Secretaria de Salde do estado. Além das pegas desenvolvidas
especialmente para eles (video, post e stories), compartiiham conteddos da
campanha para seus seguidores.

Enxoval para redes sociais préprias: Imagens de capa, avatares e demais itens
de identidade visual para as redes sociais da Secretaria de Salde do estado,
ampliando o alcance das mensagens e engajando todos os publicos da secretaria na
campanha.

Comunicado intranet - e-mail mktg: peca para comunicar com o publico interno /
rede de salde na fase de pré-langamento, informando-o e tornando-o multiplicador
das mensagens-chave da campanha.

Cartaz: pega com mensagem sintese da campanha, sugerida para ser distribuida
para toda a rede de salide do estado, engajando o publico interno e dialogando
diretamente com os frequentadores das unidades de saltde. Entregaremos o arquivo
digital para que o 6rgéo utilize e faga a distribuigdo como preferir.
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Raciocinio basico

O surfo do coronavirus em dezembro de 2018, na China, e sua disseminagao em
escala giobal provocaram a necessidade de respostas adequadas dos sistemas de
salide em todo o mundo. A resposta ao virus afetou as afividades sanitarias
correntes, como a doagio e transplantes de orgdos e tecidos. Em 2020, o Brasil viu
o numero de transplantes diminuir 20% em relagdo a 2019 — a mesma queda
observada no Rio de Janeiro, interrompendo uma trajetdria de crescimento
constante (dados: SNT).

Trata-se de um revés, provocado pela pandemia, que teve inicio apds o melhor
primeiro trimesire da histéria dos transplantes no estado: de janeiro a margo de
2020, foram realizados 254 transplantes de érgaos solidos, superando em 54% o
ntimero de transplantes no mesmo periodo do ano anterior. Para este resultado, que
culminou um crescimento continuo de 11 anos no numero de doagdes e transplantes
no estado, destacam-se os esforgos da Secretaria de Estade de Satde (SES-RJ) e
do Programa Estadual de Transplantes, o PET.

Criado em 2010, o PET responde pela aplicagio do Regulamento Técnico do
Ministério da Salide, por meio do Sistema Nacional de Transplantes {(SNT) no estado
do Rio de Janeiro. Com o objetivo de aumentar o nimero de transplantes, o
programa engloba agdes em diversas frentes complementares.

A partir da Central Estadual de Transplantes, sua estrutura fisica, o PET atua em
todo o processo de doagdo e transplante de orgaos no estado — do recebimento de
notificagdes de morte encefélica 2 organizagéo dos procedimentos e doagéo efetiva.
A Central fiscaliza e coordena receptores, orgaos € hospitais transplantadores, e faz
a distribuigdo dos orgdos de acorde com os critérios estabelecidos pelo SNT.
Destaca-se, entre a missdo e 0s objetivos do programa, a obteng&o do “sim” das
familias para a doag&o dos érgdos dos seus entes, a partir da morte encefalica.

Para isso, o PET investe na ampliacao das Crganizagdes de Procura de Orgaos -
OPC no estado (que passardo de 4 para S unidades) e a ampliagdo e
profissionalizagdo das Comissdes Intra-Hospitalar de Doagdo de Orgios e Tecidos
para Transplante {CIHDOTT) — 16 hovas unidades, aiém das 4 existentes.

Os investimentos no PET, que passaridc a ser de R$ 25 milhdes anuais, destinados
a expansio das atividades, mostra sua prioridade para a gestao de satde. “O PET
um frabalho que nos orgulha e vamos nos dedicar a quebrar recordes, porque, mais
do gue nimeros, representam novas oportunidades de vida aos pacientes’, afirma o
secretario de Estade de Salde, Edmar Santos. {site PET, Noticias, 20/04/2020).
Enfatize-se que o PET se relaciona com toda a rede operacional ¢ de apoio a0s
transplantes no estado, que atua sob a gestdo da SES-RJ, composta de 68
unidades e que inclui 20 hospitais, 30 unidades de pronto-atendimento e 10
institutos.

O PET exibe ntimeros robustos desde sua criagdo: das Ultimas posigbes no ranking
nacional de doadores de érgdos, o Rio de Janeiro saltoy para o terceiro lugar (atras
de Sao Paulo e Parana). Foram 18.898 transplantes realizados em uma década. Em
2018, a taxa de transplantes de orgaos sdlidos e tecidos foi 288% maior do que em
2010, no inicio do programa. Para além dos dados, os resuitados mostram a
renovagdo da vida promovida por 19,7 mil procedimentos realizados pelo PET até
novembro de 2020, o que inclul ransplantes de 6rgdos sdlidos e a recuperagao da
satide de inimeros pacientes por meio de fransplantes de ossos, ligamentos e pele.
Os bons resultados mostram também a evolugio de um trabalho de conscientizagio
da populagdo que é promovido pelo PET, esclarecende e mobilizando as pessoas
sobre a importancia da doagao de ¢rgdos e tecidos para saivar vidas, informando
sobre todos 0s aspectos e fomentando um debate permanente sobre o tema. E um
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tema que requer delicadeza e sensibilidade, € que envoive desde © freinamento e
capacitagao dos profissionais de saude (medicos, enfermeiros, assistentes sociais e
psicologos) a agdes de comunicagao direta com a populagio.

Entre estas agdes, destacam-se ¢ Disk-Transplante {155), hotline onde a populagio
pode esclarecer suas dlvidas e gue recebe as notificagdes de morte encefalica em
todo o estado; site que retine informagdes para todos os publicos do programa, de
potenciais doadores e candidatos a transplante a profissionais de satide; distribuigdo
de cartilhas educativas e a¢des de educagio em andamento, como a realizagdo de
palestras em empresas e cursos de graduagao da area da sadde.

A doagado de orgaos e tecidos toca em questdes culturais e sociais complexas, a
comegar pelo envolvimento direto da familia do potencial doador no processo de
doagao, pois ela depende exclusivamente da auforizagédo da famiiia do paciente que
tiver morte encefalica declarada, definida como morte baseada na auséncia de todas
as fungdes neuroldgicas. Depois do recebimento da noticia de morte e da expresséo
dos sentimentos familiares, o profissional de saude responsével pela condugdo da
entrevista familiar informa aos familiares que, caso eles concordem, € possivel
realizar 2 doagao de 6rgdos e tecidos.

E importante, nesse momento, criar condigdes para que a familia reflita sobre a
decisdo e gue expresse liviemente sua posigdo. Quando em vida a pessoa
expressou o desejo de doar, o consentimento da famiiia fica mais facil. Para ser um
doador de orgaos e tecidos para transplante, pela iegislag@o vigente, nenhuma
declaragdo em vida € necesséria, ndo ha possibilidade de deixar em testamento,
ndo existe um cadastro de doadores de 6rgdos € nem s3o mais validas as
declaragdes nos documentos de identidade e carteiras de habilitagzo.

Se, por um lado, o cidaddo & o potencial doador - isso inciui pessoas de todas as
idades e histdricos médicos -, por outro lado é a familia 0 agente da deagso, apds a
confirmagd@o da morte encefalica. A dnica forma, portanto, de ser um doador de
orgaos & comunicar a familia, deixando claro esse desejo numa simples conversa.
“‘Nao adianta lei, ndo adianta ter documentos, registrar. O mais importante € todo
cidadao afirmar em vida que ‘eu sou doador’. Quando isso acontece, as familias
sempre autorizam a doagao de orgaos”’, diz José Huygens Parente Garcia,
presidente da Associago Brasileira de Transplante de Orgdos — ABTO.

E a negativa familiar, portanto, um dos principais motivos para que um 6rgéo néo
seja doado no Brasil. No Rio de Janeiro, essa negativa, que ja foi de 50% em 2013,
vem caindo ao longo dos anos — e da agao do PET. Em 2020, a taxa de autorizagao
no estado chegou a 74%, superando a média nacional de 40%. Segundo o
Ministério da Sadde, das 6.476 entrevistas famiiiares realizadas no pais para
autorizagao de doagao, 2.718 negaram-se; € um nimero que vem se mantendo
praticamente constante ao longo dos anos {dados de 2018; Agéncia Brasil, noticias,
27/08/2018).

Entre as principais barreiras para a doagao, estéd 2 falta de informag¢do schre os
processos envolvidos, como a dificuldade de compreensao sobre a2 morte encefélica
{familiares temem que drg@os sejam refirados antes do paciente morrer), o
desconhecimento do desejo do falecido em vida e desconfianga sobre a integridade
dos procedimentos. Somem-se a estes a insatisfagao quanto a assisténcia hospitalar
e & entrevista familiar para doagdo inadequada. E contribuem também crengas
cuiturais e religiosas e a recusa, em vida, do falecido de ter seus érgaos doados.
Sao fatores que tém uma prevaléncia diferente de acordo com a regi&o do pais.

Ha mitos, ainda, que cercam a doagido — € o site do PET irata de esclarecer alguns
deles: ndo ha uma conspiragdo de médicos para induzir o paciente &4 morte como
forma de obter seus orgaos; as religides apoiam ou n2o se opdem & doagdo, ao




invés de estigmatiza-la ou proibi-la; a doagdo dos 6rgéos néo desfigura o corpo do
falecido, nem altera sua aparéncia na urna funeraria.

A desinformagao contribui para que a fila de espera para transplantes de érgaos no
Brasif tenha atingido 41.026 pessoas em novembro de 2020, segundo a ABTO
{Folha de S.Paulo, 8/11/2020), mesmo sendo o Brasil referéncia mundial na area de
transplantes e, em numeros absolutos, seja o segundo maior transplantador do
mundo, airés apenas dos Estados Unidos. Ou seja: o nimerc de doag¢des ainda é
baixo em relagdo 2s pessoas que necessitam. Ao lado dos incrementos operacionais
e de gest&o, a comunicagéo & vital para que o Pais € 0 Rio de Janeiro retomem o
movimento virtuoso na doagao de drgaos e tecidos iniciade ha uma década.

Em pesquisa propria realizada para este tema, extraimos insights e insumos para
uUma comunicagado mais eficiente. Constatamos que, além de disparidades
geograficas e cuiturais, idade e renda atuam na percepg¢ac da populagzo sobre a
doacdo de orgaos e tecidos. Segmentos da populacdo de renda mais baixa, por
exemplo, tém mencs conhecimento de que ndo existe limite de idade para ser
doador, dessa forma acabam sendo mais suscetiveis aos mitos, t{ém mais medo de
erros medicos € sofrem mais impacto de histdrias negativas, reais cu imaginarias — e
por isso nao se consideram doadores.

No gue diz respeito, por exemplo, 20 conhecimento sobre vérias pessoas serem
beneficiadas por um Unico doador, & sensivel a disparidade dessa informagao entre
as classes de renda haixa e alta: 11,3% de desconhecimento contra apenas 2.6%.

A cultura de doagd@o, que vem sendo fomentada pelo PET e gue se ampara
fortemente na comunicagao, e, portanto, elemento catalisador do ciclo de doagéo e
transplante. C Rio de Janeirc, como coloca o edital, prossegue na sua ambigéo de
galgar a segunda posi¢ac no ranking nacional de doagdes efetivadas. A Covid-18,
ao invés de interditar os processos, da um carater ainda mais premente a essa
missao.

Criar um movimento, partindo das premissas de comunicagao publica, para gue isso
acontega, engajandc fortemente a populagao de tode ¢ estado na doagao de orgaos
e tecidos, é © nosso objetivo maior para atender as premissas e objetives do edital
do briefing, como demonstrara a Estratégia de Comunicagao Publicitaria, a seguir.

Esfratégia de comunicagado

C Rio de Janeiro tem uma meta ambiciosa a cumprit, em se tratando de doagao ¢
transplante de drgéos e tecidos: ccupar ¢ segunde lugar no ranking nacional de
captagdo de orgados € tecides. E tem um historico que o capacita para fal. Afinal, o
estado saiu da 14? posigao, em 2010, para a 32, em 2020 — ultrapassando a meta
prevista, que era atingir a 4® posigac no periodo.

O estado avangou tambem de 5,1 para 22 doagdes por milhdoc de habitantes, em
dez anos, € havia estipulado atingir 24 deagtes por milh&o de habitantes até 2022.
“Quando comparamos 0 Rio de Janeiro com outras localidades, percebemos o
grande avango do PET", afirma o diretor do PET, Gabriel Teixeira.

A comunicagdo tem um papel fundamental para gue os objetivos sejam atingidos.
Ela deve ser assertiva, dingmica € arrojada, atuando em frentes complementares,
diante de um contexto gue “se transforma continuamente”, como ressalta o briefing,
e deve incorporar as inovagdes na maneira de se dirigir e se relacionar com os
cidadaos.

Isso diz respeito, do pontc de vista dos canais € pontos de contato, ac usc
inteligente e intensivo das plataformas digitais, sejam veiculos on-line, sejam as
redes sociais. E também a0 uso estratégico das possibilidades de cross-media,
entendendo 0s universcs da midia “tradicional” {TV aberta, impressos, radic €
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mobiliario urbano) e digital (portais, sites e blogs, redes sociais) como um tnico
territéric de interagdes permanentes entre essas modalidades.

Aléem disso, para se fazer nofar, e estabelecer didlogos, & crucial entender os
mecanismos de finguagem apropriados ac contexto social e digital, tornando as
mensagens capazes de criar uma comunicagéo fivida, acessivel e democrética, de
entendimento facil e correto, e que criem as bases para estabelecer legitimidade e a
confianga entre emissor e receptor (que é emissor em si, pois dissemina suas
proprias mensagens em seus proprios canais).

Vale ressaltar que, se esses parametros sdo validos de forma geral, em um cenario
de pandemia, como o enfrentado pela populagdo fluminense (como, de resto, pela
populagdo globhal), eles se tornam ainda mais relevantes. A pandemia alterou o
consumo de midia das pessoas, além de alterar a natureza desse consumo. O
aumento da utilizagdo dos canais digitais (decorrentes de fatores como o “figue em
casa” e “home office”, preconizados pelas diretrizes de saide pablica) e a busca de
informagdes de salide nestes meios sdo decorrentes da excepcionalidade do
momente atual.

Estes sdo fatores determinantes na estratégia considerada para responder ao
desafio proposto pelo edital: ajudar o Rioc de Janeiro e o PET a cumprir suas
metas de doagdo e transplante de drgdos, {j} promovendo ¢ debate publico: (i)
esclarecendo, engajandc € mobilizando a populagdo do estado, {iti) informando
scbre procedimentos e {iv} divulgando canais e servigos de sacde.

Se essa € uma tarefa primordial em contextos de normalidade, torna-se ainda mais
relevante no contexte pandémico. Aiém de salvar vidas, doagbes e tfransplantes
reduzem filas de espera ¢ desafogam intemagdes em hospitais, contribuindo para o
bem-estar coletive e promovendo solidariedade e cidadania para todos.

Aprendizados e benchmarkings

Ao tado das premissas circunstanciais, nossa estratégia é fundamentada nos
aprendizados das boas praticas da comunicagdo da doagdo de érgdos e tecidos
como um tedo. Para isso, nos valemos de andlise e estudos de benchmarkings
nacionais e internacionais, sefa de campanhas de doagdo de drgdos em si, sefa de
agbes de territdrios diferentes, que tenham afinidade com o desafio proposto.
Destacames, nessa investigagéo, trés pontos relevantes como insume da nossa
estratégia:

~ A promogao do sentimento de solidariedade entre quem doa e quem necessita um
orgéo ou tecido, orientando um sforytefling emocional € que desperta o potencial
doador para a agdo.

-~ A conex8o da rede de doagdoitransplante a partir de um territério geografico
comum, refergando os lagos de pertencimento € de comunidade a partir da
proximidade fisica e afinidades culturais dos envolvidos: potencial doador, familiares,
profissionais de salde e os que aguardam o fransplante.

- O encorajamento 2 demonstragao explicita do desejo de doagdo, amparada no
orguiho e bem-estar do doador e que induz 3 formagéc de rede, pois estimula, de
forma natural e orgadnica, que outros fagam © mesmo. Destaca-se a vasta
possibilidade de compartilhamento de contelidos nas redes sociais, dos mais
informatives € educativos aos engajadores € ladicos.




Matriz estratégica

Com base no briefing € pesquisa e analise das informagdes colhidas, bem como nos
melhores principios da comunicagdo de salide e de utilidade publica, sugerimos a
seguinte matriz estratégica, que orienta os caminhos criativos e a Estratégia de
Midia e Nao-midia:

Chietivos

- Informar: prover informagbes sobre qualificagbes, procedimentos, processos €
impactos.

- Educar: preencher gaps de conhecimento, desfazer mitos ¢ fortalecer convicgdes.

- Mohilizar; promover 0s caminhes para a agao individual e coletiva.

Pilares narrativos

- Engajamento: criar histérias inspiradoras e calfs to acfion para estimular as
pessoas a se posicionarem quanto ao desejo de doar.

- Impacto: destacar o resultado efetivo da agac proposta, em numeros, dados e
histdrias.

- Institucional e Publicidade de Utilidade Publica (PUP): mosirar e valorizar a
infraestrutura de satde e os procedimentos — da doagao ac transplante -, educando,
esclarecendo dividas e reforgando a poténcia do PET.

Fundamentos criativos

- Empatia: despertar a consciéncia do potencial doador ¢ de seus familiares,
promovendo a vida ¢ sattde do semelhante e da comunidade.

- Pertencimento: despertar, no potencial doador, a identificaggo com a sua
comunidade, reforgando os lagos de uniZo em torno de um objetivo comum,

- Seguranca: oferecer conforto para todos os envolvidos na cadeia de valor da
doagao quanto a ética, lisura, consequéncia ¢ eficacia dos procedimentos.

Partido tematico e conceito

Amparados nesse arcabougo esfratégico, e cientes dos cbjetivos elencados pelo
briefing — resuitando no avange do estado do Rie de Janeiro para ¢ segundo posto
do ranking nacional de doagbes —, elegemos ¢ Ric de Janeiro e seus habitantes
come oS protagonistas da campanha de utilidade publica destinada a aumentar o
niimero de doadores de 6rgaos e tecidos em solo fluminense e carieca.

E a partir da identificagio com a comunidade e o entorno que iremos criar as
condigdes para que o potencial doador manifeste & sua familia € no seu raic de
relacionamentos o desejo de doar. Assim, destacamos o carater coletive e
participativo da mobilizagdo pretendida, incentivando o compartilhamento de
contetidos e promogao de didlogos entre potenciais doadores e familiares;
potenciais doadores entre si e seu circulo de refacionamento; e potenciais doadores
e rede da satde.

A doagdo de 6rg3os e tecidos nasce da manifestagdo do desejo do doador. Como
afirma José Huygens Parente Garcia, presidente da ABTO, “vocé informar [0 desejo
de ser doador] para a familia, para amigos nas redes soclais, fazer uma corrente de
doagdo de orgdos. Isso € 0 mais importante”. Para estimuiar e¢ste gesto, nosso
conceito, que perpassa toda campanha e sintetiza toda a estrategia de
comunicagdo, sera: SOU DO RIO. TAMO JUNTO. ME DECLARO DOADOR.
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‘Temos assim uma mensagem forte, clara, concisa, dindmica e, mais do que tudo,
préxima, composta de elementos de linguagem cotidiana que dialogam de forma
direta com fodo o especiro o publico primédrioc da comunica¢io (primario e
secundarios, como detalharemos a seguir). Do esfudante ao empresario, do
pegueno comerciante ao funcionario piiblico, da dona de casa & profissional de
saude — temos aqui uma mensagem capaz de falar com todos e todas, fazend6 jus a
riqueza da diversidade carioca e fluminense.

Partindo deste conceito:

- Estabelecemos de imediato a ligagdo dos publicos com o territdrio geografico e
cultural comum: sou do Rjo. Poucos estados brasileiros ostentam uma identificagio
tdo grande de seus habitantes com o cenario comum e enire si e nosso conceito
explora integralmente essa relagio,

- Destacamos o carater coletivo da mobilizag&o: tamo junto. Em linguagem coloquial,
popularizada, sobretudo, entre os jovens, nas hashlags de redes sociais {mas
utilizada e entendida por todos}, exploramos aqui a for¢a da unifo em torno de um
objetivo comum.

- Estimulamos, por fim, a raz&o de ser da campanha: me declaro doador. O objetivo
pretendido é colocado de forma cristalina e dinadmica, pois o préprio conceito ja traz
o calf fo action esperado pela comunicagao: gue as pessoas se declarem doadoras a
seus familiares e ao seu entorno, formando assim uma grande corrente de doagio.

O carater incisive e a forga dessa formulagdc embutem ainda o ecarater
consequente da agio sugerida ao potencial doador: o conceito denota a certeza da
eficacia dos procedimentos, reforgada pelo aval da Secretaria de Satide do estado e
do PET, que assinam as pegas.

Nao ha margem de dividas, portanto, nesta formulagdo. O convite & empatie, a
olhar ¢ outro, a ver os concidaddos como aliados e o0 convite & disseminagio das
mensagens € inequivoco: “juntos” vamos conseguir promover a satde e a vida em
todo o estado, Essa € a mensagem que permeia o esforge de comunicago,
estabelecendo a conexdo enfre todas as pecas da campanha.

Piblico-aivo

Dingimos, orientados pelo briefing, @ campanha a toda a populagdo do estado do
Rio de Janeiro maior de 18 anos de idade, de todas as classes sociais, nosso
publico-alvo primario, a partir da formulagdo de uma linguagem e mensagem
comuns e de estudos de habitos de consumo de midia, atualizados diante do
¢cenario pandémico.

Dessa forma, gerando alfo impacio da mensagem para todo o publico carioca e
fluminense, de forma relevante, informamos e reforcamos as mensagens sobre os
procedimentos da doagd@o de orgdos e fecidos agueles gue ja os conhecem, e
educamos 0s que, por causas variadas, os desconhecem em parte ou ha sua
totaiidade.

Elegemos tambem publicos secundarios, por meio de mensagens e estratégia de
midia segmentada, para malor eficiéncia da mensagem e dos investimentos em
midia. Temes, assim, {rés clusters secundarios:
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- Formadores de opinido: segmentos populacionais de maior renda e escolaridade,
além dos engajados em causas sociais. S3o referéncias no ambito da esfera publica
€ poderosos influenciadores da midia ¢ da populagéo em geral.

- Populagdo de baixa renda, notadamente moradores de areas de alta
vulnerabilidade (comunidades, efc.). Amparados em pesquisa prépria realizada
sobre nivel de conhecimento e faixa de renda, estabelecemos um drive informativo e
educacional para este segmento.

- Rede da Satde: médicos e profissionais que integram a rede operacional e de
apoio da Sectetaria Estadual da Saude do Estado e do PET. O engajamento da
comunidade da satde é primordial para a orientagido dos potenciais doadores e
familiares, contribuindo para a eficiéncia de todo o sistema.

Somadas as esiratégias junto aos plblicos prioritario e secundario, que orientam a
criagao de pegas € as escolhas de midia € ndo-midia, contemplam integralmente os
objetivos colocados pelo edital,

A campanha

A ideta da continuidade da vida dos individuos e, consequentemente, de uma
comunidade — no caso, a da populagdo carioca e fluminense — orlenta a série de
comerciais "Antes da Hora™ trés filmes de tinta segundos em TV aberta que
sintetizam a comunicag¢éo e ancoram nossa estratégia. Sdo pegas que trazem um
tom bem-humorado, mas né&o cdmico — cientes da delicadeza que o tema requer;
trazem situagdes insodlitas, para despertar na audiéncia a surpresa € o desconforto
de ver coisas que amam, tipicamente cariocas, acabando antes da hora em gue
deveriam acabar. A analogia ¢ imediata: quem morre pela faita de um érgéo que
poderia ter sido transplantado, moire antes da hora também.

Us trés filmes apresentam o ponto de vista dos principais envolvidos na doagdo de
orgéos e tecidos: o doador, sua famifia e o recepfor, somados, apresentam a
narrativa integral do processo de doagdo, no gue se refere ao envolvimento da
populagdo. Em tom que alia emogéo e informagao, fazendo referéncia direta aos
habitos culturais da populagdo da capital e do estado, as pegas frazem personagens
em situagdes cotidianas que, ao serem subitamente interrompidas “antes da hora”,
captam a ateng&o da audiéncia e passam a mensagem da campanha: a vida —e o
Rio de Janeiro — tem que continuar,

Assim, no fiime "Doador”, o personagem, um rapaz de uma comunidade carioca gue
ouve € acompanha um samba que toca no radic enguanto lava a louga,
surpreende-se com a interrupgdo da musica antes do refrde. No filme “Receptor”,
uma narradora de jogo de futebol, que assiste a partida dentro de um estidio,
surpreende-se quando, nes minutos finais do joge, o auxiliar de juiz levanta uma
placa de decréscimos, e ndo de acréscimos ac tempo regulamentar da partida; em
seguida, uma receptora de orgdos, que assiste em casa & fransmissdo, diz,
igualmente surpresa: “Com a minha vida, podia ter sido assim também. Mas, gracas
a um doador de 6rgdos, o meu jogo continua” — sumarizando, assim, a mensagem
da campanha,

Os filmes de Tv, junto com ouiros meios selecionados, como a internet e pegas de
midia exterior, cumprem o objetivo estratégico de mobilizar, por serem meios e
formatos de alto impacto, com ampla visibilidade e cobertura, e dirigirem-se a todos




0s publicos. Sdo pegas que t&ém ainda a Capacidade de se inserir nas conversas
cotidianas da populagdo, fomentando dialogos, quebrando barreiras e
desinformacdo e estimulando o compatrtilhamento das mensagens ¢ a agao do
potenciai doador.

Estas pegas sdo complementadas por outras igualmente destinadas ao
publico-geral, que promovem maior detalhamento do contettdo e frequéncia do
impacto, utllizando-se do radio, midia exterior e internet. Nosso objetivo aqui é
informar, detalhando procedimentos e inserindo-0s no contexto pandémico {com
énfase na seguranga dos procedimentos, a luz dos protocoios do MS). O tom é o
mesmo de toda a campanha: no spot de radio, um jovem declara-se doador de
érgéos ¢ estimula todos a fazerem o mesmo — ao som da musica “O show tem que
continuar”.

Em pegas de mobilidrio urbano, um potencial doador ou doadora, retratado em
close, sobrepde em metade da face um recorte de imagem com metade da face de
outra pessoa — mesmo recurso ufilizado em demais pegas impressas ou digitais.
Ressaltamos agui a direcdo de arte, contemporanea e estimulante, amparada em
cores vivas e design arrojade, além de uma escolha de personagens gue refltetem a
diversidade da populagdo do estado. Nossa estratégia visual inclui um novo logotipo
para o PET que, mantendo os fundamentos do logotipo atual {como cor e
iconografia), confere a ele um tom mais arrojado e moderno, “conversando” com
toda a campanha.

A Internet, como ndo poderia deixar de ser, é elemento central da estratégia
proposfa. Junto com pegas de midia exterior e agGes de merchan em TV aberta {em
programas jornalisticos populares), a web cumpre, por exemplo, a fungéo de educar
presente em nossa malriz, visando principalmente a atingir os segmentos de renda
mais baixa da populagio.

Mas, naturalmente, a Internet vai muitc alem do hotsite gue ancora toda a
comunicagdo da campanha (exibindo contetdos informativos, educativos e
mobilizadores, além do cartio virtual do doador), a pegas segmentadas nas redes
sociais {como o contelido em formato carrossel para o Instagram e post patrocinado
para profissionais de satide no Linkedin), a web expiora integralmente nossa
proposta de agbes que se complementam, reunindo aito alcance € impacto no
publico primario e segmentagio para audiéncias-chave, ultrassegmentadas,
maobilizando, assim, toda a cadeia da doagdo de drgdos e tecidos no Rio de Janeiro.
Destacamos ainda que, dentro de uma estrategia de cross-media, as pegas
apresentam o Disk-Transplante - 155 e a URL do hotsite
(www.ri.gov.briiuntospelavida) como forma de estabelecer relagdes continuadas com
o publico, promovendo maior engajamento e forialecendo suas convicgdes de
declarar-se doador. A assinatura das pegas, reunindo o PET, o SUS, a Secretaria de
Saude ¢ o Governo do Estado do Rio de Janeiro adicionam o elemento institucional
a comunicagao, agregando legitimidade ¢ seguranga como atributos da agao
proposta.

Quanto ao timing da campanha, sugerimos, a pattir das informagdes do briefing e da
comissao de licitagdo (que estabelece que o conceito pandémico deve ser levado
em conta no exercicio), o periodo de 30 dias correspondentes ao més de julho de
2020,

Para reverter a queda de doagdes provocadas pela pandemia, e promover agdes
que beneficiem o sistema de satde como um todo (como & o caso das doagdes),
antecipamos o que seria o calendario natural para a comunicagdo de doagio de




orgaos, em setembro. Nesta circunstancia, sugerimos também, come medida
complementar ao exercicio proposto, que as agdes de n3o midia preconizadas para
julho pessam ser sustentadas durante o més de setembro.

IDEJA CRIATIVA

Funcéio Tatica
Peca de lancamento e sustentacdo da campanha, C
conteido faz analogia a vidas que, sem a doagao de
orgaos, sd@o interrompidas antes da hora. Traz as
principais mensagens-chave da campanha.

2 - TV - Filme - 30" - [ Pega de fancamento e sustentagdo da campanha. O

Receptora contetido mostra a visdo de uma transpiantada, além de
trazer as principais mensagens-chave da campanha,

3 - Radio - Spot - 30" Peca de sustentacido da campanha. Ao som de melodia
da masica O show tem que continuar, jovem afirma ter
deciarado a familia ser um doador de orgaos, assim
como deciara ser um apaixonado pelo Rio de Janeiro.
Pega ¢ fundamental por ter grande penetracdo no
publico-alvo, Para otimizar o contetido denfro dos 30", a
pega traz os canais de informacdes para o ptbiico,
assinando apenas com "Governo do Estado do Rio de
Janeiro”.

4 - Revista pg dupla - | Peca de langcamento da campanha, de veiculagdo

40,40 X 26,6cm regional, destinada a formadores de opinido. Traz cafl to
action da campanha, estimulando a declaragz@o de
doagao.

5 - Mobiltario urbano — Pega de langamento da campanha, fransmite o conceito

118 x 174 cm de forma concisa e objetiva. Por ser formato de aito
impacto, ird atingir diversas camadas da populagdo em
varics locais da capitat do estado.

6 - DOOH - Painel Pe¢a de langamento e sustentagdo. Pega de enorme

digital - Vinheta 15" impacto da campanha. Amplia a visibilidade em grandes
centros urbanos. Trata-se de painel localizado em ponto
de alta convergéncia urbana, comunicando o conceito
da campanha de forma direta e obiefiva.

7 - Na&o midia - Hotsite | O caff to action da campanha direciona o puplico para
acessar o site, onde ele  encontrara as
mensagens-chave da campanha de forma simples e
intuitiva, além de contetidos educativos e interativos,
como o Cartdo do Doador,

8 - internet - Redes Pega de langamenio e sustentag@o da campanha, em

sociais - Instagram - |um dos principais canais de consumo de midia

Carrossel atualmente. Em formato de perguntas e respostas,
trata-se de material educativo.

9 - Banner de internet - Peca de lancamento e sustentagao da campanha. Com

HALF PAGE | veiculagdo nos portais de intemet, atinge piblico variado

300x800px com mensagem-sintese da campanha,

10 - Nao midia - Pega de sustentagio da campanha, serd veiculada nos

influenciadores — video | canais do influenciador Jorge Aragdo, com o objetivo de
engajar os publicos ¢ estimular a interagdo por meio do
cartéo do doador.




Nao Cerporificadas

11 - TV - Filme - 30" -
Familia

12 - Tv Aberta
merchandising 60" -

13 - Radio - diversos

14 - Midia exterior -
DOOH - Vinhetas -
10" 15"

15 - Midia exterior -
QOH - Empena

16 — Internet - Redes
sociais (diversos)

17 — Internet — Linkedin
(sponsored content)

18 — Internet — Videos
(diversos)

18 - Internet — Audio

20 — Internet — Banners
— (diversos

22 — N&o midia -
Influenciadores -
formatos variados

23- Nao midia — e-mai!

marketing

24 - Nao midia - Cartaz

25 - N2o midia -
enxoval de redes
sociais (diversos)

26 - Nao midia - videos
depoimentos

Fungao Tatica

Langamento e sustentag@o. Traz as mensagens-chave
sob o ponto de vista dos familiares do potencial doador,
que recebem a informagdc do seu desejo de doar

Langamento € sustentagdo. Em tom didatico, dissemina
as mensagens-chave em programas jomnalisticos mais
populares,

Sustentagdo. O meio proporciona fidelizagéo do publico,
e, portanto, maior frequéncia de impacto. Veicuiagado de
testemunhais, textos cabines e merchant break de 60",
Sustentagdo. Veiculagdo em rodovigrias, metrd e 6nibus
na cidade do Rio de Janeirc,atinginde grande fluxe de
pessoas.

Langcamento e sustentagao. Peca de enorme impacto.
Amplia a visibilidade em grandes centros urbanos.
Langamento e sustentagdo. Traz conceifo da campanha,
de forma direta, gerando impacto, engajamento e
mensagens direcionadas, via segmentagio.
Sustentagdo. As pegas frazem mensagens-chave
segmentadas para formadores de opini&o e profissionais
de saude.

Os fimes veiculados na TV também serao utilizados na
internet de forma rodiziada, nas etapas de iangamento e
sustentagao.

Langamento e sustentag&o. Aqui utilizaremos o mesmo
spot 30" para radio.

Langamento e sustentag¢ao.
mensagens-chave sintese da campanha,
Pegas de sustentacgc da campanha, serdo veiculadas
nos canais dos influenciadores Jorge Aragdo e Drica
Moraes, com o objetivo de engajar os publicos e
estimular a interag&o por meio do Cartao do doador.
Peca de langamento, dissemina as mensagens-chave
da campanha para toda a rede de profissionais de
salide, engajando os profissionais no movimento criado
pela campanha,

Pega de langamento e sustentago. G arquive digital
podera ser distribuido para impressé&o por toda a rede de
saude, trazendo as mensagens-chave da campanha de
forma concisa e sintética.

Pegas de langamento. Inserem a campanha € suas
mensagens-chave nas redes sociais da Secretaria de
Satde, ampliande o alcance das mensagens e
engajando todo o plblico interno na campanha.

Pegas de langamento e sustentacio. Serdo produzidos
para o hotsite da campanha videos depoimentos com
histérias de pessoas que conseguiram seguir em frente
apos receber a doagdo de drgios.

Apresenta




ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

Desde do seu langamento, o Programa Estadual de Transplantes trouxe avangos
expressivos no estado do Rio de Janeiro. Segundo dados apresentados no briefing,
em 2012 foi atingida a média de 14 doadores efetivos por miihdo de habitantes
(pmp), superando a média nacional de 11 doadores PMP O mesmo ana,

Contudo, a pandemia causada pelo nove coronavirus impds uma dura realidade
para os pacientes que dependem de um novo orgéo. Se, por um lado, a oferia é
escassa, por outro, a demanda por fransplantes cresce consistentemente,
Atualmente, de acordo com infermagdes do briefing, 1.380 pessoas aguardam por
fransplante no estado do Rio de Janeiro. Por 1SS0, apesar do cenario de pandemia, &
precisc um esforgo concentrado e planejado para o aumento das doagbes.

Sob este aspecto, a comunicagso, entio, precisa chamar a atencdo da opinido
publica para o tema, além de ampliar a percepgao de que o gesto pro-doagio pode
salvar vidas € recuperar a esperanga de varias pessoas. Nesse sentido, e agora
fraduzindo como este pento sersd explorado na midia, os formatos e a programagao
de midia devem ser capazes de provocar envolvimento emocional ¢ dar visibilidade
a mensagem em foda a saciedade. Para isso, destacamos o papel que os meios de
massa desempenhardo neste planejamento.

Estes meios de comunicagdo possuem uma ampla audiéncia e abrangéncia e, por
iss0, sdo capazes de disseminar a mensagem instantaneamente a uma ampla
parceia da populag&o. Eles também atuam como uma grande fonte de construgao
de narrativas e representagées sociais. £ muito frequente verificar, em rodas de
conversa e canais alternativos, pessoas repercutinde os assuntos que sao
abordados nestes canais. Sdo, portanto, capazes de, nao apenas elevar o recalf da
comunicagdo, mas também promover a sensibilizagdo dos ptiblicos.

Coexistente & necessidade mobilizatéria que a comunicagdo exige, é importante
apresentar informagbes sobre os procedimentos envolvidos na segurancga € ética
presentes na coleta de 6rgéos - tais como: iocais, pré-requisitos, 6rgaos que podem
ser doados, entre outros. E assim, levar conhecimento e estimular o debate sobre a
doacdc de 6rgdos e tecidos no estado. Para isso, é importante que a midia
identifigue e distribva a comunicagao a um publico influenciador que, apds ser
impactado, mobiiize e engaje toda a sua esfera de influéncia. Esse tipo de audiéncia

estd presente em todas as esferas sociais e em variados contextos, jornalistas,
lideres comunitdrios e reiigiosos, profissionais de satide sdo apenas alguns

exemplos desse tipo de audiéncia.

Neste quesito, entao, os meios segmentados &m uma fung3o estratégica. Eles, em
especial o meio internet, t&m como caracteristica intrinseca a capacidade de compor
publicos que consideram além de critérios sociodemograficos, seus habitos e
interesses. Com isso, a mensagem pode ser direcionada a audiéncias-chave,
oferecendo maior detalhamento e reforgando a frequéncia média de exXposicao e um
target estratégico para a comunicagao.

Mais & frente, na tatica de midia, descreveremos como cada meio de comunicagio
atuara. Neste ponto, contudo, cabe destacar que os meios de massa terdoc como
funcdo principal apresentar z toda a populagio do estado do Rio de Janeiro a
importancia da doagao de orgdos, trazendo visibilidade ao tema, enquanto os meios
segmentados atuardo principaimente para dar sustentag&o a4 mensagem, reforgando
a frequéncia média de exposicdo em uma audiéncia vitrassegmentada capaz de




mobilizar os principais atores sociais em tormo do gesto pré-doacgio,

Na programacdo de midia, a eficiéncia serd obtida por meio do equilibrio de dois
quesitos: alcance e frequéncia. No primeiro, a mensagem cobrira uma elevada
parcela do publico-alvo, ac passo que, no segundo, a mensagem so6 impactara o
suficiente para gerar lembranga, sem saturar z comunicagdo, a fim de garantir a
economicidade do esforgo de midia e também evitar uma superexposigéo
desnecessdria da campanha.

Do periodo de veiculagao

Para definir o momento mais adequado para realizar a divulgagéo da campanha, o
briefing estipula um periodo durante o qual a campanha deve ser programada: 30
dias. Contudo, atribui 2 licitante a definigdo da época mais adequada capaz de
potencializar os seus resultados.

Como ja dito, a pandemia pelo novo coronavirus impactou o procedimento de coleta
de drgéos no estado do Rio de Janeiro. Houve um aumento na recusa das familias
no periodo e, por isso, tio importante Quanto dar visibilidade para a mensagem &
fundamental que a campanha traga também um maior senso de urgéncia.

Sendo assim, mais do que marcar a comunicagao em uma data onde diversas
entidades da sociedade civil se mobilizam em torno do tema, cosfumeiramente
durante o més de setembro, onde se celebra o Dia Nacional da Doagdo de Orgaos,
diante da preméncia do tema e do atual cenaric, a mensagem precisa alcancar a
populagdo com celeridade.

Por esta razio, recomendamos gque a campanha ocorra durante o més de juitho de
2021, pois assim se espera ampliar a associagao do Governo do Ric de Janeiro com
a causz e, ao exaifa-lo em um momento onde mais nenhuma marca ou entidade
esteja comunicando, demonstrar uma maior preocupagao do estado com o tema.

Para isso, recomendamos que a campanha se inicie a partir do dia primeiro do més
e permaneca até o dia 30 de julho, totalizando o periodo estabelecido no briefing,
com uma programacao combinando momentos de maior esforco de midia,
ampliando 2 cobertura, com uma programacao linear dedicada a reforgar a
frequéncia em audiéncias-chave. Durante a veiculago, desenvolveremos {rés

programagdes de midia que detaihamos a seguir:

Mobilizar: Nesta programacio, o objetivo ¢ introduzir 2 causa de doagdo de 6rgdos
na esfera publica de comunicaggo da sociedade do Rio de Janeiro. Para isso,
programaremos meios € formatos de alto impacto capazes de fornecer ampla
visibilidade ¢ cobertura para @ mensagem de modo gue a mensagem alcance todos
0s publicos-alves.

Educar: Aqui o objetivo é esclarecer & populagdo os procedimentos envolvidos no
processo de coleta de orgaos para doagdo. Nesta programacdéo, serdo priorizadas
audiéncias mais populares, com pouco acesso a informagao e que, por isso, podem
apresentar maiores dividas ¢ estigmas acerca desses processos. A midia auxiliara,
principalmente, para reforgar a freguéncia neste ptiblico,

Informar: Devido ac cendrio de pandemia pelo novo coronavirus, varies protocolos
foram medificados envoivendo a coleia de orgdos. Para dar publicidade a esses
novos procedimentos e reforcar a credibilidade do Programa Estadual de
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Transplantes, nesta programacéo, priorizaremos meios e formatos que possibilitem
maior detalhamento e distribuicdo da midia em publicos formadores de opinigo.

Distribuindo as programagdes dentro do periodo, nas duas primeiras semanas de
veiculagdo, a midia estard dedicada a estratégia de Mobilizar, onde os meios de
comunicagéo selecionados fornecerdo ampla cobertura e visibilidade 4 mensagem.
As demais programacdes (Educar e Informar), por tratar-se de uma programag&o
que visa a dar sustentagéo a campanha, estardo presentes, dentro da sua proposta,
ao longo de toda a veiculagéo.

Dentro desse pensamento, os meios de massa, entdo, terdo como fungdo trazer
lembranga ao maior nimero de individuos possivel, enquanto, nos meios
segmentados, o objetivo sera o de dar sustentagdo a este esforgo, detalhando a
mensagem em audiéncias especificas. O que trara esse balanceamento entre os
meios sera a analise do publico-alvo a qual mostramos a seguir.

Habitos e consumo de midia do publico-alvo

A fim de elaborar a tatica de midia mais eficiente, inicialmente, é importante
compreender como os publicos-alvos pretendidos se relacionam com os meios de
comunicagao e quais sdo seus principais habitos de consumo de midia.

O briefing, ao indicar como publico-alvo, a populagdo do estado do Rio de Janeiro,
com 18 anos ou mais, de todas as classes sociais, deixa clara a necessidade de
mobilizar toda a sociedade fluminense em torno da importancia de doar 6rgdos. Com
base nessa informagdo, pela ferramenta TGl (Target Group Index), do Instituto
Kantar IBOPE, extraimos os dados de consumo de midia neste publico prioritario.
Como resultado, obtivemos:

Consumo dos Meios de Comunicacéo
Target: AS, CDE, 18+ Mercado: Rio de Janeiro-RJ

w Penetracdo -~ Afindade

73.1%
53.5%
A34%
159%

10.3%
. 5.58%

Radio TV por Joms

Assnalure

Internet TV Aberta Midia Exterior Cinemn Ravista

Fonte: IBOPE Target Group Index - BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 - Copyright TGI Latina
2020




Os dados da pesquisa nos trazem uma real nogéo de quais s&0 os meios mais
consumidos pelo target. Como exposto, os meios internet, tv aberta, midia exterior e
réadio sdo os meios onde foram observados os maiores indices de penetragdao, com
84,8%, 82,5%, 76,2% e 53,7% respectivamente.

Quando analisamos o indicador de afinidade - dado obtido pela divisdo da
penetragao do meio no publico-alvo analisado sobre o percentual deste mesmo meio
na populagdo em geral - percebemos que, dos meios mais consumidos, os meios tv
aberta e radio apresentam afinidade (quando este indicador estd acima de 100).
Pelo critério da afinidade, é possivel identificar a relevancia que o meio observado
possui dentro do publico-alvo estudado. De todos os meios de comunicagdo, com
107, o meio revista é aquele que apresenta maior afinidade com o publico-alvo
descrito no briefing.

Em seguida, para obter um maior entendimento e poder recomendar os meios mais
adequados, buscamos identificar se a classe social na qual uma pessoa esta
inserida impacta no consumo de midia. Para isso, com dados do TGI, realizamos
dois filtros dentro do target do briefing, o primeiro voltado ao publico de ambos os
Sexos, com 18 anos ou mais das classes A e B, e o segundo com os mesmos
critérios de faixa etaria e género, porém para as classes sociais C,DeE. Os
resultados podem ser observados nos graficos a seguir;

Consumo dos Meios de Comunicagdo
Target: AS, AB, 18+ Mercado: Rio de Janeiro-RJ

= Penetragho ——Afinidade

TV Aberta Midia Extecior Revista

Fonte: IBOPE Target Group Index - BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 - Copyright TGI Latina
2020
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Consumo dos Meios de Comunicagao
Target: AS, CDE, 18+ Mercado: Rio de Janeiro-RJ

= Penetrocdc  ——Afnidade

159%
l 103%
m .

Internet TV Aberta  Midia Exterior TV por Jornal
Assinatura

Fonte: IBOPE Target Group Index - BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 - Copyright TGI Latina
2020

Comparando os dois gréficos, nota-se uma importante discrepancia de habitos. Os
meios internet, tv aberta e midia exterior aparecem com maior penetragéo nos dois
targets, contudo com indicadores diferentes. O meio radio, o quarto mais consumido
no target AS CDE 18+, é o quinto no target AS AB 18+, 54,2% de penetracdo. Outra
diferenga importante foi observada no meio internet, enquanto no ptblico AB este é
0 meio com maior penetragao, no publico CDE ele é o segundo neste indicador.

Analisando agora o indicador de afinidade, percebemos que, para o pablico AB, dos
quatro meios com maior penetracéo, ha afinidade com internet (113), midia exterior
(110) e tv fechada (147). O meio onde ha maior afinidade com este publico é a
revista (197). Ja, no publico CDE, entre todos os meios analisados, s6 percebemos
afinidade com o meio tv aberta (106) e radio (103).

Desta forma, confrontando todas as informagdes levantadas, temos condigdes de
afirmar que os meios internet, tv aberta e midia exterior aparecem como os meios
mais consumidos em todos os targets. O meio radio, o quarto mais consumido no
target AS ABCDE 18+ e AS CDE 18+, destaca-se por também apresentar afinidade
em todos os publicos. Além disso, o meio revista, realga-se por apresentar afinidade
com os targets AS ABCDE 18+ e AS AB 18+. Tais informagdes nos asseguram
recomendar estes meios como aqueles que serdo trabalhados neste plano de
comunicagdo, considerando, claro, suas caracteristicas e capacidades especificas.

Tatica de Midia
TV Aberta

Segundo meio de maior penetragédo entre a populagdo do Rio de Janeiro no pliblico
AS ABCDE 18+, target prioritario da campanha, conforme estudo acima citado. Tem
como caracteristica construir cobertura, por ser o meio de maior alcance geogréfico.
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Tera também papel fundamental na comunicagéo trazendo visibilidade a campanha,
pois através dele serd possivel garantir que o maior nimero de pessoas sejam
impactadas pela mensagem, trazendo o tom de esclarecimento e mobilizagdo
acerca do debate sobre doacdo de 6rgéos.

A TV aberta obteve um patamar de audiéncia acima da média registrada antes das
medidas de isolamento social (KANTAR IBOPE Media - Pesquisa Regular
Worldpanel Link Q - Covid-19), posicionando-a como protagonista, ja que as
pessoas estdao mais tempo em casa.

Um outro estudo da KANTAR IBOPE Media — Inside TV 2020, afirma que o tempo
consumindo TV na regido Sudeste é de 6h29, sendo a capital, Rio de Janeiro, o
lugar onde ha o maior consumo da regido, chegando a até 7h. Isso significa 8% de
tempo a mais conectado a TV.

Sabendo da importdncia e do crescimento do meio durante a pandemia, a
recomendacao € contemplar uma programagéo abrangendo todo o estado do Rio de
Janeiro, visando & menor dispersdo possivel da mensagem. Para isso, nos valemos
do estudo de preferéncia do target (AS ABCDE 18+) por género em cada emissora,
feito por meio do Media Workstation, ferramenta do Instituto Kantar Ibope.

Partindo da analise desse estudo, foi possivel definir quais géneros teriam maior
adequag@o com o target. Sdo eles: telenovelas, programas esportivos, filmes,
programas de auditério e jornalismo, conforme gréficos a seguir.

8.3%
o

Preferéncia por género de programacéo
Target ASABCDE 18+

8.1%

33%  32%  32%
& N
O

6\ A
qf‘yy

Fonte: KANTAR - IBOPE MEDIA - Instar Analytics 1 - 01/04/2021 a 30/04/2021

Além de considerarmos a preferéncia de programagéo por emissora (acima), para
construir a grade de programagéo da campanha, consideramos também a audiéncia,
selecionando preferencialmente os programas com melhor indice.

A tatica de programacéo seguira a participagéo de audiéncia (share) das 5 principais
emissoras de TV aberta no publico AS ABCDE 18+, conforme abaixo.




Share de participacdo das emissoras
Target. Ambos os sexos, ABCDE, 18+, Rio de Janeiro

3.53% 2,78%

62,14%
15.81% *

»Globo =RecordTV =SBT «TVBAND =RedeTv

Fonte: KANTAR - IBOPE MEDIA - Instar Analytics 1 - 01/04/2021 a 30/04/2021

Durante o periodo da campanha, havera 3 filmes de 30" que veiculardo em rodizio
através de uma programacao avulsa. Como complemento a cobertura do meio e
gerando awareness para a campanha, o formato de merchandising 60" sera
trabalhado em programas jornalisticos regionais populares. Este formato estabelece
uma comunicagéo mais direta e de facil compreenséo, além de possibilitar maior
detalhamento e maior proximidade com a populagao.

O flight do meio sera de 15 dias logo no inicio da campanha.

Radio

O meio se posiciona com boa penetracdo em todos os publicos supracitados.
Segundo estudo do TGI apresentado acima, é o quarto meio de maior penetragdo
nos publicos AS ABCDE 18+ (53,7%) e no AS CDE 18+ (53,5%), e quinto no AS AB
18+ (54,2%), na capital Rio de Janeiro.

O radio nos permite ampliar a frequéncia de exposigdo da mensagem, tendo como
objetivo aumentar também a cobertura da campanha convertendo isso em
lembranga. A intensificagdo da mensagem por meio de uma alta frequéncia no
periodo trara a sensibilizagdo e reflexdo sobre a importancia da doagéo de 6érgéos.

Apesar de um retorno cauteloso na locomogdo das pessoas durante a pandemia, o
meio ainda se faz presente no dia a dia das pessoas, podendo atingir o ptblico no
trabalho, em casa, no transporte e em momentos de deslocamento.

Um levantamento realizado no inicio de 2020, pela Moovit — empresa especializada
em mobilidade urbana —, aponta que o Rio de Janeiro é a cidade brasileira com
maior tempo médio de deslocamento em transporte pablico. Pelo menos 11% dos
deslocamentos feitos na capital duram mais de duas horas. Outros 36% levam, em
media, até 2 horas. Além dos énibus, o levantamento levou em consideragédo os
deslocamentos feitos por meio de VLT, metrd, trem, barca, teleférico e plano
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inclinado. A capital aparece em 3° lugar no ranking mundial, com média de 67
minutos. Por este motivo, a permanéncia nos transportes (pUblicos ou particulares)
também aumenta, fazendo com que o periodo de consumo do meio seja ainda
maior.

Levando em consideragé@o que o briefing é direcionado a uma cidade especifica, nos
aprofundamos nas particularidades em relagdo ao consumo do meio nesta cidade
em especifico. Para isso, podemos identificar alguns motivos pelos quais os ouvintes
de radio moradores da cidade do Rio de Janeiro fazem uso do radio, por
porcentagem. Além disso, é possivel inferir, pelo grafico, que se trata de um meio
confiavel e de credibilidade, visto que a maioria das pessoas o enxerga como fonte
de informag&o e entretenimento.

Atitudes em relagdo ao meio radio - Func¢éo do meio
Target AS, ABCDE 18+, Rio de Janeiro

Porque me entretém e s
Quero me informar  IEEG——NNNN 2 G50 000
Distrair das tarefas habituais IEEEEEEG—G_— 2 257 000
Como companhia I 753.000
Gosto de um programa em particular NS 625.000
Passar o tempo IENEEN 607.000

Para inteirar-me das fofocas/novidades 1 59 000

IBOPE Target Group Index - BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 - Copyright TGI
Latina 2020.

Além disso, podemos concluir que casa e carro so os locais onde as pessoas no
geral mais escutam o meio e os equipamentos mais utilizados sao radio e celular.

Locais onde escutam radio
Populagdo em geral

#CASA #CARRO =OUTROS LOCAIS »TRAJETO sTRABALHO




Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GRJ | GRJ-NOV/2020 A JAN/2021

Equipamentos utilizados para escutar radio
Populagédo em geral

= RADIO = CELULAR = COMPUTADOR « OUTROS EQUIPAMENTOS

Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GRJ | GRJ-NOV/2020 A JAN/2021

Em decorréncia da sua amplitude de formatos, o radio sera inserido no planejamento
de duas maneiras diferentes na capital. A primeira, serd através de uma
programagdo rotativa de 30", contemplando as cinco primeiras radios de maior
audiéncia no publico AS ABCDE 18+, segundo o ranking do software EasyMedia do
IBOPE. A segunda sera através dos testemunhais, textos cabines e merchant break
de 60", para os dois publicos também importantes para a campanha, sdo eles: AS
AB 18+ e AS CDE 18+. O desmembramento desses dois publicos trara maior
diversidade na selegdo das radios, além de uma construgdo de narrativa
diferenciada e direcionada a cada publico, trazendo o detalhamento da campanha
de forma mais assertiva ao publico que a recebe.

O meio acompanhard a TV aberta com 15 dias de programacao, no inicio da
campanha.

Midia Exterior

Segundo estudos do TGl apresentados, o meio midia exterior é o terceiro de maior
penetragdo do publico prioritario, AS ABCDE 18+ dentre 0s moradores do Rio de
Janeiro, mostrando-se essencial na divulgagdo da campanha e com o papel
importante de amplificar a lembranga da mensagem por intermédio de formatos de
alcance, impacto e visibilidade.

Segundo pesquisa realizada pela Kantar Ibope Media em 2019 — Inside OOH, 3%9%
das pessoas gostam de ver publicidade nos ativos de midia exterior. Isso nos mostra
que as pessoas sdo mais receptivas a comunicagdo da campanha quando disposta
neste tipo de meio. Trata-se de um segmento que esta em constante crescimento,
mesmo em um cenario pés-pandemia, o publico estard mais aberto a continuar
consumindo informagé&o sobre onde ir e com seguranga, e as ruas serdo um simbolo
de liberdade, posicionando o out of home como um meio estratégico, reconectando
as empresas com seus consumidores.

Ao falarmos de midia exterior, sabemos da sua amplitude de formatos e diversidade
de locais possiveis para veiculagéo, por isso nos valemos da pesquisa retirada do
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software de pesquisa TGI do IBOPE com o intuito de identificar quais os meios mais
vistos pela populacao do Rio de Janeiro, para uma recomendacéo mais assertiva.

Observou anincios publcitdnos - imos 7 das
Poputagso total Rio de Janeio

~
™

Fonte: IBOPE Target Group Index - BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 - Copyright TGI Latina
2020

Analisando o grafico acima, os segmentos selecionados para a campanha foram:
mobiliario urbano, telas em metrd, rodoviaria e énibus e grandes formatos.

Visando a ampliar a cobertura na capital, os mobilidrios urbanos, empenas e painéis
de grandes formatos terdo uma programagao em locais que possuam grande fluxo
de pessoas, carros elou demais meios de transporte, e estardo dispostos nas
principais ruas e avenidas da cidade.

Por serem formatos de alto impacto, irdo atingir diversas camadas da populagdo em
varios locais da cidade. Essa distribui¢do possibilita maior absorgéo da comunicagéao
da campanha j4 que a mensagem pode ser vista mais de uma vez.

Complementando o esforgo de midia do meio, recomendamos também formatos
digitais em alguns locais estratégicos: nos trens, metrd e Onibus, através de
monitores digitais internos e painéis de LED nas estacdes. Entendemos que as
pessoas passam grande parte do tempo deslocando-se entre ca

periodo, principalmente quando

suscetiveis a publicidade, devido

um longo periodo de tempo, em um momento de espera forgada, o que acaba
contribuindo para a absor¢éo da mensagem.

Por fim, a midia exterior trara uma cobertura geografica em toda a cidade do Rio de
Janeiro em todo o més de julho, buscando estar presente na rotina da sociedade e
nos momentos de deslocamento, A combinacdo dos di

proporcionard amplo alcance da

grande circulagdo de pessoas, ira cerca da importancia
da doagdo de 6rgéos, elevando, com efeito, o recall da campanha.

Revista




O meio proporciona maior convivio com a mensagem, sefa pela leitura e releifura por

parte dos leitores, seja pela permanéncia dos titulos semanais, mensais e aié
anuais,

A utilizagio da revista se apresentara na campanha regionalmente, por meio de um
tiiulo semana! de relevancia para o publico formador de opinido. Este publico é a

porta de entrada para a disseminacio e propagacdc da mensagem da campanha,
trazendo a reverberagéo necessaria ao tema.

Com o intuito de gerar maior detalhamento &0 anuncio, contemplamos o formato de
pagina dupla no titulo de maior tiragem segundo o IVC (14.707 exemplares), a istoF

Rio de Janeiro — revista especializada em assuntos de interesse geral, informacéo e
politica,

O meio fard parte do inicio da campanha e alingird um publico segmentado,
proparcionando maior engajamento perante os formadores de opinido.

Internet

Como meio de comunicagdo, o estude TGI sobredito demonstra a relevancia do
meio em todos os pGblicos analisados., Nos targets AS ABCDE 18+ e AS AR 18+, 0
melo apresenta a maior penetragao, apresentando afinidade no segundo. Ja target
AS CDE 18+ aparece como o segundo meio mais consumido,

Como espaco de comunicag@o, a internet tem ampliado sua importancia entre as
pessoas. Devido ao distanciamento social gerado pelo combate 2 pandemia do novo
coronavirus, o meio passa a se apresentar como uma opgéo de convivio e
sociabilidade. O estudo feiio recentemente pela Kantar lbope Media reforga essa
percepgdo. De acordo com os dados do TG Flash Pandemic, 56% das pessoas
passaram a adotar mais a tecnologia no seu dia a dia,

Dentro deste piano de comunicagZo, o meio internet possui duas caracteristicas que
sdo estratégicas para alingirmos os objetivos proposios. O primeirc é o seu
poderoso controfe de segmentacado. Grande parte dos veiculos do maio dispde de
fecursos tecnoldgicos que mapeiam os habitos de havegagao dos usudrios e cruzam
essas informagdes para compor audiéncias customizadas & necessidade de
comunicagio, Neste planejamento definimos trés tipos de segmentagio que serao

composios levando em consideracdo as possibifidades técnicas de cada veicuio,
sao eles:

Populagdo em Geral: publico composto a partir de critérios sociodemograficos com
base no publico-alvo definido no briefing. Pessoas de ambos os sexos, com 18 anos
ou mais, de todas as classes sociais.

Formador de Opinido; target obtido a partir do seu interesse em assuntos de
utilidade publica (politicas, quesides sociais, entre outros). O objetivo desta
segmentagdo € levar uma mensagem informativa acerca dos procedimentos




envolvidos na ceoleta de drgdos e, que esse piblico atue como um potenciat
disseminador da comunicagdo dentro da sua esfera de infludncia.

Engajado em causas sociais: este publico sera composto por usuarios que
consomem com grande frequéncia contetdos ligados as causas sociais {doagao de
orgaos, doagdo de sangue, caridade e voluntariado), além de {para veiculagdo nas
redes sociais) seguir e acompanhar perfis ligados a estes temas. Este publico sera
impactado para que aiue como um multiplicador do discurso, sensibilizando os
demais publicos a s€ engajarem na ¢causa.

A segunda caracteristica estratégica para a comunicacio do meio internet consiste
na interatividade dos seus formatos. Gragas a ela, por meio da agéo do cliente, um
usudrio pode ter acesso a contetidos mantidos pelo prépric estado do Rio de Janeiro
sobre a doagdo de érgdos, onde estardo disponiveis informagdes mais detalhadas
necessarias para o usuario construir o seu entendimento sobre a comunicagao,

Por essa razdo, por {im, o meio internet atuard visando a frazer sustentacao ao
esforgo de midia empregade nos demais meios, oferecendo acs piiblicos
impactados & totalidade de comunicagdo sobre o Governo do Rio de Janeiro e,
assim, recomendamos & programagac da internet ao longo de todo o pericdo de
veiculacdo.

Reforgando esses requisitos, estamos programando, dentro do meio intemet, os
seguintes segmentos:

Redes Sociais: De acordo com dados da Comscore, instituto de pesguisa que
realiza pesquisas reguiares sobre o consumo de internet no Pals, os quais indicam
que todos os internautas com idade acima de 25 anos ha regido Sudeste {recorte
mais préximo do publico-alvo descrito no briefing) fazem uso de uma ou mais redes
sociais. Quirc dade importante do estudo indica que este plblico-alvo utiliza essas
platatormas por 51 horas, em média, por més. Cu seja, 0 segmento concentra
simultaneamente uma elevada penetragio e um alto tempo de consumo. Por esta
razéo, a programacado das redes sociais sera fundamental para trazer cobertura e
visibilidade dentro do meio internet.

Além disso, as redes sociais possuem mecanismos de segmentacio com base ndo
declaracéo de preferéncias do publice-alve, ou seja, mais assertivos guanto ao
publico-alvo que sera atingido, logo, sua programagao também permitira seccionar a
mensagem e distribui-las acs demais pablicos utilizados neste planejamento.

Por fim, outra caracteristica propria das redes sociais é a interagdio que os seus
formatos de midia possibilitam para ampliar a abrangéncia da comunicagao. Ao ser
impactado por uma pega, 0 usuario dispde da opgdo de compartiiha-la em seus
perfis nas redes sociais e fazer o material ser visto também por seus amigos €
seguidores. Este aspecto, em especial, serd bastante oportuno para a disseminacéo
da comunicagao.

Centro do segmento estamos programando as redes sociais Facebook, Instagram,
Twitter ¢ Linkedin com os formatos Card, Tweet Promovido e Video com
abrangéncia voltada a todo o estado do Rio de Janeiro a0 longo de todo o pericdo
de veiculagdo da campanha.

Midia Programatica {Goegle}: O modeio programatico de compra de midia consiste
na exibigaoc de andncios intermediados por softwares proprietdrios, comercializados
por meio de leildo virtual em que um anunciante concorre com outros para a exibigao
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de sua publicidade a um target especifico. Para o anunciante, esse sistema contribui
para distribuir a mensagem de forma abrangente, inciuindo os veiculos dos mais
variados perfis e pories, remunerandg-os de acordo com os impactos efou
resultados gerados, gerenciando toda a compra de midia em um Unico ambiente.
Neste segmento, estamos programando o veiculo Google dentro da sua plataforma
Youtube, com o formato de video,

Portais: Os veiculos deste segmento caracterizam-se pela sua ampla variedade de
contetidos classificados em editorias fixas {noticias, economia, entretenimento, s6é
para citar alguns exemplos}. Esse atributo atrai um ampio vojume de audiéncia com
varios interesses.

Na programagao, o segmento tera a fungdo de dar maior visibilidade 2 campanha
dentro do meio, compiementando a atuac@o das redes sociais onde veicularemos os
formatos midia display (banner). Cabe saileniar, por fim, que a distribuicio da midia
se dara apenas dentro do estado do Rio de Janeiro.

Redes de Contelido e Video: Estes players congregam vérios sites aptos a veicular
publicidade, A partir de uma tecnologia propria, a midia, entio, é distribuida dentro
destes canais, aplicando-se a diversos tipos de segmentagéo. Neste planejamento,
aplicaremos a segmentagdes voitadas acs trés targets do meio - populacio em
geral, formador de opiniao e engajado em causas sociais - reforcando a frequéncia
nessas audiéncias,

Dos formatos programados, a midia display (banner) tera a fungéo de trazer maior
capifatidade & comunicacio, levando a mensagem a ser vista em diversos websites
de interesse do publico-alvo, enquanto o formato de midia, devido ao seu alto
impacto visual, contribuiré para o recalf da mensagem.

Plataformas de Audio: O segmento € composto por plataformas de distribuicdo de
audio {musica, podcast, estagbes de radio). Para esta comunicagdo, o segmento
complementaré a programagéo das redes de contetido e video, ampliando os pontos
de contato do usuaric com a mensagem, impactando os publicos inclusive em
momentos onde ele ndo esta a frente de nenhuma tela. Os vefculos selecionados
levaram em consideragao a sua audiéncia em relagao ao ranking Comscore anexo a
este planejiamento.

Operadoras de Telefonia: Em termos de funcionalidades, os veiculos deste
segmento dispdem de capacidades de segmentacado semelhantes as redes de
contetdo e video, contudo com a diferenca de que a segmentagéo tambsém pode
ocorrer de acordo com sua localizacio geografica. O formato selecionado para esta
veiculagdo é o Data Rewards, uma enfrega de video na qual o usuario, para ter
acesso ao beneficio de dados para navegar na internet, precisa assistir ao video até
o final, potencializando a retengao da mensagem pelo publico atingido.

Pela sua caracteristica, o Data Rewards & amplamente consumido por usuarios de
dispositivos moveis como complemento a0 seu gasto com dados para acessar
internet, geralmente pessoas de classes sociais mais baixas. Por isso, a distribuicio
da midia neste segmento sera voltada para pessoas da classe CDE.

Simulagdes

Os dados apresentados a seguir t&m por base o mercado do Rio de Janeiro, que
possui pesquisa regular por meio de sofiware possibilitando © processamento das




métricas de alcance {nimero de
impactadas pela campanha) € a fr

fnesma pessoa viv a mensagem).

Simulamos a programagdo de

Workstation, no target: AS ABCDE

frequéncia de 8,06 vezes na programagao a

18+,

pessoas estimadas com possibilidade de serem
equéncia (oportunidade média de vezes gue uma

TV aberta por meio do software do IBOPE - Media
Cobriremos 72% do target, com uma
vulsa, totalizando 438 GRPs..

SIMULAGCAO OE TV ABERTA - AS ABCDE $8+

Praga

Emisagra

Tipo

Fomato

impactos (k)

GRPs

Cabertura (%}

Cobarture {8}

Frequéncia

Rio gz Sareiro

Gfodo, SBT, Recavd,
Band e RegeTVi

Midia Avolsa Kt

46 316.520

438,31

72,21

7 642.000

€.08

Rip ge Jangiro

SBT

Kierchandising 60”

490 030

4.64

3N

242,000

1,25

Reo de Jarena

Recorg

Merchandrseng 81"

573.460

547

5,12

54i.000

1,08

KANTAR

Para o meio radio, a simulacdo foi feifa
mais préximos disponiveis na ferramen

AS CDE 20+. Com a programacao,
frequéncia de 12+ na programacdo av

- IBOPE MEDIA - MW Media Workstation TV - 16/03/2021 a 15/04/2021

peilo software Media Workstation, nos targets
ta, sendo entdo: AS ARCDE 20+, AS AB 20+

50,1% do target serfio impactados sob uma

ufsa.

SIMULATAO DE RADIO

Praga

EmHsorns

Tipo Formal

to Torget

Impactos (i

Alcance %)

Aleance (1)

Fiequéncia

Rie da Jangig

Ridg Metadia M4 Rado Tup,
Ridio J8 FM 93,9 FM O Dia s
RaGo 2 Fie

Mdia Avgsy 30

ABC0E 204

G5 859 170

£0,1¢

5193 300

Rro ¢% Jantuo

Ridw Mix

Testamygnh s €0*

AD 25+

73060 252

21

&7 030

Rio do Janimre

CBH

Tewno Catina &0’

AH 20+

50 een 113

19

42030

Red do Jarero

Rad0 Glovo

Tesiemrahyl 60"

AE N

135 f0p 2173

158

11) 060

Rit de Jangwo

BangHows F7A

Marchantreak 2138

A8 20+

248 820 2%

551

173 000

Reo da Janaire

Ridw Suamenca parad:se

Teslemunhal

A8 20«

A5 540 1.4

1,35

4360

R ¢ Janjom

Ridio 225toka Fa3

Tostemunhal

COE 29+

257 65 359

254

18400

Ri¢ d& Jangiro

Radio Tipge

Tastamunhal

COE 20+

¥213 243 16.89

8,59

519000

Reo 6 Jazpirg

Ratio S riy 39,9

Teslemuahal

COZ Z0+

1492.300 .22

1223

954 0

R0 42 Janzan

FM QO

Testamushal

COE 20+

955 49 2.40

10,44

752.000

Rio dv Maoirp

Rato 2 FM

Yesicmrunhal

COE 2G»

1 7E6 2460 5.37

16.75

1.207 LR

Fonte: KANTAR - IBOPE MEDIA - instar Analytics 1 - 01/03/2021 a 07/03/2021

Abaixo, alguns dos dados da ferra
possibilitam analisar as métrica
do target prioritario AS ABCDE

menta de afericho Mapa QOH que nos
$ do circuito selecionado em mobiliario urbano dentro
18+ para a praga do Rio de Janeiro:

——

Clreulto: Impacte 300 faces Rio da Jenelre

Populagio

atingida

Targst

mP

Impactos

Alcance #

Aleance %

Frequancia

9,804,

744

AS ABCDE 18+

19.131.881

1.334.285

14,43%

14,34

Fonte: Mapa OOH

As simufagBes de resultado para o meio internet foram

Comscore Media Metrix Reach and Frequenc

feitas pelo software

, fonte de dados multiplataforma, no




target ambos os Sexos, Sudeste, com 18 anos
proximo que a ferramenta disponibifiza do publico-alvo prioritaria do brie
contudo, cabe esciarecer que as entregas do mei
estado do Rio de Janeiro. O planejamento rec

lotafizou 35 TRP's, alcangando 27.84% do targ
impactos/usugrio.

ESTRATEGIA DE NAO MiDIA

Infiuenciadores digitais: utilizaremos os influenciadore
Moraes, gue tém afinidade com a mensagem de campanh
de seguidores em seus Canais, notadamente no Insta
ensinar os usudrios a confeccionarem sey Cartio de Do

sustentacao, tanto utitizando Seus proprios perfis nas
Canais da Secretaria de Satde do estado. Além d
especialmente para eles (video, post
Campanha para seys seguidores.

redes sociais, quanto os

aS pecas desenvolvidas
& stories), compartitham conteddos da

Enxoval para redes sociais préprias: imagens de Capa, avatares e demais itens
de identidade visyai Para as redes so

ciais da Secretaria de Satde do estado,
ampliando o alcance das mensagens e engajando todos 0s publicos da secretaria na
campanha.

Comunicade intranet - e-mail mktg: peca para comunicar com o piblico interno /

rede de satide na fase de Pre-langamento, informando-o e tornando-o multiplicador
das mensagens-chave da campanha.




ANEXO - PLANILHAS DE MIDIA
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Mohbiliario Urbano - 119 x 174 cm

DECLARE-SE
DOADOR DE ORGAOS.

CONVERSE COM A SUA FAMILIA.
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Revista pg dupla - 40,40 X 26,6cm
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Internet - Redes sociais - Instagram - Carrossel

O que voce
precisa saber
para eternizar
seu amor

pelo Rio?

Arraste para o lado, tire

suas duvidas sobre doagao
de orgaos e declare-se um
doador para a sua familia,

Ngo. Pessoas
de todas as

idades podem

ser consideradas
potenciais
doadoras.

Gronde parte dos
religices apolam

ou nao se opdem

Q doacao de 6rgaos.

Entre elos: cotolicismo,

protestantismo,
aspiritismo, umbanda,

candombie, judaismo,

slamismo, budismo,
anglicanisma,
testemunhas de Jeava
e lgreja Petencostal

PRECISA TER |
ALGUM DOCUMENTO
QUE ME IDENTIFIQUE

DOADOR

N&o. Um documento,
como o cartto de
doador da nossa
campanha, apencs
sensibiliza a sua familia

para atender o sug
vontade. Baixe e
noamo_.:._:m o seu
cartao, mas nao
deixe de conversar
com seus parentes

DOADOR DE ORGAOS.

pela vida
no Rio,

LIGUE 155.

PET susul i~ ) 1o e iaveno




Nao-midia - Influenciadores - video

jorgearagaodacruz

Descritivo:

O cantor Jorge Aragao vai fazer um video
para suas redes sociais em que conversa
sobre a importancia da doacao de 6rgaos,
apresenta o seu cartdo de doador e explica
como as pessoas podem conseguir o seu
também.

Depois de tocar com seu cavaquinho o refrao
da musica-tema da campanha “o show tem
que continuar”, Jorge para e passa o recado:

“Como bom carioca, eu sei que o show

tem que continuar. E por isso que eu sou
doador de 6rgaos. Quero eternizar meu

amor pelo Rio. Ja fiz meu cartdo de doador
personalizado, com meu lugar preferido
desse nosso estado maravilhoso. Arrasta aqui
pra cima pra fazer o seu também, mas néo
esquece: 0 mais importante é conversar com
a sua familia. Declare-se doador de 6rgaos.
Tamo junto pela vida no Rio".




Banner de internet - HALF PAGE (300x600pXx)

) DECLARE-SE
DOADOR DE

GAOS.

pela vida
no Rio.

CONVERSE COM A SUA FAMILIA.

Clique e saiba mais.

..,..i.—.,,. UOYERNG DO ESTADD
PET mcm+ -~ 4! RIO DE JANEIRO
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TV - Filme - 30" - Doador




Radio - Spot - 30"




TV - Filme - 30" - Receptora
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GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
CONTRATACAO DE SERVICOS DE PUBLICIDADE
CONCORRENCIA PUBLICA N.° 01/2021
PROCESSO N.° E-12/207/694/2019

TIPO: MELHOR TECNICA

REGIME DE EXECUGCAO POR PREGO GLOBAL

>

‘ e
, "

Quesito 2 - Capacidade de Atendimento

FIELDS COMUNICACAO LTDA.

CNPJ: 03.509.498/0001-00

ENDERECO: SIG Quadra 4, Bloco A, Sala 21, Térreo, Edificio Capital Financial
Center, Brasilia - DF

CEP: 70610-440

TELEFONE: (61) 3341-1401

REPRESENTANTE: Sidney Campos Silva

8sB
+55 61 X341 140) +
SIC ODA GLA 5L TERRED CoVldanfa oomew



10.6 A Capacidade de Atendimento sera constituida de textos, tabelas,
quadros, gréficos, planilhas, diagramas, fotos e outros recursos, por meio dos
quais a FIELDS 360 apresentara:

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

: 858
+55 6 3341 1401 +
$I10 QD.4, BL A, 5L 7, TERREO, fieldsato.agency



PATRIA AMADA

p—
Ml.\'mé&%gg ~ BRASI

FEDERAL

Ministério da Salde - atendimento desde janeiro de 2017 até o momento.
Orgédo responsavel pela organizagdo e elaboragdo de planos e politicas pulblicas
voltadas para a promogdo, prevencdo e assisténcia a salde dos brasileiros. E
fungdo deste ministério dispor de condigdes para a protegdo e recuperagdo da
saude da populagdo, reduzindo as enfermidades, controlando as doencas
endémicas e parasitarias e melhorando a vigilancia a salde, dando, assim, mais
qualidade de vida ao brasileiro.

PATRIA AMADA

MINISTERIO DA BRASI L

CIDADANIA ' o :nvo rroennt

Ministério da Cidadania - atendimento desde dezembro de 2017 até o
momento.

Orgéo da administragdo federal direta, composto pela unificagao dos Ministérios do
Esporte e do Desenvolvimento Social.

Fazem parte da estrutura basica do Ministério da Cidadania, a Secretaria Especial
do Desenvolvimento Social; a Secretaria Especial do Esporte; o Conselho Nacional
de Assisténcia Social; o Conselho Gestor Interministerial do Programa Bolsa
Familia; o Conselho Consultivo e de Acompanhamento do Fundo de Combate e
Erradicagdo da Pobreza; o Conselho Nacional do Esporte; a Autoridade Publica de
Governanga do Futebol; a Autoridade Brasileira de Controle de Dopagem; e o
Conselho Nacional de Economia Solidaria. E fungdo deste ministério: a educagéo
para a redugao do uso de drogas; a implantagédo e implementagédo de rede integrada
para pessoas com transtornos decorrentes do consumo de substancias psicoativas;
a avaliagdo e o acompanhamento de tratamentos e iniciativas terapéuticas; a
redugdo das consequéncias sociais e de salde decorrente do uso indevido de
drogas licitas e ilicitas; e a manutengéo e atualizagdo do Observatério Brasileiro de

Informagdes sobre Drogas.
DIMETRO

Companhia do Metropolitano de Sdo Paulo - atendimento desde maio de 2018

até o momento.
Empresa controlada pelo Governo do Estado de Sédo Paulo sob gestéo da Secretaria

de Estado dos Transportes Metropolitanos (STM), é responsével pela operagéo e
3

BSB
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expansdo de rede metrovidria e pelo planejamento de transporte metropolitano de
passageiros da Regido Metropolitana de Sao Paulo. Transporta mais de 4 milhdes
de passageiros diariamente. Possui quatro linhas em operagao. Ao todo séo 69,7
quilémetros de rede, 62 estagdes e 169 trens.

abrace

Associagdo Brasileira de Assisténcia as Familias de Criangas Portadoras de
Cancer e Hemopatias — atendimento desde janeiro de 2016 até o momento.
Instituigdo filantrépica, sem fins lucrativos, que visa oferecer assisténcia social par:
criangas e adolescentes com céncer e doencas hematolégicas, com dificuldades
socioeconémicas, promovendo qualidade de vida e colaborando para a promogao de
condigdes ideais de tratamento e resgate da salde dos pacientes.

maormaii (0O00oCcorpo

Mormaii Todo Corpo — atendimento desde maio de 2020 até o momento.
Nascida da maior e mais famosa marca de surfwear do Brasil, a empresa atua n
segmento de cosméticos unissex para cuidados pessoais, veganos, nao testado
em animais e com importantes selos de protecédo ambiental.

Qace

BASE CONSTRUTORA - atendimento desde setembro de 2020 até o momento
Empresa com mais de 30 anos de experiéncia no ramo de construgdo civi
estruturas e estrada e que se desenvolveu no mercado de incorporagao imobiliari

no DF.



b) Quantificagdo e qualificagdo, sob a forma de curriculo resumido (no minimo,

nome, formagao académica e experiéncia), dos profissionais que poderao ser
colocados a disposigdo da execugdo do Contrato, discriminando-se as areas

de atuacao;

858
+55 &1 37411401
5IC QO.4. BL A, 54 21, TERREC,

EC.CAPITAL FINANCIAL CENTER,

T06M0~ 440

' fields360.agency



A Fields360 acredita que qualquer agéncia, online, off-line ou integrada, n&o pode
mitigar um principio basico: pensar. Tudo comega nesse estagio, e é o exercicio que
resume as fungdes e servigos que entregamos. Por isso, nosso slogan diz que
“somos a Unica agéncia 360 que faz uma coisa sé: pensar”. Esse slogan vai na
contram3o do monétono senso comum de tentar imaginar o que uma agéncia 360
graus faz. Por isso, simplificamos. Para saber se a Fields360 pode entregar algum
tipo de servigo, basta se perguntar se é necessario pensar para que tal servigo seja
feito. Se sim, faz parte do nosso escopo. Escopo que dividimos dentro da seguinte
metodologia de trabalho: PENSAR, CRIAR, ENTREGAR. Esses trés pilares
agregam e integram todos os departamentos da agéncia, em que uma frente nao
depende da outra, e sim se complementam.

Com isso, o cliente tera & disposigéo profissionais de atendimento, planejamento,
criagdo, produgdo e midia para a execugdo dos servigos de publicidade e
propaganda, compreendendo o conjunto de atividades realizadas integradamente
que tenham por objetivo o estudo, o planejamento, a conceituagéo, a concepgao, a
criagdo, a execugdo interna, a intermediagdo e a supervisdo da execugéo externa e
a distribuigdo de campanhas, pecas e materiais publicitarios aos veiculos e demais
meios de divulgagao.

Investindo em novas tecnologias, metodologias e, sobretudo, em pessoal
qualificado, a Fields360 prima pela modernizagdo e pela sinergia entre seus
departamentos, buscando exceléncia nos resultados.

Descrevemos a seguir as areas operacionais da agéncia, suas atividades e os
profissionais que serdo disponibilizados para o cumprimento do contrato.

m Conselho diretor: composto por profissionais que atuam de forma decisiva nas
etapas de planejamento de conta, coordenagao, diregéo, orientagéo e avaliagéo do
desempenho dos envolvidos no trabalho de atendimento ao cliente, tudo para
garantir os melhores resultados. E formado por Presidente, VP de Criagdo, Diretor
de Planejamento, Diretora de Operagdes, Diretora de Atendimento, Diretora de
Midia e Diretora Financeiro-Administrativa.

m Criagdo: dirigida pelo VP de Criagdo, que, por sua vez, supervisiona o trabalho de
cada unidade da agéncia, com o auxilio e coordenagéo do Diretor de Criagdo. As
equipes sdo compostas por duplas de criagéo (redator/diretor de arte), ilustradores,
designers, arte-finalistas e assistentes. Essa estrutura garante a criatividade e a
agilidade necessarias para a realizagéo de varios trabalhos simultaneos. A criagao
da agéncia possui em seu portfolio pegas reconhecidas pelo mercado e esta apta a
suprir as exigéncias do cliente.

m Atendimento e planejamento: a agéncia relne profissionais preparados para
planejar e pensar estrategicamente sobre os variados desafios de comunicagao, a
fim de propiciar ao Governo do Estado do Rio de Janeiro o melhor retorno possivel
de seus investimentos e maximizar os resultados das agdes desenvolvidas. Esse
grupo é supervisionado pela Diretora de Atendimento e pelo Diretor de
Planejamento, que coordenam a equipe de executivos, contatos e assistentes.
Todos possuem experiéncia no atendimento de grandes contas governamentais e
privadas.

6
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= Midia: coordenada pela Diretora de Midia, conta com o apoio de equipe
qualificada, que monitora e atualiza as novidades no mercade de midia local
nacional e internacional, em dia com informagdes, relatdrios de pesquisas €
terramentas técnicas de Ultima geragdo. lsso permite & Fields360 executar as
melhores negociagdes junto aos veiculos e deter maior controle sobre os planos de
midia autorizados.

a Operagao: coordenagdo e controle do fluxo de trabalho da agéncia, da aberturz
do pedido inicial ao faturamento. E de responsabilidade da Diretora de Operagdes ¢
processo de selegdo, qualificagao, orgamento, gdesenvolvimento e acompanhamentc
das tarefas e dos jobs em produgdo, sempre em busca da melhor rentabilidade
Nossa equipe & dotada de grande conhecimento técnico em administragao, log fstice
e gestdo de projetos e processos, sempre em sintonia com a criagao e com o¢
demais departamentos da agéncia.

= PRESIDENCIA
Sidn ampas — Presidente

Fleito publicitario do ano pelo Prémio Colunistas Brasilia, em 2007, tem mais de 2(
anos de experiéncia na &rea, com formagao em Marketing pelo Centro Universitaric
Euro-Americano do Distrite Federal.

Ja trabalhou em grandes agéncias no cargo de diretor de novos negdcios € direto
de atendimento, atuando em contas nacionais como Banco do Brasili e Correios
Como evolugao natural da carreira, encarou o desafio de montar a propria agéncia e
em 1998, criou a Fields360.

Também trabalhou com os clientes Ministério do Esporte, Ministério da Educagao
Tribunal Superior Eleitoral, Caesb e Camara Legislativa do Distrito Federal. Alén
das afividades na Fields360, também & Diretor de Marketing e Social do late Clubs
de Brasilia.

us Zanini Campos — Diretara Geral e de eracoes

Eleita profissional de propaganda do ano pelo Prémio Colunistas Brasilia, em 201¢
Formada pelo UniCEUB, em Administragdo, pela ESPM, nos <cursos c
Planejamento Estratégico de Comunicagéo, Contelido € Métricas de Redes Sociai
e, pela BMS, em Branding.

Trabalhou na empresa Capital Consuitoria como Gerente de Projetos e RH. Cor
mais de 7 anos de experiéncia em agéncia de publicidade, ja atendeu Ministério d
Esporte, Elefrobras, Eletronorte, CNMP, TSE e UNE, entre outros.

E responsavel por toda a operagdo da Fields360, na qual conquistou prémio
nacionais e internacionais com a equipe, tais como o Prémio Colunistas Brasilic
Cresta International Advertising Awards 2018, Lusofonos 2016 e Effie Awards 2017.

7
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m CRIAGAO
i o 3 o

Com mais de 12 anos de experiéncia no mercado publicitario, especializado er
marketing digital e dire¢ao de arte pela ESPM. Foi eleito profissional de propagand:
do ano no Prémio Colunistas Brasilia 2018.

Atendeu diversos clientes, como Ministério da Salde, Ministério da Cidadanis
Ministério do Esporte, Metr6 de Sao Paulo, Furnas, Empetur, Infraero, Odebrecht
Detran, TIM, Vale do Rio Doce, Governo de Pernambuco, Prefeitura do Recife «
Cruz Vermelha, em passagens por agéncias como Casa, Ampla e Arco
Comunicagéao.

Tem trabalhos premiados no Brasil e no exterior, como Prémio Lusos de Portugal
Cresta Awards de Nova lorque; Effie Awards, Wave, Internacional de Publicidade di
Maputo; Globes Awards Internacional; Wave; About; Colunistas; e ShowUp.

- Dir

Com 28 anos de experiéncia em Publicidade e Propaganda, tem em seu curriculc
cursos de Diagramagao Grafica e Desenhista para Artes Gréficas.

Trabalhou nas agéncias Agnelo Pacheco, Ogilvy & Mather, Giovanni DraftFCB, D&M
Comunicagédo, Duda Mendonga, Ratto Propaganda, entre outras. Atendeu clientes
como Governo do Distrito Federal, Camara Legislativa do Distrito Federal
Campanha Agnelo Queiroz para Governador do Distrito Federal, Banco do Brasil
SESI, Correios, Fiat Automodveis, Volkswagen, Ministério da Salde, Ministério das
Cidades, Ministério do Esporte, Ministério do Desenvolvimento Social e Combate ¢
Fome, Ministério do Turismo, Conselho Nacional do SESI, Sebrae Nacional, Pari
Shopping, Patio Brasil Shopping, Bancorbras, Conselho Federal de Medicina
Correio Braziliense, CEB, Bancoob, Vestcon, Brasal Refrigerantes (Coca-Cola) ¢
Colégio Marista.

Andi Lulz Garde - Birstor.de Aite Blaios

Com 10 anos de experiéncia no mercado, é formado em Publicidade e Propagands
pela Universidade Catélica de Brasilia, periodo no qual comegou a trabalhar ne
agéncia junior Matriz Comunicacgao.

Passou pelas maiores agéncias de Brasilia, como Agnelo Pacheco, Mastel
Comunicagdo e Fischer&Friends. Teve a oportunidade de trabalhar com grandes
clientes, como Ministério da Saude, Banco do Brasil, Caixa e Colégio Marista. N¢
equipe de criagdo da Fields360, ganhou prémios internacionais, como Creste
Awards (Nova lorque), Lusé6fonos (Portugal) e FePl (Argentina). Em 2017, ganhou ¢
Effie Awards e foi escolhido o Diretor de Arte do Ano, pelo Prémio Colunistas
Idealizador e fundador da startup revelagdo de Brasilia: hiCar.
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Athos Bernardo — Diretor de Arte Sénior

Graduado em Publicidade e Propaganda pelo Grupo SER Educacional, exercs
funcdo de Diretor de Arte ha mais de 7 anos. Tem passagem pelas agéncias Am)
BGY e Casa Comunicagdo, quando atendeu clientes como Claro, Fiat, Coca-Ci
Nestlé, Vale do Ric Doce, Rede Globo, Baterias Moura, Vitarella, Pitd, Quei
Galvdo, Prefeitura do Recife, Empefur, Governo de Pernambuco € Detran. Pos
trabalhos reconhecidos e premiados pelos principais sites e veiculos
comunicagdo, como Meio&Mensagem, Prémio Colunistas, Prémio Pernambuco
Propaganda, Profissicnais do Anc e Ampre Giobes Awards.

Rafael Lima - Diretor de Arte Digital Sénior

Diretor de Arte, com mais de 4 anos de experiéncia no mercado publicitario, cur:
Comunicagio Social, com habilifagdo em Publicidade e Propaganda,
Universidade Catolica de Brasilia. Também cursou Diregao de Arte avangada
CUCA - Escola de Criativos.

Atendeu clientes, como Ministério da Satide, Ministério da Cidadania, Agér
Nacional de Transportes Terrestres, Procuradoria Geral da Repiblica e Ministéric

Esporte.

Hayre Borges — Redator S¢& nior

Redator, com mais de 10 anos de experiéncia no wmercado, formado
Comunicagdo Social com especializagdo em Publicidade e Marketing |
Facuidade SartreCOC.

Atendeu clientes, como Chevrolet, ONU Muitieres, Ministério da Satde, M. |
Branco, Richester, Odebrecht, Governo do Ceara, Prefeitura de Fortaleza, Prefei
de Salvador, Maquina de Vendas, ABAP, em passagens pelas agéncias Proy
Propeg Varejo e Engenhonovo.

Tem trabalhos premiados no Brasil e no exterior, no Cannes Lions Fes
Internaciona! de Criatividade, Archive, BestAds, Colunistas, Clube de Criagac
Bahia e foi o Redator do Ano {2017} pelo Prémio Colunistas Brasilia.

Marcela Studart — Redatora Sénior

Com mais de 10 anos de experiéncia, é formada em Publicidade e Propaganda |
IESB {2008) e com curso de extensdo em marketing pela Universidade da Calif¢
UCSB. Atualmente, cursa Servigo Social na UnB, com previsgo de concluséc
CUurso para este ano.

Comegou estagiando na Bees Publicidade e j4 trabalhou na SetteGraal, Borghi L
e Bertoni Design. Entre os principais clientes atendidos, estgo Caixa Econdi
Federal, Instituto Natura, Rede Globo, Organizagado das Cooperativas Brasile
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Diarios Associados, Ministério da Satde, Ministério da Cidadania, Eletronorte
Abrace.

Lucas Andrade — Redator Pleno

Formado em Publicidade e Propaganda pelo UniCEUB (2010), trabalhou durante
anos no mercado editorial, sendo responsave! pelo acervo da Livraria Cuttura e pel
geréncia comercial da Tagore Editora. Ha 4 anos, retornou ac mercado publicitark
passando por Comunicata e Flap Live Marketing. Hoje atua no setor criativo ¢
Fields 360.

Jé atendeu Caixa Econdmica Federal, Loterias Caixa, Satide Caixa, UNESC(
AMBEV, Rede Globo, Projegdo, SO Reparos, Montreal Turismo, Rede Impz
Embratur, Ministério da Satde, Ministério da Cidadania, Eletronorte, Abrace, enti
outros. Teve trabalhos premiados pelo Prémio Luséfonos da Criatividade € AMPR
Globe Awards.

Barbara Braga — Social Media

Formada em Publicidade e Propaganda pelo IESB, esta ha 5 anos no mercado e
atuou no Marketing Digital atendendo diversos segmentos e ciientes, como Harle
Davidson, Renault, Maternidade Brasilia, Grupo Jorlan {Brasilia, Goiania e Min:
Gerais), Grupo Saga, Grupo Primavia, Bali, Cervejaria Criclina, Clinica da Mam
Taguatinga Shopping, Ministério da Satide, Ministérioc da Cidadania, Eletronori
Metrd de Sao Pauio, Abrace, entre outros.

= ESTUDIO
ner irez — e-Finglista

Formado em Design Grafico pelo Uniceub em Brasilia. No mercado publicita
desde 1996, trabalhou em agéncias e graficas, como Fischer América, Publit
D&M, Agnelo Pacheco, Competence, TBWA, MasterWay e Grafica Brasil, n
fungdes de designer gréfico, diagramador, arte-finglista ou de pré-impressé
Atendeu clientes, como Coca-Cola, Volkswagen, Anatel, Banco do Brasil, Cai
=condmica Fegderal, Ministério da Satde, das Cidades, dos Esportes, Institutc Chi
Mendes - ICMBIo, entre outros dos setores publico e privado.

= REVISAD
Bruna Terinelli — Revi

Formada em Letras Porfugués com habilitaggo em Literaturas Brasileiras, pr
Faculdade Projecio, comegou & lecionar antes mesmo de terminar sua graduags
Lecionou aulas de gramatica e redagao no programa de Educagéo Integrat do Gl
para alunos de diversas idades. Apds sua formacao, presseguiu dando aulas.
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Com mais de § anos de experiéncia no mercado, comandou as revisdes do:
trabalhos da Fields360 para clientes como CNMP, Didrios Associados, UNE
Ministérioc do Esporte, Ministéric da Saude, Prefeitura de Contagem, Ares do.
Andes, ViraMundo Café, Eletrobras Eletronorte, Ministério Publico Federal, Abrace
Ministério da Cidadania, Meird de SP e outros.

= PLANEJAMENTO

Ubiratan Muarrek — Diretor de Planejamento

Formado em Direito pela Universidade de Sao Paulo e com mestrado em Midia
Comunicagio pela London School of Economics, em Londres.

Em sua carreira, conta com passagem pelos principais veiculos de comunicaga
brasileiros (Fotha de Sao Paulo, Jomal da Tarde/O Estado de Sdo Paulc
CartaCapital, revista Epoca, Veja.com). Atuou de forma pioneira na internet, cor
criagdo e diregéo geral do site BBC Brasil, coordenagao global de contetdo do port:
financeiro Patagon, coordenagdo geral da campanha mundial contra tabaco d
Organizagdo Mundial da Saldde (World No Tobacco Day 2009), como coordenade
de internet para Anistia Internacional, Instituto Alfa e Beto, Institute Fernand
Henrique Cardoso e Aberje. Ja foi diretor de novas midias e esiratégia da agénci
novalsh. Ja atendeu os diversos clientes, como Metrd de Sao Paulo, Fundaga
Renova, Vale, ActionAid, BNDES, Ministério da Satde, Infraero, Caixa Econdmic
Federal, Sabesp, Prefeitura de Sdo Paulo, Grupo Casino, Abap, enire outros.

E oo-autor do jivro “Comunicacdo de Interesse Publico - Ideias que movem pessoz
e fazem um mundo melhor”, (Jaboticaba, 2006, ensaios). Atualmente, é tambe
partner da consultoria DI - Design Institucional, que desenvolve projetos nas aree
de comunicagao publica e politica, terceiro setor e corporativa.

x ATENDIMENTO
Viviane Miranda — Diretora de Atendimento ¢ Negocios

Graduada pela Universidade Catdlica de Brasilia no curso de Comunicagao Socic
com habilitagio em Publicidade e Propaganda, possui MBA em Marketing pela FG'
MBA em Gestdo Empresarial em Midias Digitais pelo Ipog, certificaggo em curso ¢
Branding pela RedHook e cursa atualmente o Bootcamp em Inteligéncia digital ¢
Miami Ad School,

Com 15 anos de mercado, frabalhou na Arcos Comunicag@o, no Nicleo ¢
Publicidade e Propaganda do Marketing dos Diarios Associados € na Seftegraail 2.
Principais clientes atendidos: Ministério da Salde, Ministério da Cidadani
Ministério do Esporte, Ministério da Cultura, Ministério Piblico Federal, Ministério ¢
Desenvolvimento Social, Conseiho Nacional do Ministério Pablico, Infraer
Eletrobras Eletronotte, Fumas, BB Seguros, Banco de Brasitia, Cartdo BRB, Val
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Unicef, ITC, Embaixada da China, Terracap, Prefeitura de Guarulhos, Prefeitura de
Contagem, JBS, Tim, Senai Cetigt, Universidade Catélica de Brasilia, CTIS, entre
outros. Possui premiagdes nacionais e internacionais como Prémio Colunistas,
About, Cresta Awards, Luséfonos e Effie Awards.

= c i i

Formada em Publicidade e Propaganda pela Faculdade de Ciéncias Sociais e
Tecnolégicas de Brasilia-Facitec. Esta ha 7 anos no mercado, com experiéncia em
off-line, digital e live marketing, durante os quais atendeu diversas contas, como
Banco de Brasilia, Cartdo BRB, Infraero, Unicef, Hospital Santa Luzia, Hospital do
Coragdo do Brasil, Prefeitura de Guarulhos, Tim Centro-Oeste, Diletto Café e
Restaurante Supren Verda.

Na Fields360, teve a oportunidade de atender clientes publicos e privados, como
Ministério da Saude, Eletrobras Eletronorte, Prefeitura de Contagem, Conselho
Nacional do Ministério Publico, Diarios Associados, Every Tl, Abrace, Ares dos
Andes, PGR, Steak Bull, Lake's Restaurante, ViraMundo Café e Studio 2 Arquitetura.

Formada em Publicidade e Propaganda pelo Centro Universitario de
Brasilia-UniCEUB, com curso de extensdo e aperfeicoamento em Atendimento
Publicitario Digital, pela Sdo Paulo Digital School. Atua no mercado publicitario ha 5
anos, com experiéncia na darea de cerimonial e organizacdo de eventos e
atendimento publicitario.

Ja trabalhou na agéncia Lew'Lara\TBWA por quase 4 anos. Tem como principais
clientes atendidos Banco do Brasil, Sebrae Nacional, ParkShopping - Brasilia,
Centro Universitario de Brasilia - UniCEUB, Secretaria de Comunicagdo da Camara
dos Deputados, Ministério da Saude, Metrd de Sdo Paulo, Eletrobras Eletronorte,
Base Investimentos e Incorporagdes, R2 Produgdes e Abrace.

Formada em Processos Gerenciais, pela Universidade Nove de Julho. Possui MBA
em Marketing, na ESPM; Aperfeicoamento em Marketing Digital, na Mirago; e
Comunicagdo e Marketing para projetos sociais na Rede Filantropia. Atua ha 6 anos
na Fields, tendo trabalhado como assessora de diretoria, analista administrativo e
atualmente como assistente de atendimento.

= MIDIA

Adriana Lopes — Diretora de Midia
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Com 15 anos de experiéncia em Publicidade e Propaganda, tem em seu curriculo
além da graduagdo no curso de Comunicagdo Social pela Instituicdo IESB, o
cursos técnicos do IBOPE e o dominio das ferramentas de pesquisa de midia
Trabalhou na agéncia Lew'Lara/TBWA (em Brasilia e S&o Paulo), e na ageénciz
Borghi/Lowe. Atendeu os clientes: Caixa Econdmica, Banco Real, Santander, Nokia
Grupo Friboi (Albany, Minuano), JBS, Camargo Correia, Esso, Cultura Inglesa
Companhia Paulista de Forga e Luz, Comgés, Secom/PR, ParkShopping, Ministéric
da Saude, Loterias e TSE.

Antes disso, trabalhou na agéncia de marketing de entretenimento Espacgo/Z
atendendo as distribuidoras de filmes Universal Pictures, Columbia Pictures, Europz
Films e Paramount. J&4 ganhou trés prémios em Cannes, nas categorias midia, radic
e cinema. E também os prémios Abril, Estaddo, entre outros.

Raquel Noura — Supervisora de Midia

Graduada em Comunicagdo Social, com habilitagdo em Publicidade e Propagand:
pelo UniCeub, e pés-graduada em Marketing pela Escola Superior de Propaganda ¢
Marketing-ESPM. Profissional com mais de 10 anos de experiéncia en
planejamento de midia on e off. Possui sélido relacionamento com veiculos ¢
fornecedores de midia, conhecimento em todas as ferramentas do IBOPE 1
Marplan, inteligéncia em anélise de dados de midia e interpretagoes de métricas
Passou por agéncias como Arcos, Giacometti e Borghi/Lowe, atendendo a diverso
clientes, como Terracap, CEB, Banco de Brasilia, Infraero, TIM, CAIXA, Banco de
Brasil, Ministério da Satde, Sebrae Nacional e Regional, UNICESP, Galois e Peti
Galois.

Formado em Publicidade e Propaganda pela faculdade Fortium, e MBA em Midia
Digitais pelo IPOG, atua na area de midia online ha 8 anos. Tem passagem pc
grandes agéncias, atendendo contas como Ministério das Cidades, Ministério d
Satide, Governo do Distrito Federal, Patio Brasil, Laboratério Sabin e Camar
Legislativa do Distrito Federal.

Foi professor palestrante no curso ‘Oficina de Midia Online' pela Funyl, e d
Workshop de Planejamento Digital e Midia Online, na Associagao dos Profissionai
de Publicidade e Propaganda de Goias.

Dailson Santos — Coordenador de Midia

Atua no mercado ha 6 anos. Profissional com experiéncia em planejamento d
midia, negociagdes com veiculos e fornecedores, pesquisas de midia e controle
conferéncia de veiculagdes em varejo e governo. Passou por agéncias com
Propeg, Agnelo Pacheco, Calia/Y2, atendendo clientes como Secom/PR, Ministér
das Cidades, Ministério da Satde, Correios, Governo do Distrito Federal, Camar
Legislativa do Distrito Federal e Terracap.
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Birbara M _ Exaciitva da Midii s Pastu

Formada em Comunicagdo Social, com habilitagdo em Publicidade e Propaganda
pela Faculdade JK. Com 5 anos de experiéncia, passou pelas agéncias Atitude
Comunicagao, Idelibe, Pla, Azzurra Digital, Radiola e Bertoni Comunicagao. Atendeu
contas de variadas vertentes, como Banco de Brasilia, Poupex, Hospital Brasilia,
Rossi Construtora, Pepe Tintas e Grupo Jorlan.

Danielle Farias - Executiva de Midia e Pesqui

Graduada em Comunicagdo Social, com habilitagdo em Publicidade e Propaganda
pela Faculdade JK/Anhanguera de Brasilia. H4 mais de 8 anos no mercado de
Brasilia, profissional com experiéncia na gestao operacional de Checking de Midia e
Produg3o, j& atendeu os seguintes clientes: Apex-Brasil, Ministério da Saude, Caixa,
Banco do Brasil, Sebrae Nacional e Sebrae DF.

Clara G _ Checking de Midi

Ha 5 anos no mercado, formada em Administragdo de Empresas, pela Faculdade
Anhanguera, ainda na graduag@o, comegou a trabalhar na agéncia Borghi/Lowe,
quando atendeu Apex-Brasil, Caixa e Ministério da Salde. Trabalhou também na
agéncia Giacometti, onde atendeu os clientes Banco do Brasil, Sebrae Nacional e
Sebrae DF.

Aline Santos — Checking de Midia

Responsével por analisar processos de midia em TV aberta, fechada, radio e
internet, faz interface com veiculos de comunicagdo, fiscalizando midia e areas
correlatas dentro da agéncia. Principais contas atendidas: Ministério da Saude,
CNMP, Procuradoria Geral da Replblica, Eletronorte, Abrace, entre outras.

s OPERAGOES
Gabriela Murad — Trafego

Graduada em Direito pela Faculdade Unip de Brasilia. H4 mais de 5 anos no
mercado, profissional com experiéncia em Assisténcia Juridica, confecgéo e analise
de contratos, acompanhamento de prazos e andamentos, mapeamento de
processos, distribuicdo e controle do fluxo de trabalho, gerenciamento de processos,
recepgao de jobs, pauta e negociagéo de prazos.

Contribuiu para o atendimento de contas como Ministério da Salde, Eletrobras,
Eletronorte, Conselho Nacional do Ministério Publico, Ministério dos Esportes,
Ministério Publico Federal, Ministério da Cidadania, Abrace, Metrd de SP entre
outras.
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= PRODUGCAQ GRAFICA, RTVC E INTERNET/DIGITAL

Ozana Andrade — Diretora de Produgie

Produtora publicitaria ha 20 anos no mercado de Brasilia com experténcia en
producdo grafica, RTVC, influencers e digital. Participou de cursos/workshops d
Produgio Grafica pela Leograf Editora Grafica, com foco em novidades do seio
grafico e estratégias do mercade, e Produgao Digital pela 2 Mobile Digital, en
Brasilia. Passou por agéncias como Propeg, atendendo Ministério do Planejamento
Correios e Conjunto Nacional, e foi Diretora de Produgao na agéncia Agnel
Pacheco, atendendo os clientes Caixa, TCO/NBT (Vivo), Bancorbras, Marista
Confea, Bancoob, Vestcon, Alameda Shopping, CasaPark, Patio Brasil, Laboratér
Sabin, SESI CN, Ministério do Turismo, Ministerio das Cidades, Ministério da Saude
Governo do Distrito Federal, Camara Legislativa do Distrito Federal, Eletronorte
CNMP, PGR, Funpec RN, Ministério da Cidadania e Metre SP.

Aptidées: acompanhamenio de trabalhos nas graficas, bureaus e produtoras d
sudio e video; atendimento direto ao departamento ASCOM e participagbes d
reunides com o cliente; processo de orgamento de trabalhos perante fornecedores
até a remessa para o faturamento e coordenagéo de equipe. Atuaimente é Direfor.
de Produgao na Fields360.

odrigo Cavalca — Produter

Graduado em Publicidade e Propaganda pela Faculdade JK, com mais de 10 ano
de experiéncia na area de produgao, tem passagem por aréficas ¢ agéncias d
publicidade com experiéncia em produgao grafica, RTVC e processos. Fez cursc
de especializagao em Produgdo Publicitaria pela Funyl e em Designer Grafico pel
SENAC, entre outros.

Em suas passagens pelas agéncias Settegraal 2.0, Vento Brave Comunicacao
Atitude Comunicagdo, frabalhou com os clientes Ministério Publico Federe
Procuradoria Geral da Republica, Poupex, CTIS, Construtora Villeta e Carvalh
Lahoratérios Sabin, Alphaville Urbanismo, BRDU Urbanismo, UniCeub, Corre
Braziliense, Dasa-Exame Laboratoriai, Agittus Calgados, Shopping Pier 21, Empla
Universidade Catdlica de Brastfia, Jodo Fortes Engenharia, Cooperforte, Super Mai.
Autotrac, Toyota e Sicoob.

Ana Carolina Martins — Produtora

Graduada em Comunicagao Social, com énfase em Publicidade e Propaganda pe
UNIFACS, atua no mercado publicitario hé 13 anos, sendo 7 anos em Brasilia, co
experiéncia em RTVC, produgdo gréfica e digital. Participou de cursos ¢
especializagao de produgéo grafica, de diregdo de cinema e de gestao de proiefos.
Fez parte do quadro de agéncias de publicidade, como Tempo Propaganda, Ideic
Comunicagio, Aghelo Pacheco e Leo Burnett Tailor Made, atendendo contas s
setores publico e privado, mercado imobiiiario e varejo, como Governo da Bahi
Prefeitura Municipal de Saivador, Terracap, GDF, Camara |egislativa do Distri
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Federal, Secom (Secretaria Especial de Comunicagéo Social da Presidéncia d
Republica), O Boficario, Shopping Iguatemi, Casa Park, Sabin, Park Shopping
iberostar, Syene, Consil, Poupex, Abradif (Associagao dos Distribuidores Ford,
Extra Regional Centro-QCeste.

Em todos os lugares onde trabalhou, exerceu atividades de gerenciamento
acompanhamento da producdo, desde pesquisa de fornecedores adequados par
cada produgdo, andlise de orgamentos, negociagao de custos e prazos, execucd
da produgdo, aprovagao até entrega final do material.

Daniela Crystinne — Produtora e Coordenadora de Processos

Formada em Publicidade e Propaganda pela Faculdade Anhanguera. Produtor
publicitéria, ha & anos no mercado de Brasilia, com experiéncia em produga
grafica, RTVC e Digital, € ha 9 anos com processo de produgéo. Participou d
cursosfworkshops de Producdo Grafica pela Grafica Corondrio. Passou pc
agéncias, como Arcos Propaganda, atendendo, como produtora, o BRB, Carta
BRS, Terracap, |nfraero, Prefeitura de Guarulhos, Ministério da Cuitura ¢ Rede D'o
Na Tempo Propaganda, atendeu, no processual, BRB, Infraero e GDF,

Na Agnelo, sendo Coordenadora de Processos, atendeu Ministério da Saude
Ministério das Cidades, Governo do Distrito Federal, Camara Legislativa do Distril
Federal, Patio Brasi, CasaPark ¢ Ministério do Turismo.

Faianne Landim — Assistente de produg¢ao

Graduada em Publicidade e Propaganda, pelo Centro Universitario e Facuidac
Projecdo. Atua ha mais de 7 anos no mercado de Brasilia, com experiéncia e
produgao gréfica, RTVC, influencers, digital, licitagtes e projetos. Passou pi
agéncias, como Propeg, Calia Y2, Digital Group e Moringa Digital.

Durante a sua carreira atendeu os ciientes Caixa Econdmica Federal, Cab
Seguradora, Secom, Ministério da Satde, Ministério das Cidades, Corretos, GD
Coca-Cola, Sabin, Jerracap, PDG (constiutora e incorporadora), Sicoob, Hospil
Santa Licia € Sebrae.

» ADMINISTRATIVO/FINANCEIRO

Adriana Zanini — CFO

Com mais de 15 anos de experiéncia na érea financeira e administrativa, é forma:
em Marketing pela Unieuro e tem MBA em Finangas € Controladoria pelo IBMEC.

Trabalhou mais de 5 anos como coordenadora na Secretaria do Meio Ambiente e«
Recursos Hidricos e na assessoria especial da Secretaria de Governo do Distr
Federal. £ consultora de planejamento financeiro de empresas € responde pe
gestao financeira ¢ administrativa de contratos como Ministério da Satde, Eletrobr
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Eletronorte, Conselho Nacional do Ministério Publico, Ministério Publico Federal e
Prefeitura de Contagem, Ministério da Cidadania, Funpec RN e Metrd de SP.

Rondi de Jesus — Analista Financeiro

Possui graduagao em Gestao Financeira pela UNIP, MBA em Gestdo Financeira e
Banking pela UNIP e pés-graduagdo em Administracdo Geral pela UNIP. Atuou
como gerente administrativo financeiro na empresa Jr & F Imobiliaria e como gerente
financeiro em empresas do ramo da construgao civil, como LB Valor Engenharia e
Emarki Engenharia S/A.

Sumara Costa — Assistente Financeiro

Estudante de Gestdo Financeira pela UDF, possui curso de Informatica pelo Senac,
de auxiliar administrativo pelo Instituto Federal de Brasilia e de fluxo de caixa pelo
Sebrae. Possui mais de 4 anos de experiéncia em administragao/controladoria
financeira, relatérios, anadlises, planejamentos, checking de faturamento,
atendimento ao publico e servigos operacionais.

Raiane Téfille Ribeiro — Assistente Financeiro

Estudante de Administragdo de Empresas na Faculdade UniCeplac-DF, possui
experiéncia na area administrativa, financeira, contabil, licitagcdes e vendas.

Karen Cardial — Assistente de Recursos Humanos

Formada em 2014 em Gestdo Publica pelo IESB, técnica em administragdo pela
ETC-Escola Técnica da Ceilandia, com curso de extensdo em departamento
pessoal, pelo Curso 24 horas. Atuou como auxiliar administrativo por 3 anos e,
atualmente, atua como assistente de recursos humanos na Fields360.
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¢} Infraestrutura e instalagdes da licitante que estardo a disposicdo dc
Governe do Estado do Rio de Janeiro para a execugao do contrato;
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Estruturada em area de 700 m? no SIG Quadra 4, Bloco A, Sala 21, Térreo, Edificio
Capital Financial Center (Brasilia-DF), possui condi¢des de operacionalizagéo e
coordenacdo de atividades de comunicagdo, pesquisa, planejamento, criagao,
produgdo, veiculagao, execugao e acompanhamento de campanhas publicitarias.

A equipe Fields360 atua de forma integrada, por meio de recursos que possibilitam
transmissées de audio, video e dados/imagens em tempo real. No campo da
tecnologia de informacgdo, utilizamos conexdes de intranet e internet em plataforma
Windows NT, com estagbes de trabalho atualizadas com as ultimas versdes do
Windows e do Mac OS.

O sistema de operagdes interno da agéncia interliga todos os departamentos por
meio do sistema PubliManager, destacando-se, ainda, os seguintes equipamentos:

- PC WINDOWS SEVEN PROFESSIONAL 64 BITS

QUANTIDADE: 10

ESPECIFICAGOES:

Processador core i3 -4330 2.5 GHZ, meméria DDR3 8GB, HD ssd 120GB e
placa-mae MSI H81M

PROGRAMAS INSTALADOS:

Pacote office 2010, navegadores Google Chrome, Firefox e Internet Explorer, Winrar,
Adobe Reader Pro.

- PC WINDOWS 10 PROFESSIONAL 64 BITS

QUANTIDADE: 6

ESPECIFICACOES:

Processador 13 6100 3.7ghz, meméria DDR4 8GB, HD ssd 120GB Kingston e
placa-mae Asus Intel Iga 117

PROGRAMAS INSTALADOS:

Pacote Office 2010, navegadores Google Chrome, Firefox e Internet Explorer,
Winrar, Adobe Reader Pro.

- PC WINDOWS 10 PROFESSIONAL 64 BITS

QUANTIDADE: 2

ESPECIFICACOES:

Processador Dual-Core 3.20 ghz, memaéria DDR3 4GB, HD 500 e placa-mae Asus
PROGRAMAS INSTALADOS:

Pacote Office 2010, navegadores Google Chrome, Firefox e Internet Explorer,
Winrar, Adobe Reader Pro.

-NOTEBOOK DELL (SISTEMA OPERACIONAL WINDOWS SEVEN
PROFESSIONAL 64 BITS)

QUANTIDADE: 2

ESPECIFICACOES:

Processador 13 4005u 2.7 GHZ, meméria DDR3 4GB, HD 500

PROGRAMAS INSTALADOS:

Pacote Office 2010, navegadores Google Chrome, Firefox e Internet Explorer,
Winrar, Adobe Reader Pro.
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- NOTEBOOK ASUS (SISTEMA OPERACIONAL WINDOWS 10 PROFESSION
64 BITS)

QUANTIDADE: 3

ESPECIFICACOES:

Processador 17 1.8 GHZ, meméria DDR3 6GB, HD 500

PROGRAMAS INSTALADOS:

Pacote Office 2010, navegadores Google Chrome, Firefox e Internet Explo
Winrar, Adobe Reader Pro.

- NOTEBOOK ACER (SISTEMA OPERACIONAL WINDOWS 10 PROFESSION
64 BITS)

QUANTIDADE: 3

ESPECIFICACOES:

Processador 15 2.0 GHZ, meméria DDR3 4GB, HD 500

PROGRAMAS INSTALADOS:

Pacote Office 2010, navegadores Google Chrome, Firefox e Internet Explol
Winrar, Adobe Reader Pro.

- SERVIDOR (SISTEMA WINDOWS SERVER 2008 64 BITS)
QUANTIDADE: 1

ESPECIFICACOES:

Processador XEON E5310, meméria DDR3 10GB, HD 500

-IMAC (SISTEMA MAC OS EL CAPITAN)

QUANTIDADE: 5

ESPECIFICACOES:

Processador 15 1.4GHZ, memdria DDR3 4GB, 500

PROGRAMAS INSTALADOS: Pacote Office 2013, Pacote Adobe cc 2015

- IMAC (SISTEMA MAC OS EL CAPITAN)

QUANTIDADE: 5

ESPECIFICACOES:

Processador 15 2.7GHZ, meméria DDR3 8GB, 1TB

PROGRAMAS INSTALADOS: Pacote Office 2013, Pacote Adobe CC 2015

- MACBOOK (SISTEMA MAC OS EL CAPITAN)

QUANTIDADE: 2

ESPECIFICACOES:

Processador 17 2,5GHZ, meméria DDR3 16GB, 1TB

PROGRAMAS INSTALADOS: Pacote Office 2013, Pacote Adobe CC 2015

- IMAC (SISTEMA MAC OS EL CAPITAN)

QUANTIDADE: 1

ESPECIFICACOES:

Processador 15 2,5GHZ, memdria DDR3 16GB, 500GB

PROGRAMAS INSTALADOS: Pacote Office 2013, Pacote Adobe CC 2015

- MACBOOK (SISTEMA MAC OS EL CAPITAN)
QUANTIDADE: 2
ESPECIFICAGCOES:

20

BSB
455 61 33411401 —'»—
SIC QD.4, BL A, 5L 21, TERAREO, fields360.agency

FRCADITAI EINANTIAL FENTFD



Processador 15 2,5GHZ, memdria DDR3 4GB, 500GB
PROGRAMAS INSTALADOS: Pacote Office 2013, Pacote Adobe CC 2015

- IMAC (SISTEMA MAC OS SIERRA)

QUANTIDADE: 1

ESPECIFICACOES:

Processador I5 2,5GHZ, meméria DDR3 16GB, 240TB

PROGRAMAS INSTALADOS: Pacote Office 2013, Pacote Adobe CC 2015

- IMAC (SISTEMA MAC OS SIERRA / EL CAPITAN)

QUANTIDADE: 2

ESPECIFICACOES:

Processador |15 2,5GHZ, meméria DDR3 16GB, 240GB

PROGRAMAS INSTALADOS: Pacote Office 2013, Pacote Adobe CC 2015

- IMAC (SISTEMA MAC OS SIERRA)

QUANTIDADE: 1

ESPECIFICACOES:

Processador |5 3.1GHZ, meméria DDR3 8GB, 1TB

PROGRAMAS INSTALADOS: Pacote Office 2013, Pacote Adobe CC 2015

- MACBOOK (SISTEMA MAC OS SIERRA)

QUANTIDADE: 1

ESPECIFICACOES:

Processador 15 2,7GHZ, memédria DDR3 8GB, 256TB

PROGRAMAS INSTALADOS: Pacote Office 2013, Pacote Adobe CC 2015
- IMPRESSORA XEROX C 70 - QUANTIDADE: 1

- IMPRESSORA ECOSYS M2030 - QUANTIDADE: 2

- IMPRESSORA ECOSYS M6026CDN - QUANTIDADE: 1

- IMPRESSORA BROTHER - QUANTIDADE: 1
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d) A sistematica operacional de atendimento na execuc¢ao do contrato;
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A Fields360 faz questio de que suas equipes de planejamento, criagao,
atendimento, midia e produgédo partiihem o mesmo ambiente fisico de trabalho, sem
divisérias e portas, independentemente de suas areas de atuagdo. Isso facilita e
agiliza a troca de informagdes, opinides e ideias, além de permitir que todos possam
participar de tudo que ocorre na agéncia. Desse modo, estdo sempre atualizados e
antenados em novas oportunidades.

Além da comunicacdo do dia a dia, a cada semana é realizada reuniao entre os
principais interlocutores de cada &rea para trocar ideias, definir prioridades,
identificar problemas e procurar solugges.

Nas reunides entre clientes e agéncia, participam os interlocutores do atendimento,
que buscam entender as necessidades dos clientes, dividindo seu conhecimento e
buscando juntos novas oportunidades. Essas reunides permitem melhor
conhecimento mutuo: do cliente, em relagdo aos processos e ao funcionamento da
empresa; e da agéncia, em relagdo a natureza do negdcio, ao ambiente, aos
cenarios e aos desafios do cliente. Afinal é a quatro ma@os que muitas vezes surgem
étimas solugdes e ideias.

E de praxe que os interlocutores da agéncia disponibilizem relatérios de reunides e
pautas aos clientes. Na Fields360, isso acontece inclusive para os momentos de
atendimento que ocorrem por telefone. Dessa forma, tudo fica documentado e
formalizado para que todos fiquem alinhados.

Assim como os relatérios de reunido sdo formalizados, os briefings recebidos do
cliente também passam pelo processo. Os trabalhos na agéncia séo requisitados
com um briefing do cliente, o qual deve ser discutido, primeiro entre agéncia e
cliente e, depois, na agéncia, com as equipes de criagé@o e de planejamento.

No decorrer do trabalho, as equipes de midia e produgdo sdo envolvidas,
providenciando planejamentos e orgamentos. A agéncia tem como principio buscar
sempre, pelo menos, trés opgdes de orgamento, a fim de alcangar melhores pregos,
prazos e qualidade, de forma a otimizar a verba do cliente.

Antes de iniciar qualquer tipo de produgéo, a agéncia fornecera ao cliente exemplos
de materiais, assim como as informagdes necessdrias para a aprovagao da
finalizacdo do servigo de 4udio, video ou fotos, entre outras possibilidades.

Além disso, no processo de gestao do cliente, a equipe de atendimento trabalha com
alguns documentos que facilitam a organizagéo dos assuntos no dia a dia, como, por
exemplo, o envio semanal de um status report com as atualizagbes de todas as
demandas que a agéncia possui com o cliente e, antes de iniciar a produgao de
campanhas, cronograma macro e, posteriormente, decupado de todo o projeto.
Essas sdo ferramentas que contribuem para o desenvolvimento e execugao das
demandas e que geram insights para novas possibilidades e solugdes surgirem.

Ressalta-se ainda que a Fields360 tem sido destaque no mercado pelo padréo de

relacionamento com seus clientes, sempre agindo com honestidade e transparéncia,
buscando proximidade e parceria.
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No que diz respeito ao periodo de pandemia e as novas realidades geradas por ela,
caso o cliente opte em algum momento pelo formato online de trabalho, reforcamos
nosso compromisso em atendé-lo da melhor forma possivel. As reunides e a
comunicagdo continuardo acontecendo no formato digital, em plataformas que
melhor funcionarem para o cliente. A Fields Comunicagdo LTDA. possui recursos
estruturais, gerenciais e operacionais que permitem o teletrabalho, sem que os
novos cenarios atrapalhem os resultados de seus clientes, primando sempre, ndo s6
pela qualidade dos servigos, mas pela satde integral de todos.

Prazos a serem cumpridos:

Criagcao de campanha: 5 dias Uteis

— briefing (cliente/agéncia);

— discusséo do briefing (agéncia);

- planejamento/definigdo de estratégia;
— negociagdo com veiculos;

- or¢gamento;

— apresentacgao ao cliente.

Criagdo de pecas avulsas: 2 dias Uteis
— briefing (cliente/agéncia);

- discusséo do briefing (agéncia);

— criagao;

- orgamento,

- apresentacgao ao cliente.

Criagédo de pecgas de oportunidade: 1 dia util
— briefing (cliente/agéncia);

— discussao do briefing (agéncia);

— criacao;

- orgamento;

— apresentagdo ao cliente.

Criagdo de impressos: 3 dias Uteis
— briefing (cliente/agéncia);

— discussao do briefing (agéncia);
- criagao;

- orgamento;

— apresentagao ao cliente.

Plano de midia para campanha: 4 dias Uteis

- briefing (cliente/agéncia);

— discussao do briefing (agéncia);

- planejamento/defini¢do de estratégia;

- negociagdo com veiculo;

— apresentagao ao cliente.

Observacgdes:

1. As caracteristicas do trabalho e as eventuais necessidades poderdo determinar
prazos diversos.

2. Em geral, o plano de midia é feito simultaneamente & criagdo da pega/campanha.
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e) Relagdo das informagdes de marketing e comunicagéo, das pesquisas de
audiéncia e da auditoria de circulagdo e controle de midia que colocara
regularmente a disposigdo do Governo do Estado do Rio de Janeiro, sem 6nus
adicionais, na vigéncia do contrato.
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A Fields360 colocara a disposicdo do Governo do Estado do Rio de Janeirc
completa estrutura de Gestdo e Tecnologia da Informagdo — GTI. Essa estruture
alimenta os nulcleos da agéncia, nossos profissionais e o proprio cliente comr
informagdes e referéncias fundamentais para a eficiente gestdo do processo
oferecendo suporte ao planejamento estratégico e apoiando as agdes taticas de
comunicagao.

Entendida a relevancia dada pela Fields360 a area de GTI, disponibilizaremos, semr
qualquer custo adicional, as seguintes informagdes de marketing e comunicagao:

- Pesquisas de auditagem IBOPE MONITOR;

-~ Relatérios mensais com analise da comunicagdo do cliente e avaliagdo das
campanhas desenvolvidas;

— IBOPE: estudo de audiéncia de radio e televisdo domiciliar e audiéncia domiciliar
por programa;

— IBOPE: Target Group Index; ‘_Q
— IBOPE PLANVIEW: alcance e frequéncia/TV A&F; :
-~ ComScore: pesquisa de midia e analise da internet;

-~ SPOT: auditoria e pesquisa de midia;

— EASY MEDIA: estudo de audiéncia de radios por emissora;

- JOVEDATA: fornecimento digital de tabelas de pregos para sistemas de midia;

— PUBLIMANAGER: moderno programa de gerenciamento de agéncias de
propaganda, que integra sistema de planejamento e gestdo de compra de midia.
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GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
CONTRATACAO DE SERVIGOS DE PUBLICIDADE
CONCORRENCIA PUBLICA N.° 01/2021
PROCESSO N.° E-12/207/694/2019

TIPO: MELHOR TECNICA

REGIME DE EXECUGAO POR PRECO GLOBAL

Rio de Janeiro, 13 de maio de 2021.

FIELDS COMUNICACAD LTDA.
idney Campos Silva - Sécio-diretor
RG:\6 SSP/DF

CPF: 306.029.
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GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
CONTRATACAO DE SERVIGOS DE PUBLICIDADE
CONCORRENCIA PUBLICA N.° 01/2021
PROCESSO N.° E-12/207/694/2019

TIPO: MELHOR TECNICA

REGIME DE EXECUGAO POR PRECO GLOBAL

1K =

Quesito 3 - Repertério

)/

FIELDS COMUNIJCACAOQ LTDA.

CNPJ: 03.509.498/0001-00

ENDERECO: SIG Quadra 4, Bloco A, Sala 21, Térreo, Edificio Capital Financial
Center, Brasilia - DF

CEP: 70610-440

TELEFONE: (61) 3341-1401

REPRESENTANTE: Sidney Campos Silva
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1 - FILME 30” (DVD ANEXO)

Titulo [RESPONSA

Cliente |[MINISTERIO DA SAUDE
Agéncia |[FIELDS COMUNICACAO LTDA
Data de produgéo [FEVEREIRO DE 2020

Periodo de veiculagdo FEVEREIRO E MARCO DE 2020

TV: GLOBO, SBT, REDE RECORD, REDE TVI!, TV
BAND, TV BRASIL, MTV, MULTISHOW;
INTERNET: REDES SOCIAIS; SEGMENTO
Meios de divulgacédo INOVADOR DIGITAL; REDES DE CONTEUDO E
VIDEO; PLATAFORMAS DE RELACIONAMENTO;
REDE MOBILE E MOBILE RECOMPENSA;
DISTRIBUIDORES DE CONTEUDO.

Problema que a peca se propds a resolver

Segundo a OMS, todos os dias ocorrem cerca de 1 milhdo de novos casos de
Infecgbes Sexualmente Transmissiveis (IST) no mundo, e o Brasil acompanha a
gravidade desse cenario epidemiolégico. Embora o uso de preservativos seja uma
pratica recomendada pelo Ministério da Saude ha mais de 30 anos, é preciso
reafirmar de modo forte e permanente a importancia de se prevenir das IST usando
preservativos.

Com isso, tinhamos como objetivo provocar uma mudanga de comportamento nos
grupos de jovens de 15 a 29 anos, homens e mulheres, na tematica da prevengao
as IST, ampliando o acesso as informagdes, enfatizando que o uso da camisinha é a
forma mais simples e eficaz de prevengdo dessas infecgGes, que podem ter
consequéncias graves, e estimulando o uso do preservativo durante o ano todo para
nao sé evitar a exposi¢do individual as infecgdes, mas também para quebrar a
cadeia de transmissao.

Para conversar com os jovens, a estratégia foi criar um video com tom empoderador
inspirado na linguagem da poesia Slam, movimento emergente entre os jovens que
utiliza a batalha de poesias associadas a conscientizagao para gerar debates sobre
diversos temas. Essa mesma estética serviu de guarda-chuva para toda a
campanha.

Com linguagem simples, forte e poética, a campanha tem como conceito "Usar
camisinha € uma responsa de todos", visando provocar a reflexdo para que as
pessoas “puxem” a responsabilidade de ter o preservativo sempre consigo e ndo
dependam do outro para proteger a prépria satude.

BSB
+53 61 3341 1407
SIC QD.4, BL A, SL 21, TERRKO, fields3Go.agency

ED.CAPITAL FINANCIAL CENTER



2 - FILME 30" {DVD ANEXO}

Titulo CUIDADOS NA QUARENTENA
Cliente MINISTERIO DA CIDADANIA
Agéncia FIELDS COMUNICACAQ LTDA
Data de produgao MAIO DE 2020

Periodo de veiculagado MAIO DE 2020

Veiculos de divulgagao TV GLCBQO, S8T, BAND E RECETV!

Problema gue a pega se propés a resolver

Em periodos de isolamento e momentos de alfa press@o social, agravou-se z
violagdo dos direitos humanos em todo o pais e alguns grupos precisaram de uir
olhar diferenciado de ioda a sociedade em raz@o da alte vulnerabilidade. S&o eles
mulheres, criangas e adolescentes, idosos € pessoas com deficiéncia.

Diante desse contexto, era preciso divulgar os canais de denincia, incentivat
vizinhos a denunciar as situagdes de violéncia que ocorrem na vizinhanga ¢ alertar
que os numeros da violéncia domeéstica podem aumentar nos pericdos de
isclamento social, destacando 0s principais grupos vulneraveis.

A ideia foi estabelecer uma comunicaggo agil, de facil compreensao e compativel as
mudangas dos novos habitos de consumo de midia. A TV obteve um patamar de
audiéncia acima da média registrada antes das medidas de isclamento social,

O filme utilizou uma linguagem que comegou a ser bastante compartiihada durante ¢
periodo de isolamento: a pessoa fala uma c¢eisa enquanto mosira cartazes gue
dizem outra. Um adolescente fala que estd em casa e estd tudo bem, mas os
cartazes gue ele segura frazem mensagens de pedido de ajuda. Dessa forma, ¢
campanha sensibilizou a populagao para a dificuldade em realizar a dendncie
quando se esta 24 horas em casa junto com o agressor.
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3 - VIDEOCLIPE MUSICA 2'54” (DVD ANEXO)

Titulo SEM VACILACAO - SIFILIS
Cliente IFUNPEC
Agéncia IFIELDS COMUNICACAO LTDA
Data de producgdo OUTUBRO DE 2018
Periodo de veiculacao OVEMBRO E DEZEMBRO DE 2018
INTERNET, REDES SOCIAIS (FACEBOOI[( E
. : . CANAL DO KONDZILLA, NO YOUTUBE), MIDIA
Melos de divuigagsio PROGRAMATICA, SITES VERTICAIS, IV)IOBILE.
ANAIS PROPRIOS.

Problema que a pega se propds a resolver

A sifilis ¢ uma doenca sexualmente transmissivel que fez mais de 80 mil vitimas s6
em 2018. E uma epidemia que afeta homens e mulheres em diferentes partes do
Brasil e de diferentes perfis. Apesar do tamanho do problema, o tratamento é muito
simples e o teste é disponibilizado gratuitamente nas unidades de saude.

Para divulgar a mensagem de uma maneira diferente e mais atrativa para os nossos
diferentes publicos, criamos a musica “Sem Vacilagdo". O clipe/musica foi estrelado
por Marcio Victor (Psirico) e MC Rita e falava sobre a importancia das pessoas se
prevenirem em ambientes de festas e ndo se tornarem vitimas da sifilis.

Para atingir ainda mais pessoas, o clipe foi postado no canal do Kondzilla, canal com
o maior nimero de inscritos do YouTube no mundo inteiro, onde sdo postados clipes
musicais de funk com diferentes tematicas, atingindo e conscientizando milhdes de

pessoas.

O clipe fez tanto sucesso que o canal FitDance fez por conta propria a coreografia
da miisica, aumentando ainda mais o nimero de impactos da campanha. Em ambos
os canais, foram mais de 1,7 milhdo de visualizagdes, além do canal do FitDance ter
obtido alcance organico.
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4 - FILME 30” (DVD ANEXO)

Tl QUEIMADAS
Cliente [ELETRONORTE
Agéncia FIELDS COMUNICACAO LTDA
Data de producgéo JUNHO DE 2019
Periodo de veiculagio JUNHO A OUTUBRO DE 2019
: : TV (GLOBO, SBT REDE RECORD, REDETVI,
Molos:de diviigagio TV éAND) E CANAIS PROPRIOS

Problema que a peca se propds a resolver

Todos os anos, principalmente na época da seca, as regioes da Amazonia Legal
sofrem com as queimadas. As condigdes naturais, proporcionadas pela vegetagéo
seca, se juntam ao comportamento irresponsavel de algumas pessoas, compondo
um coquetel perigoso que, em pouco tempo, pode se transformar em incéndios de
grandes proporgdes. Além de ser um grave problema ambiental, as queimadas
ainda prejudicam direta e indiretamente a populagédo, que pode ter suas casas
atingidas. Como se nédo bastasse, ha ainda o perigo das chamas atingirem as linhas
de transmissdo de energia, comprometendo o fornecimento de energia elétrica que
mantém desde as casas das pessoas, até servicos fundamentais, como escolas,
servigos de seguranga e hospitais.

Pensando nisso, criamos um filme que tem como objetivo principal mostrar as
consequéncias que as queimadas podem gerar na rotina de uma cidade e, com isso,
chamar a atengdo da populagdo sobre os cuidados necessarios e o papel do
cidadao para evitar essas situagoes.
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5 - FILME 30” (DVD ANEXO)

Titulo CARNAVAL - HIV
Cliente MINISTERIO DA SAUDE
Agéncia FIELDS COMUNICAGCAO LTDA
Data de producgao FEVEREIRO/2019
Periodo de veiculagao FEVEREIRO E MARCO/2019
. . TV GLOBO, REDE RECORD, SBT,
Veiculos de divulgagao REDETV! E TV BAND

Problema que a pecga se propds a resolver

Por nado terem vivido a época tragica dos casos de aids nos anos 80/90, os jovens
de hoje ndo tém nogdo real do perigo que estdo correndo ao fazerem sexo sem
camisinha. Como consequéncia, houve o aumento de vérios tipos de IST entre o
publico. Durante o carnaval, as possibilidades de relagoes sexuais desprotegidas
sdo potencializadas gragas ao contexto de euforia e curticdo gerado pela festa, bem
como ao consumo de alcool e de outras substancias.

Por isso, precisdvamos de uma mensagem Unica que reforgasse o awareness em
torno do HIV, gerando representatividade e identidade, com um target diverso e de
habitos novos e peculiares, promovendo o engajamento na prevengao.

Para essa missao, escolhemos o cantor Gabriel Diniz como personagem principal e
embaixador da campanha. Com sua ascens@o metedrica, Gabriel foi destaque no
Carnaval 2019 com o hit "O nome dela é Jenifer", que falava do universo da
paquera, dialogando com diferentes geragdes jovens ao falar de Tinder.

Aproveitando o fato de a musica ser conhecida por todos os publicos, nao
importando a classe, gosto musical ou regido do Brasil, trabalhamos a mensagem da
campanha em diversos meios, sempre mostrando o cantor aconselhando os jovens
a usarem a camisinha sempre, independentemente de o nome da pessoa ser Jenifer
ou qualquer outro. No filme principal, viamos Gabriel Diniz dialogando com ele
mesmo dentro da sua consciéncia, ponderando sobre transar com ou sem
camisinha. Apds refletir sobre os prés e os contras, ele decidia usar a camisinha e
aconselhava os jovens a fazerem o mesmo.
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6 - VIDEOCLIPE 4'40” (DVD ANEXO)

Titulo MUSICA QUE TODOS DEVERIAM SABER A
LETRA

Cliente CNMP

Agéncia |FIELDS COMUNICACAO LTDA

|Data de produgao [DEZEMBRO/2018

[Periodo de veiculagéo JANEIRO/2019
REPORTAGEM NO FANTASTICO - TV GLOBO,

Meios de divulgacao SITE OFICIAL, YOUTUBE, FACEBOOK, TWITTER,

[INSTAGRAM, TV JUSTICA

Problema que a peca se propds a resolver

No Brasil, o conceito de "Direitos Humanos" é praticamente desconhecido ou
erroneamente interpretado. Para mostrar toda a abrangéncia dos 30 artigos da
Declaragdo Universal dos Direitos Humanos, tornando-os mais conhecidos e
interessantes para as pessoas, aproveitamos os 70 anos da Declaragdo Universal
dos Direitos Humanos para criar "A Musica que Todos Deveriam Saber a Letra", uma
musica/clipe em que os 30 artigos foram musicados e cantados pela rapper Karol
Conkd, uma das principais representantes do empoderamento feminino no Brasil.

Além dela, também participaram do clipe a cantora Daniela Mercury e sua esposa,
Malu Mercury, embaixadoras da ONU no Combate a Homofobia; Keila Simpson,
presidente da Associagdo Nacional de Travestis e Transexuais (Antra); e mais de
100 voluntarios.

Como resultado, a musica/clipe virou noticia e foi citada em matérias dos principais
jornais do Brasil. O fato de os 30 artigos terem sido transformados em musica
tornou-os mais atrativos e faceis de serem memorizados pela populacéo, ajudando a
mostrar sua relevancia e conscientizando sobre a necessidade deles serem
conhecidos para fazerem parte da vida de todos nés.

Nas redes sociais, além das publicagbes nas redes sociais e canais oficiais do
CNMP, o material foi divulgado pela Unido Europeia, compartilhado por celebridades
notérias, como Karol Conka, Fernanda Paes Leme, Leticia Colin e Daniela Mercury,
e também por personalidades importantes no meio politico e na causa dos direitos
humanos.
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7 - FILME 30” (DVD ANEXO)

Titulo CAMPANHA NACIONAL DE INCENTIVO A
DOACAQ DE SANGUE

Cliente [MINISTERIO DA SAUDE

Agéncia FIELDS COMUNICACAO LTDA

[Data de producéo MARCO DE 2021

[Periodo de veiculacao [MARCO DE 2021
TV GLOBO, SBT, RECORD, REDE TV, TV

Meios de divulgacao BAND, TV BRASIL, REDES SOCIAIS

(FACEBOOK, INSTAGRAM E YOUTUBE)

Problema que a pega se propds a resolver

A pandemia da covid-19 impactou diretamente nas doagdes de sangue, mas a
demanda pelo sangue segue a mesma. Dessa forma, se fez necesséaria uma agao
continua que buscasse conscientizar as pessoas sobre a importancia da doagao
regular de sangue para a manutengdo dos estoques dos hemocentros. A partir
desse cenério, langamos a campanha de Doagdo de Sangue 2021, com o conceito
"Doe sangue regularmente”. Com a nossa unido, a vida se completa”.

O filme da campanha tem como objetivo informar e engajar o publico sobre a
importancia de um esforgo coletivo para salvar vidas e manter os estoques de
sangue no pais em niveis seguros. O discurso busca reforgar que tem sempre
alguém precisando de uma doagdo e que, por mais que vocé nao conhega os
beneficiados, todos podem estar conectados por esse ato de solidariedade. O filme
lembra, ainda, que os hemocentros estdo preparados para receber os doadores em
seguranga, mesmo durante a pandemia.
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8 - FILME 60” (DVD ANEXO)

Titulo [HPV 2018

Cliente [MINISTERIO DA SAUDE

Agéncia [FIELDS COMUNICACAO LTDA

[Data de producao IMARCO DE 2018

Periodo de veiculagéo MARCO DE 2018

Velculo de divulgaggio EXN%LOBO, SBT, REDE RECORD, REDETV! E TV|

Problema que a pega se propds a resolver

Com o objetivo de manter o didlogo iniciado em 2017 com os jovens e captar ainda
mais sua atengdo e o interesse pela mensagem da campanha de 2018, a estratégia
de comunicagao utilizou como tema central o universo das séries de TV e streaming
para aproximar o Ministério da Satde do universo do publico-alvo.

O desafio de comunicagéo foi atingir o maior nimero de jovens possivel, na faixa
etaria de 9 a 14 anos, mostrando a importancia da vacinag¢ado e informando que a
vacina estava disponivel o ano inteiro nas unidades de satde gratuitamente.

A meta do Ministério da Salde era vacinar 80% dos jovens dentro das faixas etarias
estipuladas. Assim, de forma leve, atrativa e bem-humorada, usamos a linguagem e
um tema de grande interesse dos jovens para atrair sua atenc¢do e passar todos os
contetidos da nossa campanha.
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9 - INTERNET - VIDEO CANGAO 2’ (ANEXO DVD)

Titulo UM NOVO COMECO
Cliente MINISTERIO DA SAUDE
Agéncia FIELDS COMUNICAGAO LTDA.
Data de producao JULHO DE 2020
Periodo de veiculagao JULHO DE 2020
W FACEBOOK, INSTAGRAM, TWITTER,
Velculos de divuigagdo YOUTUBE, CANAIS PROPRIOS

Problema que a pega se propds a resolver

Um dos principais pontos a serem desmistificados pela campanha de doagao de
leite & 0 de que ndo é necessaria a doagdo de grande quantidade de leite materno
para salvar um bebé. A verdade é que qualquer quantidade ja faz uma grande
diferenca.

Pensando nisso, criamos uma musica e um clipe para homenagear todas as
doadoras e incentivar novas doadoras no Brasil, mostrando que um Gnico potinho de
leite materno doado gera um grande impacto, ainda mais em época de coronavirus,
onde as doagdes de leite diminuiram consideravelmente.

Ao som de uma musica repleta de argumentos emocionais, foram exibidos, de forma
ladica, elementos técnicos, como a importancia dos profissionais de salide no
processo, a forma correta de armazenamento, transporte e preparo, até chegar aos
bebés. Transformamos todo esse processo em uma histéria capaz de ilustrar como
tudo é feito de forma segura e que o resultado se traduz em muitas vidas salvas.

Durante o clipe, mostramos ilustracdes representando as criangas que ja foram
ajudadas por uma doagao. Elas dublaram o refrdo da musica e, no final, apareceram
em fotos, revelando que sdo histérias reais, histérias que podem continuar
acontecendo com a ajuda de mais doadoras.
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10- PROJETO ESPECIAL - EXPOSIGAO INTERATIVA

Titulo ESTACAO MEMORIA

Cliente METRO DE SAO PAULO

Agéncia FIELDS COMUNICACAO LTDA.

Data de produgao SETEMBRO DE 2018

Periodo de exposigao NOVEMBRO DE 2018 a 2019

Local de exposi¢ao ESTACAO SE - METRO DE SAO PAULO

Problema que a peca se propds a resolver

O Metrd de SP é reconhecido como um dos mais movimentados e eficientes do
mundo, transportando mais de 5 milhdes de passageiros por dia.

Para celebrar os seus 50 anos e mostrar sua importancia no desenvolvimento da
cidade e na vida das pessoas, foram desenvolvidas diversas agoes comemorativas,
exibidas em uma exposigdo cenografica: a Estagdo Memoria.

Planejada para um espago na Estagdo Sé, ponto central da cidade de Sao Paulo,
com um fluxo intenso de usuérios e responsavel pela integragé@o entre as linhas 1 e
3, a exposicéo foi idealizada dentro de um projeto integrado, que se iniciava com um
tinel interativo que mostrava ao publico pegas do acervo da companhia, sua histéria
e sua importancia no contexto urbano da cidade. Tudo ali evidenciava a trajetéria da
empresa, seu perfil inovador, sua qualidade técnica, a grandiosidade, a
modernidade, a evolugdo tecnolégica, a complexidade das obras e a conexd@o do
sistema sobre trilhos com o dia a dia das pessoas.

O tunel se integrava com um conjunto de pegas complementares, como mébiles,
cabine estilizada que proporcionava uma experiéncia de navegagao de um operador
de trem, puffs com tapumes com informagdes historicas e curiosidades, entre outros
itens. Todo esse conjunto envolvia uma linha cronolégica sobre a histéria do Metrd
de Sao Paulo e suas curiosidades, de forma a oferecer ao usuario um passeio
recheado de experiéncias.
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ANEXO (DVD)
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GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
CONTRATAGAO DE SERVICOS DE PUBLICIDADE
CONCORRENCIA PUBLICA N.° 01/2021
PROCESSO N.° E-12/207/694/2019

TIPO: MELHOR TECN[CA

REGIME DE EXECUCAO POR PRECO GLOBAL
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Rio de Janeiro, 13 de maio de 2021.

FIELD COMUNICACAO LTDA.

i ampos Silva - Sécio-diretor
RG: 619.969 SSP/DF

CPF: 306.029.041-53
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GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
CONTRATACAO DE SERVICOS DE PUBLICIDADE
CONCORRENCIA PUBLICA N.° 01/2021
PROCESSO N.° E-12/207/694/2019

TIPO: MELHOR TECNICA

REGIME DE EXECUGCAO POR PRECO GLOBAL

/

Quesito 4 - Relatos de solugées de problemas de comunicagao
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FIELDS COMUNICACAOQ LTDA.

CNPJ: 03.509.498/0001-00

ENDEREGCO: SIG Quadra 4, Bloco A, Sala 21, Térreo, Edificio Capital Financial
Center, Brasilia - DF

CEP: 70610-440

TELEFONE: (61) 3341-1401

REPRESENTANTE: Sidney Campos Silva
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MOVIMENTO VACINA BRASIL - ANO 2019

CONTEXTO - Nos tltimos anos, a queda das coberturas vacinais desafia o PNI,
Programa Nacional de Imunizagdes do SUS, um dos mais amplos e bem sucedidos
do mundo.

Varios sdo os fatores analisados para a diminuicdo das coberturas, até mesmo o
histérico de sucesso das vacinas acabou se voltando contra as campanhas de
vacinagdo do pais. Com a queda vertiginosa dos casos fatais de doencas
preveniveis com vacinagéo, algumas ja erradicadas do nosso pais, muitas pessoas
passaram a acreditar que essas doengas nao eram mais perigosas e deixaram de se
vacinar. Mesmo entre os pré-vacinagéo, ha uma parcela que deixa para depois,
esquece ou perde as campanhas. 1sso, misturado com o aumento da circulagé@o das
fake news, permitiu um recuo ainda maior das imunizagées.

DESAFIO DA COMUNICACAO - A missdo era lancar a campanha de vacinagao
contra a gripe de 2019 e posteriormente, sarampo. Precisavamos reforgar a todos os
publicos prioritarios, a importancia da vacinagdo e dar informagbes gerais da
campanha.

ESTRATEGIA - O contexto analisado fica ainda mais alarmante quando falamos de
uma doenga como a gripe, que, em razéo das mutagoes que o virus sofre, exige que
as pessoas sejam vacinadas todos os anos. E o sarampo, que fez com que
perdéssemos o certificado de erradicagdo da doenga.

Para atingir os objetivos propostos pelo cliente em termos de cobertura vacinal era
preciso inovar com uma estratégia que tirasse as pessoas da zona de conforto e as
fizesse enxergar os perigos da escolha de nao se vacinar. Ao mesmo tempo, vimos
a necessidade de unir esforgos e envolver a sociedade.

Na oportunidade da campanha de vacinagao contra a gripe e sarampo, langamos um
esforgo unificado de valorizagdo da vacina: o Movimento Vacina Brasil. A partir
disso, todas as campanhas de vacinagdo estariam embaixo do “guarda-chuva” do
Movimento, que também funciona como mensagem principal nos intervalos entre as
diversas campanhas de vacinagdo do ano, reforgando a importancia de se vacinar.

A campanha contou com pegas de midia eletrdnica, midia exterior (OOH e DOOH),
midia impressa, internet e midias sociais. Nas pegas mais voltadas para a populagao
de forma geral, reforgamos o tom sobre as consequéncias da ndo vacinagao para as
pessoas e seus entes queridos. Por meio de casos reais de familiares de vitimas
fatais da H1N1 e sarampo, representamos a pessoa que perdeu a vida apenas por
uma silhueta, destacando tudo que ela poderia ter sido ou vivido se essas doengas,
evitaveis por vacinagdo, ndo tivessem tirado sua vida. Na midia exterior, utilizamos
uma abordagem mais direta, alternando as mensagens entre valorizagdo da vacina,
por meio do MVB e convocagao para a vacinagao contra a gripe.

mesmo campo onde as noticias falsas se espalham e recriamos$’ 0 seu tom

sensacionalista, s6 que com noticias verdadeiras. Dessa forma, consegu “Uma
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ferramenta que se espalha com a mesma velocidade das fake news, mas fazendo
exatamente o oposto.

RESULTADOS - Alcangamos resultados acima do esperado em termos de midia
espontanea, a repercussao foi além das tradicionais matérias sobre campanhas de
vacinagao, ganhando, inclusive, uma inser¢do ao vivo durante o Jornal Nacional,
mostrando a agdo de projecdo mapeada no Cristo Redentor que marcou o
langamento do Dia D da vacinagao contra a gripe.

Mas os resultados que mais interessam sdo os que impactam diretamente a satde
da populagdo. A OMS define como meta 80% de cobertura vacinal, com a
Campanha Nacional Influenza (Gripe) 2019 foi possivel atingir 90% de cobertura
global. Vale destacar que em todos os grupos prioritarios a cobertura vacinal ficou
acima da recomendada pela OMS. A campanha conseguiu exceder seus objetivos
iniciais e comegou a virar o jogo contra a desinformagao.

Brasilia-DF, 06 de maio de 2021.

nini Campos
Diretora de Operagdes
Fields Comunicagéo Ltda.
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MINISTERIO DA SAUDE
ASSESSORIA DE COMUNICACAO SOCIAL
Esplanada dos Ministérios, Bloco G
CEP 70058-900, Brasilia — DF
www.saude.gov.br

Atesto para os devidos fins que o Relato de Solugdes de Problemas de Comunicagao
apresentado acima, referente a campanha Movimento Vacina Brasil, foi realizado
pela Fields Comunicagao Ltda., agéncia de publicidade e propaganda contratada via
Contrato Administrativo por este ministério, de nimero 004/2017.
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FICHA TECNICA

FILME 60” (DVD ANEXO)

Titulo: Cristo Redentor | Cliente: Ministério da Saude

Data de produgdo: abril de 2019 | Periodo de veiculagao: abril e maio de 2019
Locais de divulgagdo: redes sociais

Problema que a peca se propds a responder: a campanha de influenza foi
primeira campanha do Movimento Vacina Brasil. Como as principais campanhas d
vacinagdo possuem um Dia D, dia em que unidades de salde de todo o Brasil ficar
abertas para o esforgo de vacinagdo do publico prioritario, precisavamos ampliar
visibilidade e a mobilizagédo da sociedade para o Dia D. Para reforgar a importanci
da vacinagdo e marcar um novo momento de postura da salde no pais, criamc
uma ativagdo no monumento que se tornou simbolo nacional e mundial: a estatua d
Cristo Redentor, no Rio de Janeiro. A ativagao contou com uma projecdo mapead:
com uma animagdo que mostrava o Cristo Redentor vestindo a camisa d
Movimento Vacina Brasil.

FILME 30” (DVD ANEXO)

Titulo: Gripe - Todos os publicos | Cliente: Ministério da Satde

Data de produgéo: abril de 2019 | Periodo de veiculagao: abril a maio de 2019
Locais de veiculagdo: Globo, SBT, RedeTV!, Record, Band

Problema que a pega se propds a responder: o objetivo principal dessa pega er
fazer a comunicagdo sobre a vacinagdo contra a gripe sair da paisagem e d
mesmice. As fake news e a percepgdo de que as doengas evitaveis por vacina sa
coisas do passado precisavam ser combatidas. Para isso, escolhemos
combinagdo de duas taticas: utilizar histérias reais, que pesquisas interne
revelaram ser a melhor forma de conseguir a atengdo das pessoas, e adotar um
linguagem de grande impacto visual, para que o tom de alarme nao ficasse apena
no discurso. O resultado final consegue ser moderno e impactante visualmente, a
mesmo tempo em que entrega um discurso que vai direto ao ponto.

ANUNCIO PAGINA DUPLA (40,4 x 26,6 cm)

Titulo: Lauana | Cliente: Ministério da Saude

Data de produgéo: abril de 2019 | Periodo de veiculagao: abril de 2019

Locais de divulgacao: revista Pais & Filhos

Problema que a pega se propds a responder: estudamos o histdrico de
campanhas de vacinagdo e percebemos, de uma forma geral, que ndo havia muif
diferenciagdo entre elas em termos de estrutura e discurso. Isso era um problem
que precisavamos resolver, pois, assim como a percepgdo da importancia de s
vacinar, a comunicagdo sobre isso também estava virando paisagem. Ou seja, pal
fazer a populagéo sair da sua zona de conforto, precisavamos fazer isso primeil
com a comunicagdo. Pensando nisso, criamos uma comunicagéo visual que, assi
como o filme, era moderna e impactante. O resultado é uma pega que coloca el
primeiro plano as histérias por tras da escolha de ndo se vacinar. Essas histérias sé
o centro do que estamos falando. E, em segundo plano, tem tudo que a pessc
precisa fazer para evitar o mesmo destino. Tudo isso com um visual impactante
histéria marcante.
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ANEXO -DVD
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: VACINAGAO CONTRA A POLIOMIELITE E O SARAMPO - ANO 2018

CONTEXTO - Os indices de cobertura vacinal de bebés e criangas tiveram nova
queda em 2017 e atingiram o nivel mais baixo do pais em 16 anos. Isso em meio ao
alerta sobre os riscos de doengas graves, como a poliomielite e o sarampo,
retornarem ao pais e surgirem novos surtos, Como ocorreu com O sarampo. Em
2018, foi declarada situagdo de alerta para o sarampo em Manaus. Na ocasido, mais
de 260 casos foram confirmados na capital amazonense. Somado a isto, a cada ano
cresce o numero de pessoas contrarias a vacinagdo ou que evitam vacinar seus
filhos e a si proprios por medo do que acreditam ser efeitos colaterais causados
pelas vacinas. Essa decisdo tem causado uma consideravel queda na cobertura
vacinal, criando um nicho de pessoas suscetiveis a doengas que podem infectar
mais pessoas, caso sejam contaminadas.

ESTRATEGIA - As vacinas recomendadas para as criangas tém por objetivo
proteger esse grupo o0 mais cedo possivel, garantindo o esquema basico completo
no primeiro ano de vida e os reforgos para as demais vacinagbes nos anos
posteriores. Como em 2018, mais precisamente no dia 03/07, foi declarada situagé@o
de alerta para o sarampo em Manaus e mais de 260 casos foram confirmados na
capital amazonense, a campanha foi veiculada primeiramente no estado do
Amazonas e depois nacionalmente.

A fim de ampliar a confianga da populagdo e a adesdo a vacinagao € importante
reforgar que vacinar é uma das maneiras mais seguras, eficazes e com melhor
custo-beneficio de garantir a prevengdo em massa contra doengas. Por isso, a
necessidade de informar e sensibilizar a populagdo quanto a importancia da
imunizagdo para a sadde individual e coletiva; mobilizar os publicos-alvos a
buscarem os servicos de salde e realizarem as imunizagdes, conforme o calendario
da campanha de vacinagdo contra a poliomielite e o sarampo e manutencdo da
caderneta; e valorizar e incentivar profissionais de saude e educadores a
disseminarem informagdes seguras sobre a imunizagdo em seus espagos de
atuagao.

Tragado esse panorama, chegamos & demanda especifica: comunicar aos pais a
necessidade das vacinas para seus filhos. Apés pesquisa, percebemos que muitos
dos pais que hoje tém filhos na idade vacinal tiveram uma infancia protegida neste
sentido. Havia uma preocupagdo maior com as doengas por parte dessa geragao,
uma preocupagdo que era transmitida para as criangas em forma de protegé@o por
meio das vacinas. Como estamos falando da geragéo anterior, por esta razéo, um
resgate da memoéria afetiva desta época se fez necessario e essencial para o
sucesso da campanha. Surgiu, entdo, a ideia de utilizar alguém que representasse
da melhor forma possivel este propdsito, um icone, alguém que materializasse toda
uma infancia: Xuxa, a eterna rainha dos baixinhos.

Xuxa foi a protagonista da campanha e dividiu espago com personagens da infancia
atual, como a Galinha Pintadinha e o game Just Dance, que juntos infognavam
sobre a importancia da vacinag&o infantil e convidavam os pais a vacinar/em seus
filhos, assim como aconteceu com eles quando eram criangas.

Assim, atingimos tanto os pais como as criangas, de forma efetiva e eéa\ar?l N
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detalhe importante da campanha: Xuxa néo cobrou caché. O conceito da campanha
era "Se tem infancia, tem vacinagdo", e as pegas que deram sustentagdo ao apelo
foram desde midias tradicionais a web, contando ainda com parceiros na iniciativa
publica e privada, com um planejamento de distribuicdo de midia de acordo com O
target.

RESULTADOS - Como previsto no nosso planejamento de campanha, o nome da
Xuxa trouxe grandes beneficios ndo s6 ao transmitir a mensagem, mas sua
relevancia se converteu em nimeros e midia, principalmente no ambiente digital.
Diversos portais, como R7, Folha de Séo Paulo, Globo.com, Terra, além de blogs e
perfis nas redes sociais, repercutiram a presenca da rainha dos baixinhos na
campanha de vacinagdo contra a poliomielite @ o sarampo. Além disso, Xuxa se
mostrou uma madrinha ativa, indo além do programado e se engajando
espontaneamente na campanha. Outro grande destaque foi a ativagdo junto ao
canal infantil Cartoon Network. O concurso de desenhos do Zé Gotinha foi um
sucesso. Ai, se deu o cross, convidamos na TV e na web e o resultado foi fantastico:
mais de 3 mil desenhos enviados em 5 dias. Além disso, o site recebeu 96% mais
acessos que de costume. Ou seja, a mensagem da vacinagao gerou simpatia e
ganhou forga ao ser levada ao lidico, envolvendo criangas e pais de forma
integrada, visto que muitos pais e filhos na idade do target assistem desenhos
juntos.

Durante a campanha, nos meios tradicionais, alcangamos mais de 131 milhdes de
pessoas, gerando mais de 441 milhdes de impactos, com frequéncia 3+, atingindo
os objetivos do planejamento de midia. Em termos préticos e efetivos, a campanha
foi exitosa. Prova disso foi que, em meio a campanhas antivacina, t&o fortes e
disseminadas no ambiente digital e todas as adversidades previstas e n&o previstas
no caminho, nossa campanha atingiu seu objetivo maior e principal: o Ministério da
SalGde superou a meta de vacinagdo. Um esforgo integrado entre on e off que
culminou em resultados expressivos e uma repercussdo bastante positiva, para o
Ministério da Satide, para os pais, para os filhos e, principalmente, para a satde de
todos os brasileiros e brasileiras. o
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MINISTERIO DA SAUDE
ASSESSORIA DE COMUNICACAO SOCIAL
Esplanada dos Ministérios, Bloco G
CEP 70058-900, Brasilia — DF
www.saude.gov.br

Atesto para os devidos fins que o Relato de SolugGes de Problemas de Comunicagao
apresentado acima, referente a campanha “Vacinagdo contra a poliomielite e o
sarampo”, foi realizado pela Fields Comunicagéo Ltda., agéncia de publicidade e
propaganda contratada via Contrato Administrativo por este ministério, de namero

004/2017.
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FICHAS TECNICAS

PROJETO ESPECIAL CARTOON VACINADO (DVD ANEXO)

Titulo: Vacinagdo contra a poliomielite e 0 sarampo

Data de produgdo: agosto/2018 | Periodo de veiculagdo: agosto/2018

Veiculo de divulgagdo: TV fechada e redes sociais

Problema que a pecga se propds a resolver: tinhamos o desafio de aproximar pais
e filhos simultaneamente do universo da vacinagdo. Desenvolvemos uma agao que
integrou on e off visando esse objetivo. Com um grande esforgo de comunicagao,
realizamos um concurso que convidou as criangas a desenharem 0 mascote das
campanhas de vacinag@o presente desde a infancia dos seus pais: o Zé Gotinha.
Em parceria com o canal Cartoon Network, promovemos um concurso de desenhos
protagonizado pelo personagem de sucesso do desenho animado “Irmé&o do Jorel".
Nesse concurso, também conseguimos fazer o encontro da infancia atual com um
personagem presente na infancia dos pais, 0 Zé Gotinha, eterno mascote das
campanhas de vacinagdo. A acgédo consistiu em convidar os telespectadores a
enviarem seus desenhos do Zé Gotinha para um concurso. O autor do desenho
vencedor foi cartunizado e ganhou uma participag@o no desenho animado “Irmao do
Jorel”. O resultado foi espetacular: mais de 3 mil desenhos em 5 dias e 96% mais
acessos ao site. Fato que colaborou para que 0 Ministério da Salde superasse a
meta de vacinagédo da campanha.

XUXA NAS REDES SOCIAIS (DVD ANEXO)

Titulo: Vacinagéo contra a poliomielite e o sarampo

Data de produgdo: agosto/2018 | Periodo de veiculagdo: agosto/2018

Veiculo de divulgacéo: redes sociais do Ministério da Satde

Problema que a pega se propds a resolver: precisavamos transformar a memoria
afetiva em agdo, reforgando a mensagem da campanha de vacinagao para que 0s
pais levassem seus filhos com idade entre 1 e menores de 5 anos para a imunizagao
contra a poliomielite e o sarampo. Recorremos a um icone da infancia de muitos
brasileiros e brasileiras: Xuxa, a eterna rainha dos baixinhos.

Esta peca focou exclusivamente nas midias digitais. Trouxemos um quadro famoso
por anos no “Xou da Xuxa", programa infantil dos anos 80/90, "As Cartinhas pra
Xuxa”. Reativamos o quadro em uma versdo moderna e digital. Nele, Xuxa lia
comentarios de internautas em suas redes sociais de forma descontraida. Entre os
comentarios, ela esclarecia ddvidas sobre a campanha da vacinagéo, como datas da
campanha e faixa etaria.

FILME 60” (DVD ANEXO)

Titulo: Vacinagéo contra a poliomielite € o sarampo

Data de produgao: julho/2018 | Periodo de veiculagdo: julho/2018

Veiculo de divulgagdo: TV e web

Problema que a pega se propds a resolver: massificar a mensagem também era
um dos objetivos. Para isso, também apelando a memoria afetiva, criamos o filme
principal da campanha, que sintetizou toda a mensagem. Unimos a infancia de
ontem e de hoje, com a Xuxa, icone da infancia dos pais, com personagens da
Galinha Pintadinha, personificando a infancia atual, além de contarmos com um
suporte gamificado com o game Just Dance. Integrag@o entre personagens fortes no
online, no offline e nos games em prol de uma mensagem em comum: a importancia
da vacinagao.

11

BSB I

+S5 61 33411401

$1C QO.%, BL A, 5L 1, TERREQ, fieldsa60 agency
® .

ED.CAPITAL FINANCIAL CENTAR,

T0610-440




ANEXO
DVD

12
BSB \SV
+55 01 3341 140) _.‘._ \
210 QD.4, BL A, 5L 2, TERREO, fields3bo.agency
)

ED.CAPITAL FINANCIAL CENTER,
T0610-440




PREVENGAO AO USO DE DROGAS - ANO 2019

CONTEXTO - O uso indiscriminado de drogas vem sendo associado ao aumento da
criminalidade e praticas de delinquéncia que acarretam em perdas individuais e
sociais, levando o individuo & exclusdo social. Diante deste contexto, o Ministério da
Cidadania precisava fazer uma campanha de utilidade publica visando a
conscientizagdo e a prevengdo ao uso de drogas com o publico-alvo primario,
composto por adolescentes e jovens (14 a 18 anos), das classes A, B, C,DeE;eo
secundério, composto por pais, responsaveis, educadores, familiares e a populagao
em geral.

ESTRATEGIA - A estratégia foi buscar formas de conversar com os jovens através do
tipo de conteiido que eles mais consomem: musica e games. Assim, criamos
ativagdes em plataformas bastante utilizadas pelo nosso publico que, por meio do
entretenimento, atrairam a ateng&o deles para, em seguida, passar a mensagem da
campanha.

No universo dos games, uma das experiéncias mais imersivas dentro deste territorio
sdo as lives de jogos. Nelas uma grande audiéncia acompanha jogadores
profissionais enquanto estdo jogando online. Assim, para engajar esse publico,
criamos um mapa especial dentro do jogo Fortnite, um dos games mais jogados pelos
jovens da atualidade. O mapa tinha o formato de labirinto, fazendo uma metafora
sobre o fato das pessoas que entram no mundo das drogas néo conseguirem mais
sair. Em seguida convidamos duas das principais equipes de e-sports do Brasil para,
juntas, fazerem uma live e, com a ajuda dos milhdes de espectadores que davam
palpites e interagiam com os jogadores, tentarem sair do mapa labirinto. Enquanto
jogavam, os jogadores iam passando as mensagens da campanha, falando sobre os
riscos de entrar no mundo das drogas e aconselhavam seus seguidores. O Ministério
da Cidadania também esteve presente no chat da live, se apresentando como um
espectador, interagindo com o publico e passando a mensagem da campanha.

Outra estratégia utilizada para atingir o plblico mais jovem foi adentrar no universo da
musica. Nele, conseguimos levantar pautas importantes de uma forma organica, além
de aumentar a aderéncia da mensagem com o publico. Assim, nos apropriamos de
uma estratégia de grande propulsdo, denominada como “feaf’. O feat € uma espécie
de colaboragdo estratégica entre artista de géneros musicais diferentes em uma
mesma obra. O obijetivo dos featurings é ampliar o alcance e, assim, as chances da
musica ter maior repercussao.

Dessa forma, convidamos a banda Melim, reconhecida entre os jovens, pela
composigdo "Meu Abrigo", hit que ficou entre as mais tocadas nas radios e nas
plataformas de streaming, para criar uma musica baseada na histéria real do jovem
Hélio Bicudo, um jovem que muito cedo perdeu o controle de sua vida por conta do
uso de drogas, mas que se encontra em reabilitagéo e tem dado a volta por cima. A
musica foi chamada de "Dia Cinza" e, durante a sua criagdo, foi trabalhada uma
estratégia de teaser nas redes sociais pela banda, gerando expectativa entre os fas.
Ap6s o seu langamento, a musica foi muito bem aceita, tornando-se um grande
sucesso.
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Ap6s langada, fizemos um feat entre a banda Melim e o DJ Bruno Martini, famoso pela
musica "Hear me Now", feita em parceria com Zeeba e Alok, sendo a musica nacional
mais ouvida em streaming.

A musica finalizada ficou disponivel no perfil dos artistas e foi distribuida para as
playlists dos dois géneros musicais em todas as plataformas de streaming, como
Spotify, Deezer e mais de 500 webradios, aumentando o alcance da agao.

RESULTADOS - Como resultado da live, tivemos um alcance total de 285.934
pessoas, gerando um total de 9.671 curtidas e centenas de comentarios. Além disso,
tivemos 2.072 usudrios simultdneos, 29.820 visualizagdes, pico de usuéarios de
2.319, 1.678 reacoes e 2.571 comentérios. Treze dias apés a transmissdo ao vivo
(live), tivemos 48.139 visualizagdes, ou seja, um aumento de 61% no total de
visualizagdes. Em 24h de langamento, a musica foi sucesso em mengdes organicas,
ultrapassando os 681,8 mil plays no Spotify, mais de 85 mil curtidas e mais de 1,5 mil
comentarios na publicagéo oficial no Instagram, além de mais de 595 mil visualizagoes
no YouTube.

Brasilia-DF, 07 de maio de 2021.
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MINISTERIO DA CIDADANIA
Assessoria Especial de Comunicagao Social - Ascom
Esplanada dos Ministérios, Bloco A, Térreo, Sala T 48.

Atesto para os devidos fins que o Relato de Solugdes de Problemas de Comunicagao
apresentado acima, referente & Campanha de Prevengdo ao Uso de Drogas, ano
2019, foi realizado pela Fields Comunicagdo Ltda. para o Ministério da Cidadania,
atendendo as prestagdes de servigos do contrato administrativo de n.® 57/2017.

Brasilia-DF, 07 de maio de 2021.

/QM G (elewtit %jDN

Samia Collodetti
Coordenadora-Geral de Comuni
Ministério da Cidadania

.......................
..........................
.................
FrAuSESrr s s s e s stV s nansas

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

\ Selo tjdh jus be - BSB, 11/08/2021 - 10:3810
FT-Tabelido: Evaldo Feitosa dos Santos

2 #%. CARTORIO

§) A5 SEPN QD 504, ED. MARIANS
Sl FONE: (61) 30082510, 3066234/316-2500 - DOI1) 91280000 | o, i
E cartorigfd4GMeigdenctas.com.br ; a— %

DE NOTAS -DF

Confere com o original, (LeMn. 8.935/94)
Tabelido: Evaldo Feltosa dos Santos

£ Brasilia-OF, 11 de Maio de 2021
S3 AROLDO DE SOUZA ARAUJO

SANTOS - TABELIAO

0

¥ ESCREVENTE AUTORIZADO
91-Consultar selos: www.tjdft.jus.br
& Selo: TJDFT20210090296002XNGE

:w‘. EMENGA QU RASURA WVLALIDARA © NOCUME



FICHAS TECNICAS

MUSICA BANDA MELIM - 2:55" (DVD ANEXO)

Titulo: Dia Cinza | Cliente: Ministério da Cidadania

Data de produgdo: outubro de 2019 | Periodo de veiculagdo: outubro de 2019
Veiculo de divulgagdo: plataformas de streaming de audio (Spotify, Deezer, Tunein
e Audio AD), webradios e redes sociais.

Problema que a peca se propds a resolver: uma vez que, para passar a
mensagem da campanha, precisadvamos entrar no universo dos jovens, utilizamos a
musica para atrair a atengdo deles e, entdo, passar a mensagem de forma organica
e educativa, sem parecer forgado ou até mesmo invasivo. A musica “Dia Cinza",
cantada pela banda Melim, traz a histéria real de um jovem que passou por
situagdes negativas em razdo de seu envolvimento com as drogas. A agao teve
grande repercussdo nas redes sociais por utilizar o entretenimento para passar a
mensagem de forma natural e impactante.

LIVE E-SPORTS (DVD ANEXO)

Titulo: Mapa Labirinto | Cliente: Ministério da Cidadania

Data de produgdo: julho de 2019 | Periodo de veiculagéo: julho de 2019

Veiculo de divulgagdo: canais verticais de games (AD.EZ)

Problema que a peca se propds a resolver: outra forma escolhida para conversar
com o plblico jovem foi dentro do universo dos games. Dessa forma, criamos um
escape room no jogo Fortnite onde os jogadores se depararam com um ambiente
repleto de desafios e precisaram de muita colaboragdo mutua para encontrar uma
saida. Com o auxilio de duas equipes profissionais de e-sports mais conhecidas do
meio, geramos um buzz nas redes sociais e durante a transmisséo da live, atraimos
a atengdo e geramos interagéo de centenas de pessoas.

OOH - MOBILIARIO URBANO

Titulo: Prevenc&o as Drogas | Cliente: Ministério da Cidadania

Data de produgdo: junho de 2019 | Periodo de veiculagdo: junho e novembro de
2019

Veiculo/espago de divulgagdo: JCDECAUX, CEMUSA e MOBI

Problema que a pega se propds a resolver: para passar essa mensagem de um
jeito atrativo e diferente das propagandas tradicionais, aproveitamos o formato do
MUB para criar uma pega em que mostravamos um jovem como se ele estivesse
preso dentro da estrutura. Em destaque, a frase "Vocé nunca sera livre se escolher
usar drogas" conscientizava ao mesmo tempo em que chamava a atengéo, atingindo
milhares de pessoas que tiveram contato com a pega e direcionando-as para uma
landing page, onde poderiam ter mais informagdes sobre os problemas que o uso de
drogas pode causar.
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GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
CONTRATAGCAO DE SERVICOS DE PUBLICIDADE
CONCORRENCIA PUBLICA N.° 01/2021
PROCESSO N.° E-12/207/694/2019

TIPO: MELHOR TECNICA

REGIME DE EXECUGCAO POR PRECO GLOBAL

Rio de Janeiro, 13 de maio de 2021.
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