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RACIOCINIO BASICO
Por onde flui a vida
Vivemos umtempo de enormes desafios paraahumanidade! Emtodo o mundo, estamos
§ enfrentando a primeira pandemia do novo milénio, que escancara a nossa necessidade
de reflexao diante da forma como nos desenvolvemos e evoluimos. A natureza, com
toda sua magnitude, foi muito sutil na escolha do mensageiro, um singelo virus de
RNA, menor particula capaz de se reproduzir que conhecemos, mas que provocou um
estrago em escala global. As perdas de vidas humanas, de proporgées catastréficas,
nos lembraram do quanto somos frageis enquanto espécie, da nossa transitoriedade
e de quao dificil & sobreviver sem o apoio da ciéncia e da solidariedade entre os
povos. Com efeito, todo o conhecimento cientifico que adquirimos conseguiu elevar a
expectativa de vida dos seres humanos de maneira exponencial durante os dois ultimos
séculos, com a descoberta de vacinas, medicamentos, intervengdes, protocolos e
tratamentos para uma miriade de enfermidades que ceifavam precocemente a vida
de nossos antepassados. Um destes recursos mais arrojados e fascinantes teve sua
primeira grande experiéncia relativamente bem-sucedida na década de 1930, quando
o ucraniano Yuri Voronoy conseguiu transplantar o rim de um paciente falecido aos
60 anos para uma moga de 26. O 6rgao funcionou por apenas 48 horas, mas estava
dado o primeiro passo na grande caminhada de esperanga que representa a doagao
de 6rgaos entre humanos. O primeiro transplante efetivamente de sucesso da histéria
foi efetuado em dezembro de 1954; tratou-se de um transplante renal integral entre
gémeos, cujo éxito se traduziu no prolongamento da vida do transplantado em 8
anos. Foram sobretudo importantes para a consolidagdo dessa pratica os estudos
franceses que introduziram o conceito de morte encefalica, seguidos do primeiro artigo
cientifico, de 1968, da Universidade de Harvard que estabelecia com precisao os
critérios para o seu diagnostico, fazendo aparecer a figura do doador falecido. Outro
marco relevante foi a evolugao na década de 70 de farmacos imunossupressores para
reduzir a rejeicao dos érgaos transplantados no organismo dos pacientes receptores,
que aumentou substancialmente a sobrevida das pessoas operadas. No Brasil, o
rimeiro registro remonta a 1964, quando se deu a primeira cirurgia de transplante
enal por aqui. A transplantagao de outros 6rgaos sélidos levaria mais 20 anos para
e tornar uma atividade mais significativa, sendo o periodo entre as décadas de 60 e
0 considerado a era romantica ou heréica dessa atividade, uma vez que nao havia
gulamentagao unificada no pais, cabendo aos profissionais de saude e gestores
pliblicos regionais ou locais a intermediacao entre doadores e receptores compativeis.
Somente apds a publicagdo da Lei n® 9.434, em cujo Decreto n°® 2.268/1997 seria
criado o Sistema Nacional de Transplantes, essa realidade mudaria de uma vez por
todas, ficando essa instituicdo entao responsavel pela infraestrutura da notificagéo de
casos de morte encefalica (ME), a captacéo e a distribuicao de 6rgaos e tecidos, com
a formagéo da chamada fila Unica. Dai por diante, o Brasil avancgaria sobremaneira na
realizagao de transplantes, alcangando a posig¢éo atual de segundo pais em volume
de transplantados efetivos em nimeros absolutos no mundo, perdendo apenas para
os Estados Unidos. Alguns fatores contribuiram decisivamente para o pais se tornar
referéncia mundial, como a transparéncia do modelo, a notificagdo compulséria de ME
por parte de médicos e enfermeiros, instituida em lei, e o fato de o Brasil possuir o maior
sistema publico de satude do mundo - atualmente, mais de 90% dos procedimentos
de transplantes em todo o pais sdo financiados pelo Sistema Unico de Saude (SUS).
Os pacientes recebem assisténcia integral e gratuita, incluindo exames preparatérios,




cirurgia, acompanhamento e medicamentos pés-transplante, pela rede publica. De
acordo com o mais recente boletim divulgado do Registro Brasileiro de Transplantes,
de janeiro a setembro de 2020 foram realizados 5.357 transplantes de érgéos sélidos,
4.807 transplantes de cornea e 2.146 transplantes de medula 6ssea no pais. Nao
obstante, de acordo com o SIG SNT, do Sistema Nacional de Transplantes, mais de
50 mil brasileiros ainda esperavam por uma doagao salvadora em fevereiro de 2021.

O Efeito Corona

O impacto da pandemia pressionou de forma importante o SUS, que ja vinha debilitado
em funcao da crise econdmica que vem perdurando em nosso pais desde 2014,
agravado pelo congelamento de investimentos em Saltde aprovado pelo Congresso
em 2019. A covid-19 também provocou uma forte competigdo por recursos como leitos
de UTI, médicos e profissionais de saude, além de inibir a viabilidade de transplantes
pela prépria infecgdo em boa parte dos casos. De acordo com o relatério anual da
ABTO - Associagao Brasileira de Transplantes de Orgéos, o reflexo disso tudo foi a
redugdo no nimero de doadores da ordem de 12,7%, de 2019 para 2020, revertendo
uma curva de crescimento que vinha se consolidando. Nos ultimos cinco anos, o
numero de doadores efetivos aumentou de 14,2 pmp para 18,1 pmp (por milhao de
populacao), retornando agora para o patamar de 15,8 ppm. A maior redugao ocorreu
na quantidade de transplantes de cérnea (52,7%), seguida pela de pulméao (38,7%)
e pela de rim (24,5%). Esta dltima modalidade chegou a ser suspensa no inicio da
pandemia pela possibilidade de manter os pacientes vivos em hemodialise, liberando
leitos cruciais para pacientes infectados pelo coronavirus. Resultado: a fila de espera
para receber rins aumentou 6,2% e a mortalidade na fila subiu 27%.

Rio de Solidariedade

Ocupando a terceira posi¢ao no ranking nacional de doadores do Brasil em nimeros
absolutos, de acordo com o Registro Brasileiro de Transplantes, o Rio de Janeiro
realizou 300 transplantes de rim, 216 de figado, 12 de coragao, 10 de pancreas e 249
de medula 6ssea, até setembro de 2020, em plena pandemia. O Estado & o sétimo
colocado em doadores por milhdo de pessoas, mas vem investindo fortemente na
ampliacdo da estrutura de captagdo, na logistica de distribuicao agil e na formacao
constante de profissionais para aumentar a eficacia em todas as etapas do processo de
doacao, a despeito da grave situagao econémica em que se encontra, com um passivo
enorme herdado das gestdes anteriores, hoje em processo de recuperagao fiscal junto
ao Governo Federal para reequilibrar as contas publicas e superar desafios historicos
do estado. Em um cenario de fortes perdas na arrecadagao, acirrada pela queda do
preco do petréleo no mercado internacional, com grande impacto no PIB estadual, a
aplicacao dos recursos precisava estabelecer prioridades. Asaude, sem dlvida, foiuma
escolha necessaria. Mesmo diante desta grave crise, o Governo do Estado, por meio
do PET - Programa Estadual de Transplantes - tem feito um esforgo inédito, investindo
cerca de 25 milhdes de reais para diminuir essas barreiras e acelerar a logistica do
transplante, inclusive pelo ar, através de helicopteros e avides de carreira, uma vez
que o tempo € uma questao de vida ou morte para os 6rgaos e tecidos transportados. A
SES-RJ, Secretaria Estadual de Salde, em parceria com os municipios, também esta
ampliando e descentralizando as OPOs - Organizagdes Procuradoras de Orgéos. Na
capital, ja foram implantadas as novas OPO Norte e OPO PET, e outra sera instalada
na Baixada Fluminense, proporcionando mais capilaridade e agilidade ao sistema.
Pelo interior, chegaram a cidades como Itaperuna e Barra Mansa, além de Niter6i
e Cabo Frio, ainda em fase de implantagdo. E ha previsao de mais uma na Regiao
Serrana. O PET esta ainda auxiliando no aumento dos hospitais conveniados ao SUS
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para a realizacéo de transplantes no Rio de Janeiro. Paralelamente, o Governo esta
fortalecendo a capacitagao das equipes das CIHDOTT - Comissao Intra-Hospitalar
de Doagao de Orgaos e Tecidos para Transplante -, formadas principalmente por
médicos, enfermeiros, psicélogos e assistentes sociais, com uma das metodologias
mais bem conceituadas do mundo, a Transplant Procurement Management (TPM),
desenvolvida na Espanha, mas também por meio de um programa de educagao
permanente envolvendo as universidades e organizagdes publicas e privadas para
difusédo do tema doacgdo de é6rgaos e das melhores praticas para o seu éxito. Além
disso, vem facilitando o acesso da populagdo a informagao qualificada através do
155 e do site do PET, com conteidos educativos que também sé&o distribuidos em
hospitais e unidades de salde de todo o estado. A vida de muita gente depende disso.
Segundo o relatério do Registro Brasileiro de Transplantes, 3.143 pessoas estavam
na lista de espera por 6rgaos no Rio de Janeiro em setembro de 2020, evoluindo para
1.380 no final do ano segundo informagdes constantes neste edital. No entanto, o
estado fluminense vem se destacando positivamente em um dos mais criticos fatores
para concretizar as doagdes, apresentando a segunda menor taxa de recusa familiar
do pais, 27%, rumo ao padréo internacional, que gira em torno de 20%, quando a
média nacional ainda é de 37%. Para se ter nogao do que isso representa, € preciso
ter consciéncia desta ardua jornada que um érgédo percorre para ser doado, desde a
notificacdo da morte encefélica de um paciente até o desejado transplante para um
ou mais receptores, lembrando que cada doador pode salvar em média até 10 vidas.
Um Nao no meio do caminho

Afora as doagdes entre vivos, seja de rins, figado ou, mais comumente, de medula
Ossea, 0 maior gargalo para os transplantes consiste em um aspecto filoséfico de
origem: lidar com a morte. Mesmo para médicos e profissionais de saude, que
culturalmente ainda enxergam nela, em alguma medida, o fracasso da sua funcgéo de
salvar vidas, a definicdo do momento da morte encefélica, ainda que bem marcada
por exames protocolares e protegida por leis e convengdes internacionais, € motivo
de forte estresse e desgaste emocional. Ha um forte tabu sobre a morte em nossa
cultura, que nos faz bater na madeira ao falar sobre ela. Muitos profissionais néo
foram sequer preparados para uma etapa essencial, a comunicagao de mas noticias,
em sua formagao académica, tendo que aprender na pratica a amenizar o luto das
pessoas e acolhé-las de forma humanizada, seja para aplacar suas dores, seja para
reivindicar a doacao dos 6rgaos de um ente falecido. Ha todo um arcabougo emocional
e ético acerca do tema, lastreado em alguns modelos consagrados pela comunidade
cientifica, como o protocolo SPIKES, desenvolvido em 2000 por médicos americanos.
Sua légica percorre a preparagao para o encontro; a percepgao do outro; o convite ao
diadlogo; atransmissao clarado quadro, emlinguagem acessivel; a atengdo as emogdes,
dizendo sempre a verdade, mas com respostas empaticas; até a decisé@o da estratégia
terapéutica, evoluindo para o assunto da doagao, quando ja houver o diagnéstico
concreto da morte encefalica. Nestas oportunidades, partindo do pressuposto de que
o médico teve a devida seguranga para determina-la, apds a corroboragao de outro
médico e dos exames protocolares, & preciso explicar a familia seu conceito, pois o senso
comum ainda se baseia na ideia equivocada de que enquanto bate o coragao, ha vida.
Esta nao é a definicdo cientifica. A morte encefélica caracteriza-se pela inexisténcia
de atividade neurolégica completa e irreversivel no encéfalo - cérebro, cerebelo e
tronco cerebral -, a despeito da respiragao e circulagdo mantidas artificialmente no
restante do corpo por maquinas e medicamentos. Se é dificil para os profissionais de
salde aceitar essa realidade, que dira para os parentes dos falecidos. Guardadas as
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propor¢des, € de se supor que a familia reaja as mas noticias atravessando a mesma
sequéncia cognitiva das fases do luto: negagao, revolta, barganha e depressao, até
chegar a aceitagdo. Todas elas ainda podem ser agravadas por crengas religiosas,
falta de conhecimento, contexto inadequado da comunicagdo e até a causa da
morte, muitas vezes repentina ou violenta. Tanto nas estatisticas nacionais quanto no
caso especifico do Rio de Janeiro, o traumatismo craniano encefalico, causado por
acidentes inesperados, aparece em segundo lugar como motivo do 6bito de potenciais
doadores, atras apenas do acidente vascular cerebral isquémico ou hemorragico.
Entre os outros mais comuns estao a encefalopatia anéxica, neoplasias ou infecgées
no sistema nervoso central. Seja qual for a razao, tomar uma decisédo tao importante
como esta, de doar um 6rgao de um familiar, € de uma responsabilidade enorme,
principalmente quando a prépria pessoa nao deixou pistas sobre seu desejo nessa
situagao enquanto estava viva. Dai a importancia de se instituir uma politica constante
e consistente de comunicagao que estimule a conversa franca sobre o tema entre as
familias, longe do contexto delicado da perda de alguém que se ama. Toda doagao &,
sim, um gesto de amor, mas € um amor que transcende os lagos familiares e de afeto
direto. Trata-se de um amor solidario, altruista e generoso com a prépria humanidade
e com a propria vida. Ama-se sem saber a quem. Do outro lado esta sempre alguém
desesperado para sobreviver e familias inteiras vivendo a angustia de esperar um
doador compativel, poucas vezes disponivel. Sim, € um verdadeiro milagre haver um
match entre doadores e receptores, e 0 6rgao ou tecido efetivamente chegar a ser
transplantado. Estima-se que o nivel de falta de notificagdo de ME ainda beire os 60%
no pais. Até o més de setembro de 2020, dos 670 casos notificados de potenciais
doadores no Rio de Janeiro, 296 transplantes ndo puderam ser realizados, por conta
principalmente de contraindicagbes médicas, paradas cardiacas, mortes encefalicas
nao confirmadas e, infelizmente, recusa familiar. Vencer todas essas barreiras € como
atravessar uma via-crucis, onde a forga e a determinacéo de agentes das diversas
instancias sdao fundamentais para que a vida possa prevalecer e transpor de uma
pessoa para outra. E mesmo quando todos desempenham corretamente seus papéis,
ainda resta o doloroso sim da familia, legalmente exigido, legitimamente dificil, mas
simplesmente vital.

Este, com certeza, € o maior desafio da comunicagdao do Governo do Rio de
Janeiro, para alcangar o seu objetivo geral nesta campanha, de se tornar o segundo
estado em numero de doadores do Brasil: informar e inspirar seu povo para facilitar
a doagao de orgaos, através do didlogo sereno sobre o tema entre as familias, pois
uma pessoa so6 se torna verdadeiramente doadora quando sua familia assina embaixo
da sua decisao, apesar da sua auséncia recente. Neste sentido, de acordo com o
propésito da SES descrito no edital deste certame, € papel da comunicagao “garantir
o acesso a informagao para a populagao fluminense, divulgando servigos disponiveis,
campanhas, investimentos e demais dados de interesse publico, além de promover
a mobilizacao social para adogdo de comportamentos, individuais ou coletivos, na
melhoria da qualidade de vida da populagao”. Ora, incentivar a revelagao a familia por
parte dos doadores, portanto, € um dos mais nobres objetivos da comunicagao publica
estadual, pois contribui de maneira efetiva para o aumento potencial da doagao de
orgaos e consequentemente para salvar vidas. Paralelamente, o fato de trazer este
debate a tona, pelos diversos meios hoje disponiveis, também estimula a doagao
per si, atendendo aos objetivos especificos demandados para esta campanha, como
ficou comprovado na ocasiao da morte encefalica do apresentador Gugu Liberato,
com ampla cobertura da imprensa, que “mexeu no ponteiro” das doag¢des por todo o
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pais, inclusive de inter vivos, sensibilizando as pessoas através do exemplo de sua
familia. E através da comunicagdo que se consegue esclarecer duvidas, desfazer
falsas crencas e quebrar tabus que afetam a opinido publica e impedem a tomada
de decisao de doar dos cidadaos e suas familias, engajando-as nesta grande missao
em prol da vida. Em ultima instancia, todas as agdes estdo planejadas para conectar
a populagao com o Governo do Estado e suas instituicdes, por seus diversos canais,
promovendo o envolvimento nesta corrente de esperanca.

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

Diante do exposto, fica evidente que o maior problema que a campanha pode e deve
resolver é justamente provocar a declaragao espontanea da intengéo de doar dentro
das familias, motivando doadores a se manifestar e lhes fornecendo argumentos
racionais e emocionais para auxiliar na aceitagdo da sua decisao pelos parentes,
estimulando a possivel adesao de outros familiares a causa. Se todos forem
sensibilizados pelas mensagens da campanha, se tornara natural a aprovagéao e o
engajamento de novos doadores, favorecendo uma opinido compartilhada sobre que
atitude tomar em caso de falecimento de qualquer um. A campanha precisa incentivar
que se quebre o siléncio e se fale abertamente sobre a morte como uma fase esperada
da vida, diluindo seu mito e chamando a razéo o nosso desejo inconsciente da eterna
juventude e imortalidade. Cada ponto de contato das pegas publicitérias tende a se
transformar em uma oportunidade de conversa sobre o tema, proporcionando a
reflexao e o debate entre parentes, conjuges e afins, quando os doadores convictos
sairdao do anonimato, o que, consequentemente, resultara na redugéo dos casos de
negagao familiar. Isso nos leva a formulagao do partido tematico da nossa campanha:
Para doar, precisa falar. Simples, logico, de facil assimilagdo, mas nevralgico para a
obtencgao dos resultados esperados pela Secretaria de Saude do Estado. Partindo-se
da premissa de que as demais razbes para a nao efetivagdo dos transplantes
dependem de fatores alheios a comunicagao e que muitos deles ja estdao sendo
tratados pelas agoes de gestao no ambito do PET-RJ, o foco da campanha passa a
ser interferir neste gatilho fundamental, o registro em vida, mesmo que informal, da
intengao de cada pessoa em se doar. Este gesto singelo, se devidamente disseminado,
certamente ird diminuir a tensao da familia em assinar a autorizagédo da doagao no
momento em que ela for necessaria. Quanto mais gente expuser este desejo em vida,
mais familias se sentirdo mais seguras no ato da aceitagao, criando um ciclo virtuoso
de solidariedade e esperanga. Ademais, como este conceito sempre vira acompanhado
do comando direto que estimula os cidadaos a se tornarem doadores, associados aos
bons exemplos, aos bons motivos e a informagdes qualificadas que dissolvem
percepgbes equivocadas a respeito do assunto, & natural que as barreiras vao sendo
removidas e o sim das familias as doagdes surja mais espontaneamente. “Para doar,
precisa falar” provoca ainda um estimulo psicolégico individual muito promissor para
a conversao de doadores bem intencionados em doadores efetivos, pois remete a um
raciocinio légico de que, caso esta pessoa continue calada, seu desejo em doar podera
nao se realizar, logo, haveria uma perda desnecessaria de outras vidas. Dai a forca
desta mensagem, com um potencial extenso de desdobramentos nos mais diversos
contextos em que sera explorada nesta campanha. Por fim, a antecipagao desse
“papo em familia” para uma circunstancia leve, em que nao existe um risco iminente
da morte de nenhum dos parentes, reduz o peso do tabu em que o tema esta envolto,
facilitando sua abordagem. Longe da dor, as ideias ficam mais claras, a razéo
predomina sobre a emogédo e a decisao da doagao passa a ser um momento de
comunhao familiar em prol das boas agdes. Uma vez definida a mensagem central,
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que deve chegar de forma transversal, por todos os canais, para todos os publicos, ha
que se determinar a perspectiva estratégica sob a qual ela sera apresentada para
cada um dos segmentos. Neste sentido, & importante que sejam concomitantemente
cumpridas as fungdes comunicacionais de sensibilizagdo emocional e defesa de
argumentos racionais quando nos dirigirmos ao publico final, de potenciais doadores,
que contemplam a quase totalidade da populagdo do Rio de Janeiro. No entanto, &
pressuposto da nossa estratégia que a maioria dos doadores se encontra na faixa dos
18 aos 64 anos, de acordo com os dados do Registro Brasileiro de Transplantes. Este
sera um principio norteador das agdes de comunicagao, principalmente nos ambientes
digitais, que permitem uma segmentagédo mais precisa da midia. Em posi¢éo de
destaque na sequéncia de prioridades, € imprescindivel dialogar também com médicos,
psicologos, assistentes sociais e outros profissionais de saude, uma vez que sua
atuagao, tanto no processo de doagao em si, quanto na formagéo da opiniao publica,
€ decisiva para favorecer a aceitagdo das familias. Compdem ainda este grupo de
formadores de opiniao os interlocutores da imprensa, do meio artistico e intelectual,
os professores, empresarios do setor de saltde, liderangas comunitarias e religiosas,
bem como os influenciadores das redes sociais, todos importantes multiplicadores
das nossas mensagens, se devidamente engajados na causa. Nao podemos deixar
de fora um terceiro alvo estratégico, os gestores e servidores publicos, que, uma vez
envolvidos, contribuirdo para a propagacao de informacdes corretas acerca do tema.
Nosso plano estad pautado nesta diregdo, com agdes de midia € ndo midia que
estimulam este envolvimento, conectando todas estas pessoas com a campanha para
provocar uma reagao em cadeia positiva neste debate sobre a doagéo de 6rgaos.
Contudo, para todos os publicos, através dos meios audiovisuais de massa, como a
televisao e o radio, a énfase no aspecto emocional foi valorizada, utilizando situagées
idénticas as reais que queremos incentivar, oferecendo ao publico bons exemplos e
sugestdes interessantes de como tocar neste assunto em suas familias. Nelas também
foi possivel explorar argumentos racionais que incentivam as doagdes de orgaos e
combatem os estigmas enraizados que as inibem. O filme principal para a TV (aberta
e por assinatura) e internet exibe exatamente um caso de uma jovem que causa um
espanto inicial quando diz que precisa fazer uma grande revelagao, mas que, ao fazé-
lo, mostra o quéo simples e natural pode ser esta conversa. Nos spots de radio,
utilizando uma das formas de linguagem mais comuns neste meio, um ouvinte liga
para uma emissora ficticia, interagindo com o locutor, para também se revelar doador,
uma vez que sabe que sua familia o esta escutando naquele momento, ajudando a
quebrar o gelo de maneira inusitada. A pegca também sera veiculada em midia
programatica, plataformas de streaming e radios online. Ja na maior parte das pegas
de midia exterior, na midia digital programatica e pegas para redes sociais, as artes
foram planejadas para provocar um forte impacto criativo que instigue a curiosidade
das pessoas quanto ao gargalo mais relevante do processo de doagao: a quebra do
siléncio, com um elemento iconografico comum a todas elas, que representa o
desblogueio da fala dos personagens da campanha. No meio digital, foi possivel,
inclusive, proporcionar a interagao ativa do publico com as pecas, com 0s recursos
nativos para este fim. No carrossel do Instagram, a interagao acontece arrastando-se
as telas para ver a sequéncia completa. O publico libera a voz de pessoas reais que
estdo na fila de espera da doagéao de 6rgéos para que contem suas histérias e cativem
os coragdes de quem assiste aos seus videos. Para arrematar a ideia apresentada,
utilizaremos uma das figuras mais conhecidas do publico do Rio de Janeiro, o ator
Reynaldo Gianecchini, que ira convidar os ouvintes a escutar uma série de podcasts
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onde, no 1° episddio, ele narra a importancia da doacao de érgaos, quando da sua
experiéncia de enfrentamento a leucemia, além de debater sobre os mais diferentes
problemas que os pacientes enfrentam na luta pela sobrevivéncia, desmistificando
falsos mitos, tirando davidas sobre o processo de doacado, da definicdo da morte
encefalica até a preservacdo da aparéncia do corpo do doador, além, claro, de
estimular a comunicag¢éao com a familia, utilizando os comandos centrais da campanha.
Nos outros episédios desta serie de podcasts, que terdo periodicidade semanal, trés
outros personagens abordardo essas questées a partir dos seus pontos de vista:
pessoa que aguarda um 6rgao na fila de espera, familia que deseja divulgar que fez
doacgao de 6rgao e médico especialista. Para acessar os podcasts, o internauta pode
tanto clicar nos episédios no site da Secretaria de Saude, na midia programatica,
redes sociais ou links patrocinados, quanto simplesmente apontar o celular para o QR
Code nos big painéis de plataforma, acesso e bancas de metrd, estampados com a
foto do ator, criando um crossmedia perfeito entre 0 mundo digital e off-line que
certamente ira gerar midia espontanea, ampliando assim o alcance da campanha.
Outra peca visualmente marcante de midia exterior € o sequencial de painéis
frontlight, onde constarao frases curiosas como “Nao se cale para a esperanga” e
“Nao se cale para a vida”, antes do conceito central “Para doar, precisa falar”. Para
melhorar a distribuicdo das mensagens pela capital e aumentar a frequéncia dos
pontos de contato, a campanha também sera veiculada em busdoors, MUBS e painel
de pedagio. Agbes relevantes para o compartilhamento em cascata em redes sociais
como Facebook, Instagram e Youtube, cumprirdo também os objetivos de alcancar o
maior nUmero de pessoas dentro dos segmentos-alvo definidos como mais estratégicos,
de potenciais doadores e influenciadores da opinido publica, maximizando as
visualizagdes de videos e incrementando a geragéo de trafego para o site da Secretaria
Estadual de Salude do Rio de Janeiro, onde o visitante podera se cadastrar como
doador e saber mais informacgdes a respeito dos transplantes. Uma das pecas digitais
importantes € o video challenge de 30", que sera postado como reels no perfil do
Instagram da propria Secretaria de Sadde. Além disto sugerimos que seja criado um
perfil desta secretaria no Tik Tok para postagem do mesmo video. Estes ultimos
espacos ainda ndo sao passiveis de comercializagao de midia, mas proporcionam
facil propagagéo organica. Para impulsiona-los, entretanto, previmos adequa-los com
reducdes para 2 videos sequenciais de 15", nos stories do Instagram. Em ambos,
apostamos no uso do popular recurso da trollagem e a hashtag #challenge para obter
a visibilidade organica desejada e estimular que outras pessoas repitam a mesma
acdo do nosso personagem: gravem a reacgao dos seus familiares, quando ele diz que
tem um grande segredo a revelar e depois se declara doador, desafiando cada vez
mais gente a imitar este gesto, finalidade exata da nossa campanha. Também com
objetivo de gerar buzz nas redes sociais, partindo do principio respaldado em pesquisas
de que 85% dos usuarios de redes sociais privilegiam conteiudos auténticos,
produziremos um video react de dois minutos, com redugdes para 60 e 15 segundos,
nos quais captamos as reagdes reais de uma pessoa exposta aos apelos da campanha,
criando um vinculo empatico com a audiéncia, seja na midia programatica ou no
YouTube. Sua redugéo para 15" como teaser que leva a pega completa, representa
também uma adaptagdo necessaria e proveitosa aos stories do Instagram, o que
potencializa o engajamento e aumenta a visibilidade da agao. Todos estes conteudos
e formatos sdo capazes de alcangar e sensibilizar o publico final, de potenciais
doadores, em todo o estado, mas também chegam com maior forga, em fungao da
estratégia de midia, nas populagdes da capital, regido metropolitana e nas cidades em
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que atuam com maior intensidade as OPOs - Organizagdes Procuradoras de Orgéos
e que possui Hospitais Gerais do Estado. Essa tatica de midia localizada sera reforgada
pelo uso de pegas geolocalizadas no Waze. Também sao alvos prioritarios da midia
digital e programatica, em alcance, frequéncia e engajamento, os formadores de
opinido anteriormente referidos. Entretanto, especificamente para se comunicar com
estes segmentos, é fundamental o uso do meio jornal, com anincios que se beneficiam
do mesmo partido grafico de alto impacto, mas que carregam um volume mais denso
de informagdes, preparando-os melhor para argumentar em seus proprios canais
sociais, como Twitter, Facebook e Instagram. No caso dos formadores de opiniéo,
trabalharemos com segmentagdo ainda mais especifica nas redes sociais. E para
servidores e gestores publicos, o envio de e-mail marketing e banners na intranet do
Estado serdo os meios mais diretos. Ha de se ressaltar que o site da secretaria e o
Canal 155 seréo destacados em todos os canais pertinentes, abrindo espago para o
aprofundamento das informagdes e relacionamento com a SES-RJ. O plano de midia
foi planejado para 30 dias, no entanto, seus efeitos tendem a se expandir por muito
mais tempo, em funcgao do potencial de viralizagao das pecas e pelo uso de cartazes
de comunicagao indoor, principalmente afixados em hospitais, clinicas e unidades de
salde, além de repartigdes publicas e outros locais de grande circulagao de pessoas.
Outras plataformas proprias do Governo do Estado também hospedarao os contetidos
da campanha de forma mais permanente, como no site do PET-RJ e da SES. Além de
todos estes investimentos, sugerimos que a assessoria de comunicagao do Governo,
das Secretarias e autarquias envolvidas no programa de transplantes, e a produgéo
de contelido espontanea sobre o tema que a campanha certamente estimulara,
potencializara os impactos da comunicagao, ajudando a alcangar seus objetivos. Esta
composi¢do harménica de um conceito que induz o desejo de doar e a agao de revelar
esta intengédo entre familiares, com uma bem elaborada estratégia de formatos e
canais, certamente realizardo bem o propoésito de tornar o Rio de Janeiro o segundo
estado no nimero de doadores, reduzindo significativamente o percentual de negagéo
das familias, promovendo sentimentos de solidariedade e amor ao proximo tao
essenciais a vida, numa era em que a humanidade se depara com desafios cada vez
maiores para sua sobrevivéncia e perpetuacdo. S6 o amor podera nos salvar. E nao
ha nada mais amoroso que o ato de doar um érgao, um tecido, um coragéo.

IDEIA CRIATIVA

PECAS CORPORIFICADAS: 01 VT 60" para TV aberta, TV paga e Internet (que
exploram todos os recursos do audiovisual para transmitir emogéo e despertar
a consciéncia solidaria, levando a agao); 01 Spot 60" para radio (usando a forgca
narrativa do audio para favorecer sentimentos positivos com um grande exemplo de
declaragdo de um doador); 01 video react 2" para Facebook/ Instagram /YouTube
(peca de maior apelo emocional, baseado em fatos reais, com enorme potencial viral
nas redes); 01 sequencial com 03 placas simples de painéis frontlight (de grande
impacto visual para transmitir as mensagens de maneira imediata); 01 motivo de
mobiliario urbano (também de forte atrativo visual para transmitir as mensagens
de maneira imediata); 01 Anlncio de 1/2 pagina em jornal (pega que incrementa a
credibilidade das mensagens, voltada para pessoas que buscam mais informagdes
pelo préprio habito de leitura e que geralmente se comportam como disseminadores
de opiniao;) 01 motivo big painel de plataforma de metré (usando o carisma da
imagem de Reynaldo Gianecchini para ati¢ar a curiosidade das pessoas para ouvir 0s
podcasts com o recurso do QR Code); 01 motivo podcast de até 5’ (onde o proprio ator
justamente expde sua ardua trajetéria e fala da importancia da doagéo, permitindo
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grande empatia dos ouvintes para com a causa); 01 motivo carrossel com video para
Facebook/Instagram (que entregam gradativamente o raciocinio légico do storytelling
da campanha para persuadir e converter doadores, agregando mais engajamento,
principalmente pelo compartilhamento natural das pegas); 01 video 30" challenge -
Tik Tok e Reels Instagram (agéo criativa de alta afinidade ao meio, potencializando a
efetivagao de doacgdes).

PECAS NAO CORPORIFICADAS: 01 VT 30" para TV aberta e TV paga (redugéo
do VT 60" que objetiva aumentar o alcance e a frequéncia da historia original com
maior economicidade); 01 Spot 30" para radio e internet (redugado do spot 60" na
mesma logica da reducao da TV, expande a cobertura e a frequéncia na audiéncia
do meio); 06 motivos banner PROGRAMATICA / GOOGLE / PORTAIS (agregando
diversidade de personas, apelos e derivagdes de abordagens a mensagem central);
06 motivos native banner PROGRAMATICA (permite adaptagdo da mensagem os
variados contextos, transferindo mais aderéncia e credibilidade a campanha); 06
motivos para LINKS PATROCINADOS GOOGLE (recurso fundamental para converter
pessoas ja estimuladas que estdo procurando mais informagdes e motivos para se
tornarem doadores); 06 motivos de cards para FACEBOOK / INSTAGRAM / TWITTER
(que levam a variedade de desdobramentos do conceito através de mais personagens
e argumentos); 06 motivos de cards stories para FACEBOOK / INSTAGRAM (com o
mesmo objetivo do item anterior, mas com potencial ainda maior de engajamento e
adesao do publico a nossa corrente de solidariedade); 01 edi¢cao 60" de video react
para MIDIA PROGRAMATICA / YOUTUBE / FACEBOOK / INSTAGRAM / TWITTER
/ PINTEREST (que traduzem a mesma carga emocional do video original, mas que
permite maior retengdo e otimizagdo de recursos para alcangar mais pessoas); 01
edicao 15" de video react para stories no INSTAGRAM / FACEBOOK / YOUTUBE
/ PROGRAMATICA (grande isca criativa para o envolvimento do publico com a
mensagem pelo formato genuinamente interativo); 02 edigcées 15" de video challenge
para stories sequenciais no INSTAGRAM (favorecem o ganho de escala ao desafio da
campanha e as histérias reais de doadores e receptores de 6rgao); 02 motivos carrossel
para FACEBOOK / INSTAGRAM (também com foco na construgéo da persuasao pela
sequéncia ordenada de argumentos); 01 Video Bumper 6" para YOUTUBE (ativo
que provoca a curiosidade de segmentos-alvo atraidos pelo algoritmo da plataforma
para verem o conteido completo); 06 motivos banner interstital PROGRAMATICA
(pecas que buscam se integrar a leitura de contelidos de interesse do nosso publico,
oportunizando novos pontos alternativos de contato); 01 pin Waze (aproveitando o
seu recurso natural de geolocalizagao para apresentar o comando da campanha
nas regides de maior valor estratégico); 01 banner takeover Waze (foco idéntico a
peca anterior, agregando um pouco mais de informagdo no seu apelo); 03 motivos
de busdoor (literalmente fazendo circular os motivos da campanha por locais onde
a midia exterior geralmente ndo alcang¢a, favorecendo a frequéncia na transmisséo
das mensagens); 01 mega painel para PEDAGIO (grande chamariz artistico da
atencéo do publico que circula na Ponte Rio - Niterdi, onde o tempo de espera facilita
a assimilagdo da mensagem); 04 motivos de mobiliario urbano (garantindo também
maior cobertura geografica da campanha em pontos de grande circulagéo); 01 motivo
BANCA DE METRO (usando o carisma da imagem de Reynaldo Gianecchini para
aticar a curiosidade das pessoas para ouvir os podcasts com o recurso do QR Code);
01 big painel de acesso (outra peca de forte apelo visual para transmisséao telegrafica
do partido tematico principal com a mesma abordagem do item anterior); 03 motivos de
podcast de até 5’ (aproveitando a tendéncia das pessoas em usar como oportunidade



de adquirir informagéao e conhecimento o tempo ocioso em salas de espera, filas de
transporte, servigos etc, trazendo depoimentos de novos personagens, inclusive de
especialistas, para explicar os detalhes do processo de doagao e desconstruir seus
falsos mitos); 01 motivo de cartaz A3 (levando a ideia da doagao de 6rgaos para dentro
de locais onde o publico-alvo pode e deve ser sensibilizado, também estimulando o
acesso aos podcasts e aos sites da Secretaria de Saude e do PET); 01 banner intranet
(dando visibilidade a campanha para os gestores e servidores publicos, para que se
apropriem dos conceitos, argumentos e abordagens da campanha, criando um senso
de pertencimento que potencializa as melhores praticas e percepgoes a respeito do
tema); 01 motivo de e-mail mkt (também dirigido aos servidores).
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

Introdugao

A estratégia de midia e ndo midia tragada para a licitagdo do Governo do Estado
do Rio de Janeiro tem como objetivo central esclarecer, informar e sensibilizar a
populacéo fluminense, através de uma campanha de incentivo a doagéo de 6rgaos e
tecidos, estimulando o debate amplo e o engajamento sobre o tema entre as pessoas
dos diversos targets sugeridos. O plano apresentado visa também divulgar os canais
e servigos da Secretaria de Estado de Saude do Rio de Janeiro para atendimento a
populacgao, além de ascender o Rio de Janeiro a posi¢éo de segundo maior estado
doador no ranking nacional.

A proposta tem como desafio levar a mensagem aos publicos-alvo da campanha,
através de uma estratégia de comunicagao institucional, utilizando midias adequadas
que buscarao alto impacto em meios pertinentes para cada regiao de um estado com
grande dimensao territorial e realidade diversa.

A campanha apresenta argumentos trabalhados pelo Governo do Estado do Rio de
Janeiro, que, para além de promover a mobilizagcao social para adogéo de novos
comportamentos, cumpre seu papel de garantir a2 populacao o direito a informacéo,
bem como facilitar o acesso dos cidadédos aos servigos oferecidos pelo Estado.

Por fim, a proposta busca mobilizar e estabelecer com todos os agentes ligados,
direta ou indiretamente, ao tema uma parceria que acelere o nimero de doadores,
aproveitando a sensibilizagédo para a causa durante este momento de pandemia.
Para atingir esses objetivos, se faz necessario amplo conhecimento dos habitos de
consumo de midia dos publicos-alvo para embasar tecnicamente a estratégia abaixo.
Definicao dos Mercados

Para consolidagéo dos mercados a serem trabalhados, foi feita uma analise cuidadosa
de cadaregidodo Estado e suas caracteristicas, realizando depois umduplo cruzamento
com as cidades que possuem hoje hospitais gerais da Rede Estadual e proximidade
das OPOs (Organizagao de Procura de Orgéo), que consequentemente séo os locais
com maior possibilidade de doagdes, conforme anexos 1 e 2 da Estratégia de Midia
e Nao Midia.

Mercado 1: Capital — Rio de Janeiro.

Mercado 2: Maiores Cidades Interior — Cidades acima de 30.000 habitantes (52
cidades - maiores concentragdes populacionais).

Mercado 3: Cidades com Rede Estadual Hospitalar e OPOs (Organizagao de Procura
de Orgao) — As regides em torno das cidades onde se encontram os maiores hospitais
da Rede Estadual de Saude, de onde poderiam migrar doadores de orgaos.

Budget Midia: R$ 6.614.866,62

Periodo da Campanha: 30 dias consecutivos.

Analise de Publico-Alvo

A comunicagdo institucional de um Governo precisa dialogar com os diversos
segmentos da populagdo, buscando estreitar as relagbes com os mesmos e gerar
um efeito reverberador da mensagem, na medida em que estes estdo intimamente
interligados.

A partir do problema especifico a ser resolvido pela comunicagao, foi realizado um
estudo dos perfis e habitos de consumo de midia para os publicos-alvo almejados,
utilizando as mais conceituadas ferramentas de pesquisa de midia disponiveis no
mercado.

As acbes de comunicagdao devem alcangar toda a sociedade, mas também sao
necessarias iniciativas especificas para empresarios, profissionais e integrantes de
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setores organizados ligados a area de salde, que conjuntamente formam uma rede
de apoio vital para o sucesso no processo de doagao. Estes sdo também importantes
agentes multiplicadores de informagao, fundamentais para o sucesso dessa campanha.
Compreendemos que para esta campanha em especifico o publico-alvo se divide em
trés grupos, com perfis psicograficos e habitos de consumo dos meios distintos:
Target Prioritario: Opinido Publica

AS ABCDE 18+

Formado pelos individuos em geral, quase a totalidade dos moradores da cidade do
Rio de Janeiro e das cidades do interior do estado, este publico € amplo e composto
por todas as classes e faixas etarias que compdem o extrato social. Este é o foco
principal das agbes da administracao e comp&em a opinido publica. Possuem habitos
do grande publico, trazendo diferengas no consumo dos meios a depender do mercado
onde estao inseridos. Dentro deste universo se encontram tanto os possiveis doadores
(a maioria entre 18 e 64 anos) quanto as familias que sao essenciais no processo de
autorizagao para a doac¢ao de 6rgaos.

Target Secundario 1: Formadores de Opiniao / Stakeholders

AS AB 25+

Existe uma diferenca de habitos de consumo deste publico, a depender do mercado
onde ele se encontra. Nas grandes cidades sao mais sofisticados, enquanto no interior
do estado possuem um comportamento mais simples, com diferente ritmo de vida.
Percebe-se isso refletido na penetragdao dos meios/veiculos e no consumo de faixas
horéarias especificas. Dentro desse target se destacam os stakeholders dos mais
diversos setores empresariais e agentes ligados ao setor de saide, como medicos,
enfermeiros, assistentes sociais, psicélogos, dentre outros, e Formadores de Opinidao
que estéo ligados ao poder publico e entidades que tém foco na questao de doagao
de 6rgaos.

Target Secundario 2: Servidores Publicos

AS ABC 25+

Este publico é formado pelos colaboradores do Estado, e apesar de target secundario
possui grande importancia dentro do processo de construgcdo da imagem do Governo.
Iremos buscar dialogar com esse target com meios que fazem parte da sua rotina
profissional, através dos espagos disponibilizados pelo estado no seu dia a dia de
trabalho. Por ser um publico amplo e composto por individuos que ocupam diferentes
niveis hierarquicos, ndo necessariamente ligados diretamente a SES (Secretaria de
Saude do Estado do Rio de Janeiro), sdo importantes dentro do atual contexto da
transversalidade inerente a administragao publica.

Estratégia Geral dos Meios

A elaboragdo do plano de midia para essa campanha, com os canais e formatos
sugeridos, foi pensada para potencializar ao maximo o investimento, partindo da
premissa basica do conceito crossmedia: os diversos meios juntos fortalecem uns
aos outros, complementam a mensagem e, consequentemente, alcangam um maior
numero de pessoas.

Como estratégia geral da proposta, trabalharemos com diferentes veiculos de um
mesmo meio que permitira a superposigao, ganhando em alcance e penetragdo. Além
disso, selecionaremos o melhor mix de midias, visando ampliar cobertura e frequéncia
dos impactos da campanha.

Entretanto, antes de entrar propriamente na defesa estratégica da escolha dos meios
paraestacampanha, vale considerar que muitas das pesquisas que serao apresentadas
tém como base dados coletados pouco antes da pandemia do coronavirus atingir a
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vida das pessoas e, consequentemente, mudar de forma significativa os habitos de
consumo dos meios disponiveis no estado. Traremos entdo um breve olhar sobre
alguns estudos realizados pela Kantar Ibope Media, que apontam esses dados como
tendéncia para um futuro pés-pandemia.

Tempo dedicado a televisao aumentou
em todas as pracas

No«des!e__

-
/h54min LHHBmin
Centro-Oeste |
foi o tempo médio que cada pessoa
passou assistindo televisdo m
diariamente na ultima semana. Esse Sudeste
tempo é doque na
pnmeira semana de margo
Sul

Fonte: Kantar IBOPE Media - Instar - Dados Individuais - (ATS) - Dia Inteiro - Regides:
Sudeste: GSP, GRJ, VIT, GBH, CAM; Sul: FLO, CUR, POA; Norte: MAN, BEL,;
Centro-Oeste: DFE, GOI; Nordeste: REC, FOR, SAL - comparagao entre as semanas
01/03/2020 a 07/03/2020 e 05/04/2020 a 11/04/2020 - Total Ligados

De acordo com o estudo, devido ao maior tempo em casa, causa direta das medidas
de isolamento social, as pessoas passaram a dedicar mais tempo ao meio TV aberta.
No Sudeste, por exemplo, a populagdo em geral passou a assistir mais 1 hora e 20
minutos de programagao, como aponta o grafico acima. Neste contexto, em busca
de informagdes confiaveis, segundo a mesma pesquisa, destacou-se o aumento
significativo na busca de programas jornalisticos, chegando a aumentar em até 120%
o consumo do horario nobre nas emissoras.

PayTV: Conteudo especializado para todos os gostos

fol 0 aumento médio da audiéncia da TV paga
O entre a semana de 01 a 08 de margo em
/0 comparagao com 05 a 11 de abril, entre os

assinantes do servigo

+47% +25% +23%
o ke da OO Canais de i >) T
g:mes ; Séries" D:] m‘;‘;’.ﬂam " Y Eﬂ&elyleq

Fonte: Kantar IBOPE Media - Instar - Dados Individuais - (Rat%)- Dia Inteiro - Regides
Metropolitanas - Ind. C/Pay TV - 01/03/2020 a 07/03/2020 e 05/04/2020 a 11/04/2020
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- Canais PayTV

Além disso, segundo o mesmo estudo, destacou-se também um crescimento
representativo na aquisi¢céo de contetdos através de plataformas de streaming, como
Netflix, que reverberaram em crescimento significativo de até 27% de comentarios
através de redes sociais sobre séries e contetidos langados durante o periodo. Da
mesma forma, como vemos no grafico acima, a tendéncia de aumento de meios
eletrénicos se estende também a TV paga, que em geral aumentou em 20% de
audiéncia no periodo realizado pelo estudo.

Audio: maior buzz nas redes sociais

A DusCo | - €200 ‘#viu 00 OUMEN O exDresiive JErCLAC J€ CONversos op 0 D G0 Medigos 8¢

415101 C QManto 200

+77%

no numero ce tweets sobre conteudo
de Gudio NG coOMPAragdo entre o

g pramerg e SP.’_;JT' CC Quinzeng ce Mmargo

Fonte: Kantar IBOPE Media | Social Media Intelligence 2020

Segundo a mesma pesquisa da Kantar, a internet dispara como o meio de maior
crescimento durante o periodo da pandemia. Redes sociais, como Facebook, WhatsApp
e Instagram, tiveram um crescimento de uso de 40% no periodo, algo natural dentro
do contexto social ja detalhado anteriormente. Alguns desses meios tiveram picos
significativos de interagéo, como aponta acima um pico de 77% no numero de tweets
sobre contelddos de audio, que reflete a busca por conversagéo, mesmo que apenas
no ambiente digital.

Complementando, segundo dados da Comscore*, do grafico a seguir, somos 1227
milhdes de pessoas conectadas no Brasil. Em 2020, o tempo gasto na internet
aumentou em 13%, se comparado com 2019.
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*Fonte: Comscore MMX MP — Key Measures — Total Internet — Dezembro/20 - Brasil
O poder dessa conexdo aparece nos numeros. Na pesquisa Data Stories - Kantar
IBOPE Media* realizada em 2020, 69% das pessoas que acessaram a internet usando
dispositivos moveis concordaram com a frase: “Eu ndo poderia viver sem acesso a
internet em meu smartphone/telefone celular”. Atualmente, mais de 8 em cada 10
pessoas acessam a Internet por meio de dispositivos méveis. Sado numeros bastante
representativos, visto que significam um aumento de 220% nos ultimos 10 anos.

Se o acesso mobile ja € uma extensao das nossas vidas, € preciso entender como as
pessoas exploram as suas possibilidades de uso. Quais as atividades que realizam
enquanto estdo conectadas. Na pesquisa abaixo, observa-se que, entre aqueles que
acessaram a Internet por aparelhos moveis e acessaram sites de Redes Sociais, as
principais atividades realizadas foram:



TOP 5 atividades realizadas em Redes Socias

35 40 a5 50 55

*Fonte: TG.net Base Completa (Ago20-Set20) v.1.0/BR TG 2020 1 (2019 1s + 2019 2s
Entre os usuarios que usaram os dispositivos moveis para se informar, 50% leram
noticias e 86% consideram importante que os sites que visitam inspirem confianga. E
62% verificam se os sites/fontes sao confiaveis, e sé entao compartilham.

Em relagao ao consumo de videos, a pesquisa aponta que assistir videos online ja é
uma atividade realizada por 8 em cada 10 usuarios de Internet através de dispositivos
moveis. Entre quem acessou a Internet por dispositivos moveis, 81% assistiram a
videos online.

Devices usados para jogar

Entre qu

Fonte: Target Group Index — Flash Pandemic - Brasil | + Il (Abr-Mai/2020 - Ago-
Set/2020)

Além das possibilidades de comunicagao, relacionamento e informagéao, os aparelhos
mobile também representam uma opc¢do de entretenimento. Nessa frente, os
aplicativos e jogos para celular e tablet ganharam muito destaque nos ultimos meses.
Dos usuarios que acessaram a internet durante a pandemia, 62% jogaram games
online.
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Ouvinte Fiel: habito te ouvir radio permanece

77% dos entrevistados afirmaram ouvir radio. Entre eles.

7 1 0/ / 0 disseram ouvir

| o ]_[]ﬂ 20 /o AUITO MAIS réadio
Afirmaram ouwir a Q‘[ apos o isolamento
apos as medidas de

isolamento social

Fonte: Kantar IBOPE Media | Adhoc Impactos covid-19 no consumo de radio no Brasil
| 13 RMs | 01 a 05 de abril | amostra: 13.249

Voltando a pesquisa da Kantar Ibope sobre habito de consumo do meio radio durante
a pandemia, segundo o mesmo estudo, se manteve estavel para a grande maioria
dos entrevistados, 71% destes, o que reflete a flexibilidade do meio de se adaptar aos
mais diversos ambientes de consumo.

Destacamos, entretanto, que o estudo nao traz dados sobre o consumo de midia
exterior. Num primeiro momento, de isolamento mais radical, podemos inferir terem
sofrido impacto negativo, possuindo a tendéncia natural de retomarem a patamares
histéricos a medida que as atividades nas ruas se normalizem.

Por fim, o mesmo documento aponta como tendéncia principal a chegada de um
“novo normal” para a sociedade, refletido também nas atitudes do consumidor e no
habito de consumo dos meios. Para esta campanha, cruzaremos os ultimos dados
de comportamento de midia disponiveis no mercado com os dados mais recentes de
audiéncia de cada veiculo selecionado, buscando desta forma chegar o mais préximo
possivel da realidade pés-pandemia.

Fonte: Kantar Ibope Midia TGI 2020 | (2019 1s + 2019 2s) — Praga Rio de Janeiro

O grafico acima demonstra a semelhanga no comportamento de consumo dos
meios em todos os targets propostos para essa campanha. Entretanto, levamos em
consideragao caracteristicas especificas de cada um deles para selegao e distribuicao
proporcional da verba.
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Podemos observar a superioridade do meio Internet em relagao aos demais meios,
que com excelentes indices traz patamares que chegam até a 86% de penetragao, a
depender do publico trabalhado. Este meio vem apresentando crescimento expressivo
em seus nimeros nos Ultimos anos, e se torna um importante aliado para maximizar o
alcance da campanha no publico prioritario, e se comunicar de forma dirigida e criativa
com formadores de opinidao/stakeholders e servidores publicos estaduais.

Com patamares acima dos 82%, a TV Aberta se apresenta com uma penetragao
quase universal, que associada a sua inerente caracteristica de aliar imagem, som
e movimento, faz desta o principal meio de massa a ser trabalhado nessa estratégia.
Logo abaixo da TV aberta, constata-se que a Midia Exterior possui 76% de penetragao
para os publicos em apenas 7 dias, com menos destaque para o meio outdoor, que
sozinho tem penetragdo apenas de 32%. Os diversos tipos de midia deste meio trarao
impacto e visibilidade a nossa campanha nas principais vias da capital.

O radio, somando suas frequéncias AM e FM, cobre acima dos 52% do nosso target
geral e chega a mais de 55% no publico Formadores de Opiniao.

O meio TV Paga possui uma penetragao equilibrada, principalmente junto ao target
de formadores de opinido e stakeholders, chegando a quase 43%, e permite a
segmentagcao em programas voltados a temas especificos.

Acompanhando o grafico, podemos ver os meios: cinema e as midias impressas -
jornal e revista, todas com coberturas medianas abaixo dos 18% do publico desejado,
segundo a pesquisa.

Atividades realizadas enquanto acessa a Internet
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*
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Fonte: Kantar Ibope Midia TGI 2020 | (2019 1s + 2019 2s) — Praca Rio de Janeiro
Ampliando a analise de TV Aberta e Internet, observamos no grafico do TGl acima
a relevancia do consumo paralelo desses dois meios. A utilizagao desses de forma
concomitante em nossa estratégia de midia fard com que mais cidadaos sejam
impactados pela campanha e, mais que isso, busquem mais informagdes sobre o
tema nos canais disponibilizados pela Secretaria de Saude do Rio de Janeiro.

De forma complementar ao estudo TGI, a Kantar Ibope realizou também importante
analise da Pesquisa Brasileira de Midia 2015, trabalho contratado pela Secretaria de
Comunicagao Social da Presidéncia da Republica, realizada entre outubro e novembro
de 2014 pelo Ibope Inteligéncia. Essa foi a Gnica pesquisa dessa dimensao, realizada
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até o momento no Brasil, que estudou dados ndo apenas das capitais, como também
do interior de todo o pais. Sua metodologia foi a de mergulhar em todas as categorias
e tamanhos de municipios, pesquisando os habitos de midia entre a populagao com
16 anos ou mais, ou seja, diferente de outros estudos difundidos no mercado, que
limitam seu escopo aos grandes centros consumidores.

A primeira analise importante dessa pesquisa refere-se a TV aberta, onde o Rio de
Janeiro apresenta dados muito relevantes neste meio.

No grafico abaixo apresentado, no Rio de Janeiro 72% das pessoas declararam que
assistem televisédo todos os dias da semana, um percentual muito representativo e
que segue a tendéncia da média nacional.
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Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2015
Neste segundo gréafico abaixo, percebemos uma clara diminuigdo no percentual de
implantagéo e divulgagdo do
sinal digital em todas as emissoras do estado, o que melhorou consideravelmente o
acesso ao meio, quando vemos que 66% da populagao do estado declarou ver TV

consumo via antena parabolica. Esse efeito se deve a

aberta.
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Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2015

Outro dado de extrema relevancia sobre o meio Televisdo é que mais de 70% da
populagao acima de 25 anos, recorte onde se localiza a maior parte dos doadores e
familiares que autorizam as doagdes de 6rgaos, declarou que assiste ao meio todos os
dias da semana. Este dado em especifico é nacional, entretanto devemos considera-
lo relevante para nossa estratégia, na medida em que o Rio de Janeiro esta entre os
trés estados mais populosos do Brasil. Observar no grafico logo a seguir.
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Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2015

A pesquisa, conforme pode-se observar abaixo, traz um dado significativo sobre o
meio radio, quando aponta que 80% da populagéo fluminense diz ouvir mais radios
FM exclusivamente do que AM, ou até do que ambas as frequéncias disponiveis. Isso
se reflete na escolha feita dos veiculos que compdem este meio no plano apresentado.
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Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2015

No que tange ao meio Jornal, o grafico abaixo aponta que a maioria das pessoas
que declararam ler o meio, em todas as frequéncias possiveis por semana, tem mais
de 25 anos, com renda familiar superior a 5 salarios minimos, nivel superior, mora
em cidades acima de 100 mil habitantes e trabalha em atividades relacionadas ao
comércio e servigos. Isso fortalece a importancia do meio para atingir nosso target
secundario 1, composto por formadores de opiniao e empresarios em geral.
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Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2015
Visando aprofundar a analise da midia OOH, traremos entéo outras fontes de pesquisa
que nos ajudam a entender a evolugao do meio.
A profissionalizagao do setor de OOH e as mudangas comportamentais da populagéo
fizeram com que este meio, segundo dados da pesquisa PMV 2018, apontados no
quadro abaixo, passasse a ser considerado como o 3° meio mais eficiente para atender
aos interesses dos anunciantes.
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Fonte: PMV - Painel de Marketing de Veiculos 2018 B
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Em dados da Nielsen Global de 2015, logo acima, vemos que o meio OOH esta
em terceiro lugar no ranking de tempo médio de consumo geral da populagéo onde
este se faz presente, so ficando atras de TV e Internet Mobile, o que complementa
a anadlise deste meio que possui uma das maiores penetragdes nos trés targets que
propusemos nesta campanha.

Por fim, tendo em vista as andlises feitas para os publicos-alvo desejados, seus
habitos de comunicagao, economicidade e adequacao dos meios aos objetivos da
campanha, recomendamos nessa estratégia uma midia mix formada principalmente
por TV aberta, Internet e radio, e de forma complementar OOH, TV paga e jornal,
além do uso dos recursos proprios de comunicagao do Governo do Estado do Rio de
Janeiro e agao de nao midia.

Tatica de Midia

O plano de distribuicdo de midia foi programado durante 30 dias consecutivos, sendo
idealizado como uma campanha na qual cada pega tem sua importancia e seu
momento, todas sinérgicas e com o intuito de atender ao objetivo de comunicagéo
expresso no briefing.

E importante ressaltar que, para atender ao briefing, todos os custos utilizados
obedecem as tabelas cheias dos veiculos de comunicagao. Abaixo, a analise de uso
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dos variados meios utilizados na campanha.

TV ABERTA

Na capital foi realizado um mix com as principais emissoras, focando na TV Globo
Rio, que possui a maior participagio no share de audiéncia e uma maior abrangéncia
de sinal para as cidades do interior, buscando uma boa rentabilidade nos programas
(CPM) e nas outras emissoras — TV Record, SBT, TV Band e Rede TV, da mesma
maneira. No Interior foram selecionadas as 4 afiliadas da TV Globo, além de Record
TV Interior RJ, TV SBT Interior RJ e TV Band Rio Interior.
Vamos entender agora como se comporta o habito de consumo deste meio em cada
target que estamos propondo. Primeiramente o target prioritario:

06:00 [ 09:00 | 12:00 [ 15:00 | 18.00 | 20:00 | 22:00 | 24.00 | 0200
Elementos / / / / / / / / 1
09:00 | 1200 | 15:00 | 18:00 | 20:00 | 22:00 | 24:00 | 0200 | 06:00
AS ABCDE 18+R4do | 100%| 4%| 79%| 5%] 4%| 239%| 2%[ 1%| 0%| 1%
TVAbenﬂ 100%|  7%| 10%| 20%| 27%| 36%| 45%| 36%| 9%| 2%
intemet 100%] 15%| 28%| 232%| 25%| 235%| 34%| 28%| 10%| 2%
[EmTrans] 100%]| 18%| 14%| 15%] 15%| 13%| 6% 3%| 0%| 1%
DEm Transito
Ointernet
OTV Aberta
oRadio
_’/\
06:00/ 09:'00/ 12;'001 15:'001 18:'w1 20:'001 22:'001 24:'001 04:'00/
035:00 12:00 15:00 18:00 20:00 22:00 24:00 02:00 06:00
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Abaixo o target secundario 1:

06:00 [ 09:00 [ 12:00 | 15:00 | 18:00 | 20:00 | 22:00 | 24:00 | 02:00
Elementos ! / /! / ! / ! !

09:00 | 12:00 | 15:00 | 18:00 | 20:00 | 22:00 | 24:00 | 02:00
|_ASAB 25+ |Radio | 100%| 5%| 9% 6%| 4% 3%| 2%| 2% 1%
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| 15%| 26%] 29%| 31%| 31%| 20%| 24%] 8%
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Por fim, entao, o target secundario 2:
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Elementos ! 1 !/ ! / ! / / ]
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EmTransi| 100%| 16%| 15%| 14%]| 15%| 13%| 6%| 3%| 0%| 1%
DEmTrinsto
Dintemet
oTV Aberta
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Fonte: Kantar Ibope Midia TGI 2020 | (2019 1s + 2019 2s) — Praca Rio de Janeiro

Na selecao de programas foi levantado o perfil consumido pelo target e o diario de
atividades no consumo de TV (ver graficos acima). Percebe-se no target prioritario
um alto consumo dos perfis Noticiario, Entretenimento e Filmes, nesta ordem, e os
horarios de maior penetragdo do meio sdo das 18h00 as 22h00 (noturno e prime
time). No target Formadores de Opinido vemos também um alto consumo e afinidade
com os perfis Noticiario, Entretenimento e Filmes, e uma penetragdo maior de TV no
horario das 20h00 as 22h00 (prime time). No target dos Servidores Publicos aferimos
bons indices de penetracédo e afinidade nos perfis de programagéo de Noticiario,
Entretenimento e Filmes, e um pico de consumo das 20h00 as 22h00 (prime time).
Buscamos entdo fazer um mix privilegiando o target prioritario, porém levando em
consideragao o cruzamento de informacdes de todos. E essencial salientar que, por
se tratar de uma pesquisa na capital, a analise de faixa horaria para o interior traz
o consumo para o noturno mais cedo, das 18h00 as 20h00, e manha das 06h00 as
09h00, em todos os targets, e isso esta refletido na programagao.

Na Capital e no Interior foi contemplado 1 flight com duracgao de 27 dias, onde o VT de
60" inicia a comunicagdo durante 3 dias e deriva para uma versao de 30" da campanha,
por questéo de economicidade do meio e para alongar o tempo de exposigdo. O share
de investimento privilegia a Capital, que possui um custo absoluto muito superior a
tabela do interior nas emissoras, além de o sinal abarcar a maior parte da populagao
do estado (Share de Investimento Interior: 12% - Capital: 88%).

Todos os videos acima descritos também serdo publicados nas redes sociais da
Secretaria de Saude do Governo do Rio de Janeiro.

A partir de informagbes geradas no software Planview, da Kantar Ibope, foram
realizadas as simulagdes de cobertura e frequéncia das programagodes de TV aberta
sugeridas para a capital:

Simulagdo Programacgdo TV

Target Cobertura Frequéncia Impactos
Pdblico Primério 67,50% 4,70 33.590.990
Publico Secundério 1 61,60% 4,20 7.491.350
Publico Secundério 2 68,10% 4,60 23.440.230

Fonte: Planview, Kantar Ibope, Mar/2021 (mercado: Grande Rio de Janeiro).
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PAY TV

Desde que a TV por Assinatura passou a fazer parte da vida do brasileiro, muita coisa
mudou: os canais se multiplicaram, a tecnologia de transmissao evoluiu e a qualidade
da imagem também. Passamos a fazer parte de um mundo globalizado, assistindo
aos mesmos programas que o resto do mundo, descobrindo novos contetidos muitas
vezes em tempo real.

A oferta de contetido premium e a diversidade de géneros, inclusive de contetidos
exclusivos voltados para a salde, fizeram com que o segmento se consolidasse como
um dos principais meios de comunicagao, atingindo um publico cada vez maior.
Segundo dados divulgados pela Kantar Ibope Media (MW- 15 mercados - Timeshift
Live — janeiro/19 até dezembro/19- 06h as 06h — Total individuos com Pay TV ), nos
ltimos 7 anos a audiéncia individual por minuto quadruplicou, chegando a 2.378.104
telespectadores, e a média de horas diarias dedicadas ao meio também aumentou
para 3h18, nimeros que se tornaram ainda maiores agora durante a pandemia.

Para esta campanha, utilizamos os canais de TV paga da Globosat (GNT, Multishow,
Globonews, Viva, Sportv, Sportv 2, Universal e Megapix) que conseguem regionalizar
seu sinal. Trabalharemos apenas o VT de 60" por 5 dias, distribuido de forma equilibrada
entre as principais faixas horarias.

INTERNET

Hoje, a captacéo das informagdes sobre a audiéncia que se deseja atingir foi ampliada
da coleta realizada por empresas tradicionais de pesquisa off-line para uma infinidade
de fontes, plataformas e ferramentas digitais.

No ambiente online, o publico-alvo de uma campanha pode ser identificado, monitorado,
cruzado com outras fontes de informagdes e analisado em tempo real, numa poderosa
big data. Isso acontece porque centenas de rastros digitais (cookies) sa@o deixados
todos os dias na internet. Essas informagdes se traduzem em inteligéncia e podem ser
utilizadas para melhorar o desempenho de uma campanha publicitaria, sem infringir
politicas de privacidade dos usuarios.

Conforme pesquisa TGl Kantar Ibope 2020 |, 85,7% do publico fluminense declarou
que acessou o meio digital nos Ultimos 30 dias. Entdo este, que possui excelente
penetracao e afinidade nos dois principais publicos foco da campanha, sera utilizado
de forma estratégica, na medida em que ampliara o alcance da mensagem por
todo o estado do Rio de Janeiro. Para tanto, selecionamos para a proposta dez dos
principais canais de maior penetragdo nos dois principais publicos trabalhados (ver
tabela abaixo).
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Fonte: Kantar Ibope Midia TGI 2020 | (2019 1s + 2019 2s) — Praga Rio de Janeiro
Com essa finalidade, a estratégia de midia digital foi elaborada em torno de 3 grandes
objetivos: promover o alcance da campanha para o maior numero de pessoas dentro
dos publicos-alvo definidos, maximizar as visualizagdes de videos e incrementar a
geracao de trafego para o site da Secretaria Estadual de Satde do Rio de Janeiro.
As campanhas de Midia Programatica, Youtube e Facebook e Instagram, links
patrocinados e audio streaming serao veiculadas durante 30 dias. Ja no Twitter,
Pinterest, Portais Verticais, Midia Programatica de Video e Waze serao veiculadas
durante 15 dias. As campanhas de display em mobile com foco em aplicativos/jogos,
durante 10 dias. Essadistribuicao foi organizada com o intuito de concentrar as entregas
de alguns formatos especiais e de alto impacto nos primeiros 15 dias da campanha,
otimizando o investimento e gerando engajamento com o tema no ambiente digital.
Dessa maneira, 68,2% da verba sera investida na primeira quinzena da campanha, e
31,8% na segunda.

A distribuicdo do investimento por objetivo de campanha sera feita na seguinte
propor¢ao: campanhas com objetivo de alcance com 47%, visualizagdo de video
com 38% e trafego com 15% . Com as campanhas de alcance, vamos exibir os
anuncios para o maior numero possivel de pessoas dentro do target, promovendo o
conhecimento sobre a campanha e o seu propésito. Nos antincios de visualizagées de
videos, vamos gerar reprodugdes dos ativos da campanha, que sao pegas essenciais
para sensibilizar a audiéncia sobre o tema proposto. Nos antncios de trafego, vamos
direcionar os usuarios para o site da Secretaria de Satide do Estado do Rio de Janeiro
e para a pagina onde estarao hospedados os podcasts, pecas de destaque na
campanha e que promovem uma discussao aprofundada sobre a doagéo de 6rgaos.
Acompra de midia de alcance sera feita via CPM (custo por mil impressoes), e a métrica
sera a impressao. A de midia de trafego via CPC (custo por clique), e a métrica sera
o clique efetivo em links de anincios. A de midia de visualizagéo por CPV (custo por
visualizacéo), e a métrica sera a visualizagao de pelo menos 15 segundos dos videos
no Facebook e no Instagram, e de 30 segundos no Google e na midia programatica.
A segmentacéo geografica atendera a todo o estado do Rio de Janeiro, mas com
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atencéo a capital e regido metropolitana, cidades com mais de 30.000 habitantes e
cidades que possuem OPOs (Organizagdes de Procura de Orgéos) e hospitais gerais
estaduais.

Cientes de que durante a pandemia as pessoas se conectaram ainda mais com 0s
meios digitais, e que essa conexao se deu principalmente por dispositivos méveis, em
especial os telefones celulares e smartphones, consideramos o uso de plataformas
e formatos de anuncios que promovam a conexao com as pessoas onde elas estao
interagindo e consumindo contetdo na Internet.

Em cada meio foram escolhidos os formatos de antincios mais adequados para cada
criativo que compde a estratégia de comunicagéo e objetivo a ser atingido.

Para promover o alcance e o conhecimento da campanha com capilaridade em todo
o estado do Rio de Janeiro, uniremos dados e tecnologia para reconhecer nosso
publico-alvo prioritario dentro do ambiente online e entregar midia display através de
plataformas de compra de midia programatica, gerando alta visibilidade em sites de
diversos géneros na internet, aplicativos e jogos, e a compra de inventario garantido
nos portais de noticias de maior acesso e credibilidade no Rio de Janeiro através do
display deal - portais premium. Vamos trabalhar com o formato de compra tradicional
por CPM, que permite a cobertura em posigdes de destaque nos portais verticais mais
acessados do Rio de Janeiro.

Os formatos escolhidos para serem veiculados via midia programatica séo os banners
formatos IAB para mobile e desktop. Além disso, esta prevista geracdo de trafego
através da entrega de native banner com antncios contextualizados em matérias
relacionadas ao universo da campanha e via smart ads no Google, com criativos
dindmicos gerados com base no comportamento de navegacao dos usuarios. Para
gerar alta visibilidade e cobertura em dispositivos moveis, utilizaremos o formato
banner interstitial, com foco em jogos e aplicativos. Praticamente toda a campanha
vai apontar para o site da Secretaria da Saude do Estado do Rio de Janeiro ou para a
pagina dos podcasts, dependendo do motivo do anuncio.

As campanhas de midia programatica seréo alimentadas por dados de duas maneiras:
os de audiéncia comprados (3rd.Party Data) e os acumulados durante a campanha
(1st. Party Data). A DSP se conectara com as ad exchanges, que concentram milhdes
de impressdes em espacgos de midia disponiveis em praticamente todos os veiculos
digitais do Rio de Janeiro, e os antncios sao exibidos nos sites para o publico certo,
no momento certo € com a mensagem certa. Através de leilées em tempo real, os
anuncios serao direcionados para essa imensa rede de veiculos da maneira mais
otimizada possivel. Os dados gerados serdo armazenados em plataformas que vao
retroalimentar a campanha com segmentagao assertiva.

Os anuncios de texto na rede de busca do Google t€m como objetivo impactar os
usudrios que procuram por informagdes e temas associados a campanha. Esses
anuncios vao gerar trafego qualificado tanto para os podcasts quanto para o site da
Secretaria de Saude do Estado do Rio de Janeiro. As campanhas serao configuradas
para atender ao estado do Rio de Janeiro, com uma estrutura de anuncios e palavras-
chaves alinhadas com a estratégia de comunicagao. Da verba destinada aos links
patrocinados, 70% sera destinada a promogao da pagina dos podcasts e 30% para
trafego para o site.

Além de promover o alcance e a alta exposigao das publicagdes através da compra
de midia por impressées e visualizagoes de video (CPM e CPV), as redes sociais sao
espagos que permitem a promog¢ao do dialogo e o engajamento do publico com o tema
proposto nacampanha. Selecionamos as plataformas sociais de maior acesso no Brasil:
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Facebook, Instagram, Twitter e Pinterest. Serao promovidos cards, videos, carrosséis
e stories sequenciais, com objetivo de alcance, visualizagao de video e divulgagao dos
podcasts, além de dar impulso ao debate, gerando também engajamento e interagbes
organicas. Vamos trabalhar com alguns formatos de destaque da campanha: carrosseis
compostos por imagens e videos com depoimentos de quem esta aguardando na fila
de transplantes; video challenge pensado para o formato reels, que vamos promover
através de stories; e o Video react de dois minutos e suas reducdes de 60" e 15"
Vamos promover também a versao de 60" do video da campanha institucional.

No Facebook e no Instagram, trabalharemos a segmentagéo alinhada com o contetdo,
os interesses e o comportamento de navegagao dos usuarios:

1) Campanha Geral para o estado do Rio de Janeiro com foco no target prioritario,
com 60% da verba;

2) Campanhas focadas na capital e regido metropolitana, para o target prioritario, com
20% da verba;

3) Campanhas focadas nas cidades com mais de 30.000 habitantes e cidades que
possuem OPOs (Organizagdes de Procura de Orgaos) e hospitais gerais estaduais,
para o target prioritario, com 10% da verba;

4) Campanhas segmentadas no target 1, para o estado do Rio de Janeiro, com 5%
da verba;

5) Campanhas segmentadas no target 2, para o estado do Rio de Janeiro, com 5%
da verba.

No Pinterest e no Twitter, as campanhas serdo segmentadas para o estado do Rio
de Janeiro com foco no target prioritario, € vamos patrocinar a redugdo de 60" do
video react nas duas plataformas. No Twitter, também vamos patrocinar os cards da
campanha.

Da verba destinada as campanhas nas redes sociais, 86% sera investida no Facebook
e no Instagram, que sé@o as duas redes sociais mais acessadas pelos usuarios no
Brasil, seguidas pelo Twitter (10% da verba) e pelo Pinterest (4% da verba), rede que
teve um crescimento de acessos de 31% entre 2019 e 2020. (Fonte: Comscore MMoX
MP — Media e Change Media Trend — Total Internet (18+) Jan a Dez/20 — Brasil)

O spot 30" da campanha também sera veiculado de forma digital, através da compra
de midia programatica via CPM em radios online e streamings de musica como Spotify,
Sua Musica e Soundcloud. As campanhas serao segmentadas para o estado do Rio
de Janeiro, com foco no target prioritario. Segundo estudo Kantar IBOPE Media, 98%
dos usuarios de internet consomem algum tipo de contetido via streaming de audio
ou video.

Compra de midia display em formatos de banners de alto impacto desktop e mobile
em alguns dos portais mais acessados no Rio de Janeiro, como Globo.com, UOL e
R7. Amidia sera segmentada nos canais de noticias e entretenimento, com alcance e
capilaridade em todo estado do Rio de Janeiro, atingindo todos os publicos definidos.
A versao de 60" do video da campanha institucional sera amplamente divulgada,
assim como o video react de 2 minutos e suas redugdes de 60" e 15". Para isso,
serdo impulsionados através do Youtube, midia programatica e native banner com o
objetivo de obter visualizagdes. No Youtube, o formato de video bumper de 6" também
compde a estratégia, maximizando o alcance da comunicagé@o. As campanhas serao
segmentadas para o estado do Rio de Janeiro, com foco no target prioritario.

Com intuito de impactar motoristas nas estradas, faremos midia no Waze. Através
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do pin e do banner take over, uma espécie de outdoor digital, levaremos até os
usuarios a comunicagao da campanha de forma bastante direcionada e segmentada
por geolocalizagéo na capital e regido metropolitana, cidades com mais de 30.000
habitantes e cidades que possuem OPOs (Organizagdes de Procura de Orgéos) e
Hospitais Gerais Estaduais.

As plataformas utilizadas para compra de midia contam com filtros, ferramentas e
tecnologias que garantem a entrega do volume de impressdes contratadas em sua
totalidade e a visualizagdo dos antncios por um tempo minimo considerado, em
posicbes adequadas nas paginas de exibigdo. Garantem que as impressoes foram
entregues para usuarios reais, evitando a agao de robds de consumo de impressao e
cliques. E, principalmente, o bloqueio de categorias e sites sensiveis e com contetdos
indesejaveis.

RADIO

Um meio de massa tao importante quanto a TV Aberta, o meio radio, que sera utilizado
também como midia basica nesta campanha, esta presente em praticamente todos os
lugares — casa, carro, trabalho, espera telefénica, academia —, o que o torna um dos
meios mais democraticos. Além disso, possibilita ao ouvinte a execugdo ao mesmo
tempo de outras tarefas, uma vez que ndo € necessaria a sua atengao total.

O fato de estar muito préximo no dia a dia do espectador faz com que o publico se
torne intimo do meio. Por ndo conter recursos visuais, estimula a imaginagéo, o que,
aliado a criatividade da pega, € capaz de gerar um grande recall e envolvimento do
publico-alvo com a campanha. E o mais eficiente meio para atingir as populagées do
interior, onde muitas vezes € o tinico meio eletrénico e a midia impressa possui menor
penetracao.

O namero de 145 emissoras oficiais no estado do Rio de Janeiro confirma este
cenario. (ANATEL 2017). Possui excelente penetragéo, 52,4%, com o target prioritario
da campanha e o seu custo relativamente baixo possibilita altos indices de alcance
e frequiéncia, atingindo também os demais targets. Para os targets secundarios AS
AB 25+ e AS ABC 25+, este aparece com bons indices de penetragao de 55,2% e
53,6%. (Fonte: Kantar Ibope TGI 2020 I). Por isso, segmentar o publico através das
caracteristicas de cada emissora/programacgao se torna essencial na escolha dos
veiculos para essa campanha.

Na Capital foi mensurada a audiéncia no target e foram selecionadas radios lideres,
qualificadas e com importéncia informativa/jornalistica no mercado. No interior foram
selecionadas as radios de maior abrangéncia das principais cidades e que atingem as
cidades circunvizinhas que nao tém radios proprias.

Um Spot de 60" abre os trabalhos nos primeiros 5 dias de campanha, sendo veiculado na
capital e no interior, numa diversidade de radios AM e FM, o que soma uma frequéncia
total diaria bem interessante, principalmente na capital. A intengéo € que a mensagem
chegue a todos os recantos e localidades, incentivando a doacgédo de 6rgaos, a medida
que divulga os canais da Secretaria de Saude do Governo do Estado. Em seguida, no
mesmo flight de 26 dias nao consecutivos, uma versao de 30" do mesmo sustenta a
campanha.

A programacgéo de todos os materiais da estratégia foi realizada tanto em horario
rotativo (indeterminado)/faixa horaria quanto, em alguns casos especificos, no
programa/comunicador de cada emissora.

A partir de informagdes geradas no software Easy Media, da Kantar IBOPE, foram
realizadas as simulagbes de cobertura e frequéncia das programagdes das radios

sugeridas para a capital: //

34 /’;(



Slmulat;ao Programagao Radlo

Publico Primério 42,90% 5,78 27.700.697 |
‘ Publico Secundario 1 48,72% 4,79 6.582.717 |
Publico Secundario 2 43,75% 5,49 17.859.094

Fonte: Easy Media, da Kantar Ibope, Mar/2021 (mercado: Grande Rio de Janeiro).

MIDIA EXTERIOR (OUT OF HOME (OOH))

O principal objetivo da midia exterior é alcangar pessoas durante seu trajeto por ruas,
avenidas e rodovias ou em espagos publicos, como pragas, shoppings, parques e
exposigoes. Podemos definir a midia OOH, entdo, como principal ferramenta capaz
de atingir o consumidor fora de suas casas.

Outra caracteristica importante das midias exteriores € o destaque pelo grande
impacto no espago urbano, e até mesmo em ambientes fechados, em especial quando
posicionadas em locais estratégicos. Caracterizam-se pela ampliagéo da cobertura
geografica — chegam onde outras midias nao alcangam. Para tal trabalharemos com
busdoor, metrd, mobiliario urbano e painéis em locais com grande fluxo de carros,
como o pedagio da ponte Rio-Niteroi e uma grande avenida da Capital.

Busdoor: Selecionamos as principais linhas de 6nibus que circulam na capital para
veicular a campanha em formato tradicional, que possui excelente impacto e ajuda
a popularizar a mensagem tanto para quem esta nas ruas a pé quanto nos carros
no trafego. Serdo 100 6nibus distribuidos estrategicamente durante os 30 dias de
campanha.

Metré: O metrd do Rio de Janeiro possui um enorme fluxo de passageiros e € vital
para o transporte urbano dos cariocas. Embarcaram 1,8 milhdo de pessoas por dia,
em média, em 2020 (Fonte: Metré Rio — dado de entrada de catraca). Por este motivo,
teremos um cross media durante 30 dias da campanha, de uma peca criativa de
alto impacto em 2 big painéis e 4 bancas, divulgando a pagina dos podcasts que
podera ser acessada via QR Code. Estes estarao estrategicamente posicionados nas
estacdes de maior fluxo de pessoas no Rio de Janeiro.

MUB: Este meio, que se mistura com as diversas paisagens da capital fluminense,
cumpre importante papel de disseminar e aproximar o tema abordado com o cidadao,
através da veiculagdo em 125 pontos, durante uma semana, nos mobiliarios urbanos
distribuidos nas principais avenidas e ruas da capital. Este atingira pelo menos
1.265.000 pessoas, através de 6.287.449 impactos. (Fonte: Geofusion 2020)
Megapainel / Painéis Frontlight Sequenciais: Ainclusao de formatos de midia de alto
impacto se faz vital para a disseminagao desta campanha. Na ponte Rio-Niter6i, onde
trabalharemos um megapainel, passa uma média de 150.000 veiculos/dia. (Fonte:
Pedagio Ponte Rio Niter6i — venda de bilhetes). Na Avenida das Américas, onde estara
localizado um sequencial de 3 painéis frontlight, passam 180.000 veiculos/dia (Fonte:
Geofusion — 2020). Trabalharemos os dois espagos selecionados em 30 dias, como
forma de ampliar impactos ao maximo do tema abordado.

JORNAL

Maior tempo (pelo menos 24 horas) de exposi¢ao a mensagem que a midia eletrénica,
possibilitando maior quantidade de informag&es. O meio Jornal possui grande afinidade
junto ao publico formador de opinido, por ser um meio que tradicionalmente agrega
grande credibilidade e tem uma caracteristica local, trazendo noticias da principal
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cidade onde circula, atingindo também outras camadas da populagéo em geral.

No Rio de Janeiro estd comprovado que cerca de 22% da populagédo |é jornal, e
este € um dos mais altos indices de leitura do meio no Brasil, e desses que leem,
a grande maioria pertence as classes AB e C (PBM / Kantar Ibope 2015). Ou seja,
em nossa campanha este meio esta prioritariamente dirigido ao target Formador de
Opiniao, que apresenta uma penetragao de 17,9%, o mais alto entre os publicos que
estamos trabalhando. O publico formado por Servidores Publicos, que sera trabalhado
na campanha através de veiculos disponibilizados pelo Governo, apresenta uma
penetragéo no meio de 16,6% e uma excelente afinidade também com o jornal (Fonte:
Kantar Ibope TGI 2020 1).

Para o meio jornal foram programados antncios de meia pagina nos quatro principais
titulos auditados pelo IVC da capital, O Globo, Extra, Meia Hora e O Dia, além dos
principais jornais das cidades polo de interior. Estaremos veiculando os mesmos,
prioritariamente, na primeira semana da campanha nos melhores dias de circulagéo,
que variam a cada veiculo. Alguns jornais, entretanto, apresentam periodicidade
semanal, quinzenal e mensal.

Acdes de Midia sem Custos de Veiculacao

No caso da campanha do Governo do Estado do Rio de Janeiro ligada a doagéo
de érgaos, entendemos que existem ag¢des de midia sem custos, que tém o papel
fundamental de criar ndo apenas um entendimento da mensagem, mas uma
relagdo profunda entre os diversos publicos, a mensagem e a marca. Estas visam
principalmente ampliar o esforgo de midia apresentado.

Conforme ja esmiugado na estratégia de comunicagdo, definimos duas pegas de
grande impacto criativo, que utilizardo o meio digital como canal de aproximagao. Uma
série com 4 podcasts, que serdo embedados no site da Secretaria de Satde do Estado
do Rio de Janeiro e propagados no servigo de streaming do Spotify, trardo contetdo
dirigido sobre o tema doagédo de 6rgéos, com a presencga de pacientes, médicos e
especialistas, que visarao promover uma discussao mais aprofundada sobre o tema.
O TikTok, rede social do momento, ainda nao esta sendo comercializada com espagos
de midia, sugerimos entretanto que o Governo crie um perfil oficial no mesmo, para
divulgar entre outras coisas o video challenge da campanha, ajudando a estimular
de forma leve a orientagédo de estabelecer o didlogo com os familiares sobre o tema.
Além disso, este mesmo video sera publicado no reels do Instagram da pagina da
Secretaria de Saude do Estado do Rio de Janeiro.

Os podcasts e o video challenge, serdo divulgados durante o periodo da campanha
através de um mix especifico de meios pagos que propusemos, conforme ja citamos
anteriormente.

Aproveitando os recursos proprios do Governo, emprestando maior economicidade
a campanha, utilizaremos os canais proprietarios do mesmo, tanto para falar com o
publico interno quanto com o publico externo. E importante o uso desses recursos,
pois o funcionalismo publico é influenciador e formador de opinido sobre as agbes
do Governo em seus circulos de relacionamento e sera importante multiplicador da
campanha. E preciso engajar o colaborador e mostrar como sua agéo é elemento-
chave no sucesso das agdes realizadas pelo Governo do Estado.

Assim, utilizaremos o site da Secretaria de Saude, as Redes Sociais do Governo, a
intranet e o e-mail interno, disparado pela propria Secretaria sem custo, como forma
de comunicagao da campanha.

Estratégia de Nao Midia

Sugerimos aplicagdo de cartazes na area interna das secretarias estaduais, nos

d

- _F



quadros de aviso e painéis disponiveis, inclusive nas unidades de atendimento de
saude ligadas ao Governo no Interior.

Consideragoes Finais

Seria interessante que o Governo alinhe a estratégia global da campanha junto a
outras frentes de comunicagao importantes, como as Relagdes Publicas e Assessoria
de Imprensa, como sugestdo para potencializar a divulgagao e cobertura das agbes
pelos meios de comunicagédo, gerando midia espontéanea.

A utilizagdo de um mix de meios que privilegia ndo apenas as midias de massa,
mas se atenta para a utilizagao de ferramentas que dialogam com cada publico de
forma direcionada, se alinha diretamente com a proposta do Governo em respeitar
a diversidade do estado, compreendendo sua extenséo e as diferengas que existem
nao apenas entre as regides, mas principalmente entre os cidadaos. E isto € o que
propusemos neste plano.
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PLANILHA DE SIMULAGAO DE MIDIA E NAO MIDIA
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Mapa Divisdo Regides do Rio de Janeiro

Anexos de Midia - 01
(Fonte: Site PRODERJ)

SO A VTV VS VTV UV VU UV U U U UV VU UUW VU VU UWUUWU WO WUUJI YU U



Anexos de Midia - 02
Estudo do Mapa / Selegao dos Mercados
(Fonte: IBGE — Censo Demografico Estimado 2020)

Estudo do Mapa
Rio de Janeiro (17.375.700 habitantes)

Regide Centro-Sul Fluminense (3.826.038 habitantes)
Regido Metropolitana (642.066 habRantes)

Regido Noroeste Fluminense (771.367 habiantes)
Regido Norte Fluminense (1.276.042 habitantes)
Regido Serrana (840.442 habitantes)

Regido d3 Costa Verde (1.310.980 habtantes)

Regiao das Baixadas Litoraneas (1.437.509 habitantes)
Regido do Médio Paraiba (1,159,020 habitantes)

T [T T

Captal -1
Cidades acima de 200.000 habitantes selecionadas - 15

[ ) Cidades entre 100.000 de 200.000 habitantes selecionadas - 15
Outras cidades importantes acima de 30.000 habitantes - 22
Cidades que possuem OPO's - 8
Cidades que possuem Hospitais Gerais Estaduais - 11

Fonte: Ibge - Senso Demografico Estimado 2020
Site; www.proder}.rj.gov.br - Governe do Rio de Janeiro
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Cronogramas e Grades de Programagéao

Anexos de Midia - 03
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RESUMO DE INVESTIMENTO POR MEIOS

Cliente: GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
Campanha: DOACAO DE ORGAOS

BRUTO TOTAL R$2.500.000,00
RS$2.065.807,00
R$2.000.000,00
OOH R$903.580,00 13,66% P
TV R$2.065.807,00 31.23% s 0 R$1.300.000,00
INTERNET R$1.300.000.00 18.65% —
RADIO R$733.257.38 11,08% | Fs1oo0-000.00 o
JORNAL R$1.558.374.24 23.56% LT '
R$53.848,00
TV PAGA R$53.848,00 0,81%
e 4
R$0,00
DOH v INTERNET RADIO JORNAL TVPAGA
TOTAIS R$6.614.866,62 100,00%
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Jornal Capital - Geral

Cliente: GOYERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
Campanha : DOACAO DE ORGACS
Meicc JORNAL CAPITAL
o - - U
PRACA VEICULO CQRCULACAD POSKAD B O p R
N 1 B .
R0 D IANEIROC O 6L0o8D 345082 MDETERANNADG 29,7 2% DAL DOMNGO CtAs0 523000 524335200 RS 128477 213%
QUANTIDADE INSERCOES RS 24335200 413%
230 DE JANEIE0 IXTRA 23333 DETERMINADS 37 2= DlAD OOMNGO D310 25185500 ]S 28333500 AS585183 26,9%
QUANTIDADE INSERCOES RS 283.535.00 265%
R0 DE JANESO ODEA 14523 DETERMINADA 237 2% DA DOMENGO DUSIO 5185300 RS 29052800 21357472 27,3%
QUANTIDADE INSERCOES) RS 290.622.00 27,1%
R10 DE IANSRO NS HORA 28235 NOETESMINADA 25,3 14 DR 02 SEGUNDA DUARIO RS 727.00 RS SO890,00 RS 180231 £7%
QUANTIDADE INSERCOES =550.890,00 L7%
08S. TABELAS APUCADAS VIGENTES EM MARCO 2021



Jornal Interior - Geral
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Meic: JORNAL NTERIOR
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TREURE DOS MUNCPOS 000 NCETIRMNADC 5 32 = ] az L DAARO (CERCA SIS & DOVINGDH 31200 | BT L7250 1747200 FSsEm ise
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= . O DEARG 20 SOR0ESTE 5008 IMDETETMNADC s =7 n AT 1 DA (TERCA A SDCAFDRA) B515120 | ASzosLio ®%1505130 S350 e
O SASIRLAERIE 32000 ADETEINERAO0 5 0 3¢ oA 07 1 SEMANAL (348300) 521220 | =53512800 REI£:39320 FS1E1m0 EE
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QEANTIDADE 2 R$€23eS A2 £E .5
wasE JORRAL ENFOQISE S000 ISDETERMIREOO s us P | oEcaal 1 NERSAL e ] =S ve 0 B S0050 BS1520 ¥
mmﬂs# 3 RSS0S20 3%
A0 OF MamCA 5.000 MOSTEDARIOD z = 17 SECIA3C 1 N #8520 | =5 300 %S 718000 25120230 3
JORNAL ATLANTICO 3000 IOSTEIMINADD s =3 1= 2031433 1 NENSAL s | ®is 72000 BETH RS 238320 1%
QUANTIADE I R$ 1335000 25
ATEEoNA INDETERMANADD 5 =7 P o i DIARIO [TERCA FERA 2 SA3AD0) S 3230 254543500 atessiso sssETEas ey
TS SOaNEL DE CARA 53¢ INDETESMINADO B = z SuaT 1 SEMANAL 3433004 RSr12a 25185558 1rasE s RS 127255 P
C RLININENSE 15.000 ROETERVENADD s =7 2% A 01 1 SEASC [TERAFERA A DOMINGD) BS 33220 =5175200 235633 82 #s3vs2e s
QLANTISADE NST0ES] S RS I13dE3ce S
NOVA GIAg INACTIOAS 3200 INDETERAANSEOO B 27 = | AT 1 DAARI0 [TERCA FERA 2 SA3400¢ 7513530 | 252108000 231106020 fSa21130 4o
GLMNTICADE 1 ®$1106000 235
NOUE TSRO AVO2 D8 55334 sise INDETERVERAD0 z =7 = | A 01 1 A0 [TERCASERNA A SOMINGD) ®S3300 WL T00 231470000 S 235038 izs
QUANTICADE 1 ®312200.00 EE 3
PETRCPOLS DARO OF PETROSOLE 3000 INCETERVENADD s =7 = aa 1 DUARSD [TERCAFERA 2 JOMINGD) 87280 $20309%0 231235000 a23swom0 i
QUANTIOADE 1 R$152000 23%
= = O DIARG D€ TERSSCPOUS 5200 INDETESVIRADG s 237 = A 1 DASR00 TERCAFEAA A SE2O04 7S we30 #a5sEs a0 25138 e 5333758 iss
TERESOROLS JOSNAL sa00 ATETERMINADG s = = DR2s L SEMSANEL [SENTAFSRA #5320 S35 70020 2/ 123000 #5 238000 ioe
QUANTICADE 2 REmsma £5%
I AU IORNAL 5.30¢ AOETEIVGARD0 s s e DAST t sBvasA 13432004 2% 7220 #§s2m000 75523000 2310800 1%
ARC DOWRE I:c SOETIRNRZDO £ 237 = n 1 DUARIC SESUSDA FERA A DOMNGDS =5 235 00 2830.£2200 S3ca000 2WIZ02ST 3%
QUANTIDRDE 2 R$3630000 5%

{oes. TaseLas arucanas veewTEs B MaRgo 201

N



OOH - Painel Pedagio
CSenge:

GOVESNO DO ESTADO DO RIO DE JANERD

Campara DOACAD DE
Weic: OO= - MEGA PANEL PEDAGIO
|
|

Locallzacle Exibidera Tpo de compra Quantidade Tots Valor Unitdcio JusTo TOTR
WO DE MAERD ECCPONTE MTERN | 730 DE 12AE30 nED VIESA SRNEL - COCALZADD WO ACESSO A PONTE SENTIOO B, M O DA PRACA DE PEDAGID SENTOO 210 OF 16130 WoOMIS M MENSSL : 25 57 500500 255750000

i
| \'ltmmmt:{ RS S7.500.00

JOFS. TABELAS APUCADAS VIGENTES B MARCO 2022




OOH - Painel Sequencial
Cherte GOG‘ER\DEBES‘!_’JOO DO R0 DE ANERO

Campants - DOACAD DE ORGADS
Ve O0= - FAREL FRONTUGHT
Loczaatic Srtoen: Cracodade ot Vaior Ueiktino CISTO 3TRAL

0-2€ GRERC AL PORLCDADE B5SS2 A TR L= LI PANEL 7L SEQUENCRL 71 - 8% S48 AMERCAS - FRINCPR. AESS0 20 RECRE0 DO BENOESANTES, AMET0N SEWNA § LA SMESas1A MW NENGRL I i

|

- | =
R0 OF NESC BAL PUROOADE SRS lA TR = Lonae RONT-LUEST SEQUENCIY 37 - Ay 085 BECAS - FRINCIFARL ACESS0 A0 2ETRDI0 DOS BANDERANTES. AFEION SENNA § LINAR SMEIS1A mIoWI4oTw MENSE 3 =S %€ 00003 RS 95200.00

i
R0 OF ANESO RS FUSUCDADE BARRA TA TaCA o ons ‘:‘K\i. FRONT UGST SEQUENOAL 83 - &Y. D48 SNERICAS - FRmCPL ACFIE0 AQ SECRDO DOS SANDESANTES, SF3T0N SEONRA £ LOWea MSSELL Zxuiimw NENSEL :
3 1 wuoRToTaL! RS 36.000.00

cs TASELAS APUCADAS WGENTES M MEAID 2821




OOH - Busdoor - Geral

Cacpandar DOACAD DE ORGAOS
Misioc OCH - BUSDOOR

FOEATO TP0 DE COMPRA i : S0 VOLSNE

0 0F NS0 PLURER suscooR CENTRO; 20MA NORTE ADESVO PERFUARDO 13w X0SIM eSNSEL MES0I-01A30 < 35250000 3512500000 EES
S 125.000,00 aex

BWOOE LESD ma3us 2UD00s 20WA CESTE 2oWA SN ASESWO PERFUAADO 135MX03:0M s MESSI-GIAG sz 35235300 5 147.530,00 so%
: RS 347.5350,00 l Sex

F TASEAS AFUCADAS WGENTES EM MARCO 2001
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OOH - Mobiliario Urbano

GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO

CBente:
Campanha : DOACAO DE ORGAOS
Meio: OOH - MOBILIARIO URBANO
INVESTIMENTO
A £ TD. W ME
PRACA VEICULO ROTEIRO PERIODICIDADE FORMATO TIPO DE CONPRA o MA(S).UE PERIODO U INVESTIMENTO SHARE %
VEICULACAD DE FACES =
TASELA
RSO DE JANEIRO 3C DECAUX DIVERSOS TERCA A SEGUNDA E LISMxI74M UMA SEMANA 85 2.510,00 R$195.750,00
[ £ R$195.750,00 52%
RIO DE JANZIRO CLEAR CHANNEL DIVERSOS TERCA A SEGUNDA PAPEZL 120Mx180M SEMANAL UMA SEManNa MESOI-G3ADS S0 RS 3.815,20 RS$180.810,00 48%
i 50 R$180.810,00 a8%

OBS. TABELAS APLICADAS VIGENTES EM MARCO 2021




OOH - Metro

Clhente: GOVERNO DO ES‘[ADO DO RIO DE JANEIRO
Campanha: DOACAQO DE ORGACS
Wzoo OOH - METRO
INVESTIMENTO
INVESTIMEENTO
PRACA VECULO ESTACAD FORMATO TIPO DE COMPRA PERICDO TABELA
UNITASIO TOTAL {(33UT0)
¥
RIO DE JANERO ELETROMIDIA GENERAL OS0R10 BIG PAINEL ACESSO LONA WO0Mx210M MENSAL MESDI-01A30 854330000 8543 800,00
RIC DE IANEIRO EXETROMIDIY, SIQUERA CAMPOS SIC PAINTL PLATAFORMA LONA 1200Mx 2.10M MENSAL MESO1-01A30 853407000 2S3207000
RiD DE JANES ELETROMIDER CENTRAL DO SRASH BANCA LONA 349Mx134M BL-SEMANS MESOL-O7A 2D R$5.50000 ]SS 50000
RI0 DE IANEIRD ELETROMIDSA SEENS PERA BANCA LONA 343Mx134M BI-SEMANS MESO1-07A 20 1 R$5.50000 RSS 500.00
R3O DE LANEIRO ELETROMITEA CARIOCA BANCA LONA 34SMx1 33 BI-SEMANA MESOL-07A 20 1 RS$5.50000C RSS.500.00
R0 DE IANEIRD ELETROANDSS SOTAFOGO BANCA LONA 343Mx134M BLSEMANA MESO1-07A20 1 RS 3.30000 RS5.500,00
5 RSSS.E70,00

08S. TASELAS APUCADAS VAGENTES EM MARCO 2021




Internet

Cawer
Cemmeea
M

COwEANG S0 ISTRDC 30 PG IE SRESC

DCECED DE DRcAIT

- l D RO AR A SO L M e SRR Ol BRSBTS CRGTR TIR T, STOR e L = e " omn % maeas 1rEa
- a0 ey D PEOCARARD A TR MR PIRTAS FRENEDN M WA LS R e e e TN DO . MO IS R TR TR, S0 TRET G- L - o d e
o 0 TR o = Bt aadl = - e A TIDll™ AL G oo = el Lo
- 300 i | w0061 MIE X DAY D000 DO § eoed e T PTATR IO O IR DTS XX T ST mcT i o n Low o L
. 0 ] A i o0 e e TP | AT ¥ TS D S e PSR ©
. AT SATIROCE W Ao e T2 woe) - AT DS S — I -, »- - L = o maRw GemE e,
- FERTATRD AT OR B aaAne - AT Ol e PR WA ww T Ea - > » xum o _Now e — S
© EETALAD e -esEa E =gl o VEEC & DO A et - < R o oos Cemx s
. LAk LSRN T - -aein DENCTS S e <xl E= R o o = PRI S - » pes 3 o | wIw s xam = TArs
. 35200 SENEt SOGDES Susas. Sulls oAl ] s e - o TRS T SIS T RO - > = | Law > | wiw % Eane T
- | MR AN ¢ CCACHT AN X 6 e RASToC ATRIR T asas wwein DTS T vemal et 3 B R CCTE - s l 1=y a9 | - | « namw L
| - — P laAD Ay o DTHT I Ry e I PDECE IF DeacOwii SAARTas L - = 1 - saw Te=mx L
i - e AT MOCA TR o OO ¢ vt _amC AT X TTOw PR S - > - i o= —waw A= = s
- ey e ] st DENCDS F vOwE s AT IEE B0 PR E - 3 BT o4 = - o L
| - ] s r&TIv R RO € e o VOAD W WD RS SORT GE - = bl oL L3
| - ] <Rl i -y DT Y M e VRET & WA T B SO o n o™ I -l

TR AT | BASOE O

- ST woses el | n End s |
- oo wimes ! v el e ey | e maccae n Bed - e | s |
. ] wowwr . e o e { e e o =~ e e |
- G300 wowsE e ) T { G s | SN | PTG z =~ = e o
|
- 200 A e TS ¢ ae— ™ e | RS WA e O = El =em o 2 N | e | en
€ 15300 Rt i - et TR T | e RCIL e - = 1m o e < x == ] e
- o0 TR A i e 3 DO T o ™ vew | VEEC T Al aacy [ T o = i o =Le o xamas i |
- o0 Ao | T DECOF © e A = = o - - mm o Lt e | em
. e ] waar | - TR e —— - =T - - = w00 o~ 5 = = e ] v
- 00 | ] i R DO T M e WOOD 3T MDA R CT Z - = -— o S Szxx= | =
- TiTeoC | WA | e = e TORCR © w— -5z WEED 1N MENOTAD MacT ACT - n == o i - nmes 5 -
. 1O | TR e | - AT 8 DT i | VRECET MBS T A CT R - n = o -l oAk 3 | i~

O | NS




Se
o
ap'
mm
=3
S8
@
g2
23
c
<a
_ VR P Y Y R Y YT YYD T TT T vy

- MNMASEWAWW W VWUV UVUUY VWV WV VUV VWV DO VUV VUV VUV U U U WV UUG UV GG Y



:{¢]

134 VININD fi MON

VA4 VANIAD 0 MONE

AVIAON0 15 OVt

GOVAVA 10 OVaRIG.

10MYL VO OVESRS
7 ¥ A AVIORO T MLST Hbld
VI'E *ﬂ“ﬁu [oF 3 :
ELCACT G/
i (o251 | ETALE AN 10 1 N
ovL0¢ LIy [} .“m._, _mm
. T il
3 X g B
X AT
143 ]
1681 VEGET
VIOl
WL wﬁ [
v 01500 !
(1% v 1 YN
v " '
{1
(T v A5 1 OV X
3 q
i "W ivl
(YA i6'z0t [66"% Javal
iV TG [0¢" A TYNOI
i ! AN J
VEGE [ 4&9: m“
3 T2y V.
10 _a.ﬂf N
(£ (700 '
1 dm . 00'0 :
! 10 i v I
|0E"aT _ﬂ.ﬂaal
) (23 13 i
i
[ 0" 00 A v
5 00T [
(V'GEE lm
TVE |GI"E%E ]
P10 _ﬂ; LIXNE3
T 1 Jsﬁ«. o0 4 108d
07 2061 M d
(T (1 |
(X710 X |6zt e
i1 X 0 viG [7X) I
1 PG i ]
o (LY
(ZX3 LLVey ﬁ
i 61y [7X3 Y
on'e {0
L - T SR SO .ﬁ_ﬂmm
0
non )| 0] + '8y J
LAY op OfN OPUNID) QNEEID
- e N N N N N W N NN N W - —' v W VB W w W N T NI



EEEEE

53

==

~
-
™y
2
-

BEEEE
-

:

!

-
= =
EEEEE]
EEEES
B
g

X VO ir Vo | (1K
0 0 1y
(24 W' 1A
24 fww 100"
(1A
& . i
_..x% 100 [0 |7
W 7o (720
ﬁ 0 A 1)
70" L7 _ﬁ 1)
[ \ )
1A (182 VED {10 FHIA OBOID) T2
— i
APty
_m 1068 foe 7 AV AOARY WIA G0
) (5681 i 0 MOr QI
e
70 ¥
_u« 0 , V' v
i o <
_“,w LA 14 "
—t e
__wm (A
[T 6 T
3 v
m

EEEREEE

g
o8 -
3

.

QYW ONY hl

EEE

%

REEE
e

FERESE
EE
L

35
2

=3

o
E
=
~

2

=6|
SE

X

EEEEE
EERREREERE
EEERES

EEEEE

EEE
EBER

-
N
—
—
24
k=

YN 1
HORBAONE J0 VI
v H.wm.@@!ﬁh_

o |~
EERECEERRERE

- clol— = —
=
~

SE|

EEEE

T

I v 1A

Ve 1

ﬁ
EEEEEEEEEE

S

£
EEES

~No

S

CEEREREEEEREE

=
=
<

svoL.

LR
< e R = - &
<

Vi

FEEEE

-

W wwolWw v UOU VWO UV OC VDY NNU W NOUUWW WA VUV UV VNN VNN WU N W U N WA I N VWV Y




(13 [ (LK | G 4 [vaar |
() Lﬁ’ o LA ) VG
() 113 i« 12X0) ) & 3
0 19" 61 H“M 100!
I_q&.q _“m 1 il
{ i o Y 11 X (T
Wi .m? [ i’ 10'7 5_ W' 00: ;
v ‘ K v, 4
1 y Gr e
X o ' i i
Ge'0 o 1
[A0) "l T .
1] 100 X
\V Poq ;
700 (1 hf X
It it ¥ i} j
i il X
_.m 0
el b
|27 (ZX) TET)
A [1X) (A e
(Y [0) ! 10" EHOL 8 "
X7 A G
! 70" 0 G 02 NV
Wi 10 %l [N ) ¢ o 100!
{0 ) 06" TGk Rl
o 1o 4«-»: | 1240} 100G HLNUD Vi
X A ' I (X0 () ov!
14X | g HX L2 X . N
[ 2 X 100
DA I 0. V.
7 7X) 165 00 Vi
i 100" |
0l
(23 1 K 1%
i T 8 ; O
TV = p— vt , v iy e 7
0 y 0 120V
Mﬁa 1N O
; ) (13 XY I FETT X oy M
10T 1X4 Yo 1K 161 ' e
W i o : o :
14 & i { \ vy
! [ I : N 1]
' T ¥ [
¥ I " ¥1'0 1
0 K ¥ K 100 M
i 15700 ) !
T 14 o
780 a7 i L
K Y d
(1! "o !
_ Wt e
X ¥ N
o T 00
X Xl X oy
IN13 !
i 4L
— ) {
"0 Ve !
¥ 1
i \ 10 |
0 |
L8 (3 X0 108V
0 LY 20"l 0000 )
Vel 00!
00 0F v
| [V BTy
&' | N3 ! AL

((_l\((C(((((C(C(CCCCC.I\_.LfL..t\..,Ll\r\r\.k.g.L D 1ON SN RN Ty ™



m o0} g sl o ] ET
I¥a0t 1 (TR0 oy creo 1 1¥001 (
Lriag TN co'nt (1K 1o (LML 'l o
go'ol Bm T u o0l : )| Kw— !
LEA 1650 LAKTEN G L4 LW (L}
veon! 04'88) 10 00'G1L 608 ‘g [ ! VZINAIR (AT i 10
e 006101 €00 LRI orazy 000 ¢ Lk NUIKSLS LIKILL] 06000 ¢
2 gy i RIS e oo'ork ' ROTRTRT] AL (% o0'of
100 A0 {4 LN 104 (RAA] 59401
L irany (' Lot "' ! VAANALY o 200
ANZAL i 000 0011 0405 RN ereicat 00'LLL AN 000 UM - 004 Wy I
(AURIN] L0'vy 00'0 LAOARITANA X L4y VAANATS oo'stt 1w i M YNVIVOVAOD
LA | LA 000 00'SILOLNE § (IR0 WO INT oot et & M VANVIOUM,
(N1} L 00’4 K IAN L'y KA i NIRAIN e o' X ML OANOG D1 WY OFEY
e L4 UKIAX vt L4080 00'ree nﬂﬁ
j et LRI A A ! 46600
1o oval 00 00611 626 T frov 'y I [ F“.— ]
LX) 000 LRAIRIAR N1 LU NAIRAINL (LT " 000
1ot AN 00 D01 048 L W0t et ' NCIRAIY (L] (LA LIN] 100
(AT (YA 00 LRI AR S (M1 VATSCACSCTY — A : 000
VAN ..N."H LAIRTAN X (VRN X arereot o0'tet i
LLYAL) JANA ““.““r | [LINANE M,
LA LUNTAS 1 LLNTAN(S n-.;u i’ wh' DOy « L
1n'gon or'ony RN [T W' o0 (A
st Lovey VAL [ Lo'vaL ! J [LTHAL) NN
1006l (LA LLROR [LRA0 Lot AL Y
PTI el () LKTLR 1060 O] i 1oV
LAY N 00 LS AN 14008 10! NAANALY § ARG
'L 0'0 00'41) 0l ' 14" X ARLELE u . 3 LYY W ()
10411 Bﬁ:ﬁ&. 00 00" 1009 ¢ .w.»% et ! 4GLELE O ¥301 LRI | 40 OANLLALANDO WA (i)
| Lo'eeor 410 LARTAN ' KR RN Lcloty "M AN ALY B W ()
oLon! el 00'6ty0/e ; Arwon () 4 I 14008 A Vit AL OLOVMs ML (1
g e 15201 T gL AL pe0) prosel _
. ' KA RWNH_‘ (IR X AL 0011 Lt £0' QAVHIING L0 WA VAYHYHYY
(XN (VAT 0 NALRARA _0%'car wo'aw) v 10! v i (ORI ot 200 (LT
4000 00 X RANIARA 9t £ e 1K YEINAT) LR LA W' AURLLNASAL
T A : LS4 18] AT M ‘ 0! T ; I
71— : LG 4108 s : YT M VT
00'LLY MG —D.E " 0 OTTY E g 70 Uy _B.:_ n‘.g Lo
00'LLL PO LN 460 v WILKTAN [TAAN) . ' XAAKALY AL LTALTAN
DO'CEL WD o'vet ok r' RUKTINA it AT X e ot LML (4094 ar'e AL
x svort Wy ' WO L [TV 000941 X 04 ENOL AL RITACITR | ']
au'sen sre 0 RAARTONS AR RN ' YNNI LML WL 0'0 J
16401 Dowiel ' A 8l [ISAE: (LA y : . ; ,
UL AL BN Wi FKATH ! 1
0 CEL H0'0 LA Ar'oy 0e B seoL (NALS
! (A A 0N 209 VA ’ YOS
U VL F.B_ p RILKITONA R e ' WEIRAIR]
15’608 e 20 SRR (h'oet LX ! YLNLIN
0n'er!! (TALINS : KA1 } s NOIRAL
[Ty TR 2 RLLSLEL Suan VTl 4ELEIL
Ly LONG LY § KRS LT NN X (ORISR

U A I5V)
oz'ace e GO W
00'en N 1)
! wssasl 00l
.. LFELN

wuipewAReR
WALEVH OLVHINOD
(wauy o1pyYH

-

_ 00000000
.((((((((((.(A((r\(,((C(C((((C((((((((((L(L



)

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

Salvador, 13 de maio de 2021,

Lo e —
[ S <

Liani Sena Borges de Almeida

Cargo: Sécia-Administradora

Carteira de Identidade ne: 02404736-80 SSP-BA
CPF ne: 398.713.985-49

76






Mﬂ@
\/Mo

Rl

A S T AT S S S S Y W R R S S S S A A A A A A A AT AT LY S O LT AT A A A AT RO AT A A AP RO R |



PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA
RACIOCINIO BASICO ‘<
Por onde flui a vida '
Vivemos umtempode enormes desafios paraahumanidade. Emtodo o mundo, estamos
enfrentando a primeira pandemia do novo milénio, que escancara a nossa necessidade
de reflexao diante da forma como nos desenvolvemos e evoluimos. A natureza, com
toda sua magnitude, foi muito sutil na escolha do mensageiro, um singelo virus de
RNA, menor particula capaz de se reproduzir que conhecemos, mas que provocou um
estrago em escala global. As perdas de vidas humanas, de propor¢des catastréficas,
nos lembraram do quanto somos frageis enquanto espécie, da nossa transitoriedade
e de quao dificil € sobreviver sem o apoio da ciéncia e da solidariedade entre os
povos. Com efeito, todo o conhecimento cientifico que adquirimos conseguiu elevar a
expectativa de vida dos seres humanos de maneira exponencial durante os dois Ultimos
séculos, com a descoberta de vacinas, medicamentos, intervengées, protocolos e
tratamentos para uma miriade de enfermidades que ceifavam precocemente a vida
de nossos antepassados. Um destes recursos mais arrojados e fascinantes teve sua
primeira grande experiéncia relativamente bem-sucedida na década de 1930, quando
o ucraniano Yuri Voronoy conseguiu transplantar o rim de um paciente falecido aos
60 anos para uma moga de 26. O érgao funcionou por apenas 48 horas, mas estava
dado o primeiro passo na grande caminhada de esperanga que representa a doagéo
de 6rgaos entre humanos. O primeiro transplante efetivamente de sucesso da histéria
foi efetuado em dezembro de 1954, tratou-se de um transplante renal integral entre
gémeos, cujo éxito se traduziu no prolongamento da vida do transplantado em 8
anos. Foram sobretudo importantes para a consolidagdo dessa pratica os estudos
franceses que introduziram o conceito de morte encefalica, seguidos do primeiro artigo
cientifico, de 1968, da Universidade de Harvard que estabelecia com precisdo os
critérios para o seu diagnostico, fazendo aparecer a figura do doador falecido. Outro
marco relevante foi a evolugdo na década de 70 de farmacos imunossupressores para
reduzir a rejeicao dos 6rgédos transplantados no organismo dos pacientes receptores,
que aumentou substancialmente a sobrevida das pessoas operadas. No Brasil, o
primeiro registro remonta a 1964, quando se deu a primeira cirurgia de transplante
renal por aqui. A transplantagcéo de outros 6rgaos soélidos levaria mais 20 anos para
se tornar uma atividade mais significativa, sendo o periodo entre as décadas de 60 e
90 considerado a era romantica ou herodica dessa atividade, uma vez que nao havia
regulamentacao unificada no pais, cabendo aos profissionais de salide e gestores
publicos regionais ou locais a intermediagao entre doadores e receptores compativeis.
Somente apés a publicagdo da Lei n° 9.434, em cujo Decreto n° 2.268/1997 seria
criado o Sistema Nacional de Transplantes, essa realidade mudaria de uma vez por
todas, ficando essa instituicao entao responsavel pela infraestrutura da notificacéao de
casos de morte encefalica (ME), a captacao e a distribuigdo de érgédos e tecidos, com
a formagao da chamada fila tnica. Dai por diante, o Brasil avangaria sobremaneira na
realizacao de transplantes, alcangando a posigédo atual de segundo pais em volume
de transplantados efetivos em nimeros absolutos no mundo, perdendo apenas para
os Estados Unidos. Alguns fatores contribuiram decisivamente para o pais se tornar
referéncia mundial, como a transparéncia do modelo, a notificagdo compulsoria de ME
por parte de médicos e enfermeiros, instituida em lei, e o fato de o Brasil possuir o maior
sistema publico de saide do mundo - atualmente, mais de 90% dos procedimentos
de transplantes em todo o pais séo financiados pelo Sistema Unico de Saude (SUS).
Os pacientes recebem assisténcia integral e gratuita, incluindo exames preparatérios,



cirurgia, acompanhamento e medicamentos pos-transplante, pela rede publica. De
acordo com o mais recente boletim divulgado do Regisiro Brasileiro de Transplantes,
de janeiro a setembro de 2020 foram realizados 5.357 fransplantes de drgacs sélides,
4 807 transplantes de cornea e 2.146 transplantes de medula éssea no pais. Nao
obstante, de acordo com 0 SIG SNT, do Sistema Nacional de Transplantes, mais de
50 mil brasileircs ainda esperavam por uma doagéo saivadora em fevereiro de 2021.

O Efeito Corona

O impacto da pandemia pressionou de forma importante o SUS, que ja vinha debilitade
em funcao da crise econdmica que vemn perdurandc em nosso pais desde 2014,
agravado pelo congelamento de investimentos em Satde aprovado pelo Congresso
em 2019. A covid-18 também provocou uma forte competicao por recursos come leitos
de UTI, médicos e profissionais de salide, além de inibir 2 viabilidade de transplantes
pela propria infeccas em boa parte dos ¢asos. De acordo com ¢ relatério anual da
ABTQ - Associag¢do Brasileira de Transplantes de Orgaos, o reflexo disso tudo foi a
reducdo no numero de doadores da ordem de 12,7%, de 2019 para 2020, revertendo
uma cuiva de crescimento que vinha se consolidando. Nes ditimos ¢inco anas, o
namero de doadores efetives aumentou de 14,2 pmp para 18,1 pmp {por mihao de
populacio), retornando agora para o patamar de 15,8 ppm. A maior redugao ocorreu
na quantidade de transplantes de cornea (52,7%}), seguida pela de pulmao (38,7%)
e pela de rim (24,5%). Esta ultima modalidade chegou a ser suspensa ho inicio da
pandemia pela possibilidade de manter os pacientes vivos em hemodialise, liberando
leitos cruciais para pacientes infectados pelo coronavirus. Resultado: a fila de espera
para receber rins aumentou 6,2% e a mortalidade na fila subiu 27%.

Rio de Sclidariedade

Ocupando a terceira posicdo no ranking nactonal de doadores do Brasil em nimeros
absolutos, de acordo com o Registro Brasiieiro de Transplantes, ¢ Rio de Janeiro
realizou 300 transplantes de rim, 216 de figado, 12 de coragdo, 10 de pancreas e 249
de medula 6ssea, até setembro de 2020, em plena pandemia. O Estado € o sétimo
colocado em doadores por milhdo de pessoas, mas vem investinde fortemenie na
ampliagcdo da estrutura de captagdo, na logistica de distribuicdo agil e na formagac
constante de profissionais para aumentar a eficacia em todas as etapas do processo de
doagdo, a despeito da grave situacac econdmica em que se enconira, Com UM passivo
enorme herdado das gestoes anteriores, hoje em processo de recuperagao fiscal junto
ao Governo Federal para reequilibrar as contas pablicas e superar desafios histéricos
do estado. Em um cenario de fortes perdas na arrecadagao, acirada pela queda do
preco do petréleo nc mercado internacional, com grande impacto no PiB estadual, a
aplicagao dos recursos precisava estabelecer prioridades. Asatde, semduvida, foiuma
escolha necessaria. Mesmo diante desta grave crise, o Governo do Estado, por meio
do PET - Programa Estadual de Transplantes - tem feito um esforgo inedito, investindo
cerca de 25 milhdes de reais para diminuir essas barreiras e acelerar a logistica do
transplante, inclusive pelo ar, através de helicdpteros e avides de carreira, uma vez
gue o tempo € uma questdo de vida ou morte para os érgéos e tecidos transpertados. A
SES-RJ, Secretaria Estadual de Sadde, em parceria com 0s municipios, tambem esta
ampliando e descentralizando as OPOs - Organizagbes Procuradoras de Orgéos. Na
capital, ja foram implantadas as novas OPQO Norte e OPQO PET, e outra sera instalada
na Baixada Fluminense, proporcionando mais capilaridade e agilidade ao sistema.
Pelo interior, chegaram a cidades como ltaperuna e Barra Mansa, além de Niterdi
e Cabo Frio, ainda em fase de implantagao. E ha previsac de mais uma na Regido
Serrana. O PET esta ainda auxiliando no aumento dos hospitais conveniados ao SUS
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para a realizacao de fransplantes no Rio de Janeiro. Paralelamente, o Governo esta
fortalecendo a capacitagac das equipes das CIHDOTT - Comissae Intra-Hospitalar
de Doagao de Orgacs e Tecidos para Transplante -, formadas principalmente por
médicos, enfermeiros, psicologos e assistentes sociais, com uma das metodologias
mais bem conceituadas do mundo, a Transplant Procurement Management (TPM},
desenvolvida na Espanha, mas também por meio de um programa de educagao
permanente envoivendo as universidades e organizagdes publicas e privadas para
difusdo do tema doagdo de 0rgaos e das melhores praticas para o seu éxito. Alem
disso, vem facilitando o acesso da populagdo & informagao quaiificada atraves do
155 e do site do PET, com conteddos educatives que também séo distribuidos em
hospitais & unidades de saude de todo o estado. A vida de muita gente depende disso.
Segundo o relatério do Registro Brasileiro de Transplanies, 3.143 pessoas estavam
na lista de espera por drgacs no Rio de Janeiro em setembro de 2020, evoluindo para
1.380 no final do ano segundo informagdes constantes neste edital. No entanto, o
estado fiuminense vem se destacando positivamente em um dos mais criticos fatores
para concretizar as doagdes, apresentando a segunda menor taxa de recusa familiar
do pais, 27%, rumo ao padrdo internacional, que gira em torno de 20%, quando 2
média nacional ainda é de 37%. Para se ter nogao do que Isso representa, € preciso
ter consciéncia desta ardua jornada gue um orgao percorre para ser doado, desde a
notificagao da morte encefalica de um paciente até ¢ desejado transplante para um
ou mais receptores, lembrando que cada doador pode salvar em media até 10 vidas.
Um Naoc no meio do caminho

Afora as doagdes entre vivos, seja de rins, figado ou, mais comumente, de medula
ossea, 0 maior gargalo para os transplantes consiste em um aspecto filosofico de
origem: lidar com a morte. Mesmo para médicos e profissionais de saude, que
culturalmente ainda enxergam nela, em alguma medida, o fracasso da sua funcao de
salvar vidas, a definiczo do momento da morte encefalica, ainda que bem marcada
por exames protocolares e protegida por leis e convencdes internacionais, &€ motivo
de forte estresse e desgaste emocional. Ha um forte tabu sobre a morie em nossa
cuitura, que nos faz bater na madeira ao falar sobre ela. Muitos profissionais nao
foram sequer preparados para uma etapa essencial, a comunicagdo de mas noticias,
em sua formacgao académica, tendo gue aprender na pratica a amenizar o [uto das
pessoas e acoihé-las de forma humanizada, seja para apiacar suas dores, s¢ja para
reivindicar a doacdo dos 6rgaocs de um ente falecido. Ha todo um arcabougo emaocional
e ético acerca do tema, lastreado em alguns modelos consagrados peia comunidade
cientifica, como o protocolo SPIKES, desenvolvido em 2000 por médicos americanos.
Sua logica percorre a preparagao para o encontro; a percepsao do outro; o convite 2o
didlogo, atransimiss2o clarado quadro, emlinguagem acessivel; a atengao as emocoes,
dizendo sempre a verdade, mas com respostas empaticas; ate a decisao da estratégia
terapéutica, evoluindo para o assunto da doagdo, guando ja houver o diagnéstico
concreto da morie encefalica. Nestas opoitunidades, partindo de pressuposto de que
o médico feve a devida seguranga para determina-la, apés a corrchoragao de outro
medicoe dos exames protocolares, é preciso explicar a familia seuconceito, poisosenso
comum ainda se baseia na ideia equivocada de que enguanto bate o coragéo, ha vida.
Esta nao € a definicdo cientifica. A morte encefalica caracteriza-se pela inexisténcia
de atividade neurologica completa e irreversivel no encéfalo - cérebro, cerebelo e
tronco cerebral -, a despeito da respiragao e circulagao mantidas artificialmente no
restante do corpo por maquinas e medicamentos. Se é dificil para os profissionais de
saude aceitar essa realidade, gue dird para os parentes dos falecidos. Guardadas as
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proporgdes, & de se supor que a familia reaja as mas noticias afravessando a mesma
seguéncia cognitiva das fases do luto: negacao, revolta, barganha e depressao, ate
chegar a aceitacdo. Todas elas ainda podem ser agravadas por crengas religiosas,
falta de conhecimenio, contexto inadeguado da comunicagdo e aié a causa da
marte, muitas vezes repentina ou viclenta. Tanto nas estatisticas nacionais guanto no
caso especifico do Rio de Janeiro, ¢ fraumatismo cranianc encefalico, causado por
acidentes inesperados, aparece em segundo lugar comao motive do ¢bito de potenciais
doadores, afras apenas do acidente vascular cerebrai isquémico ou hemorragico.
Entre os outros mais comuns estao a encefalopatia andxica, neoplasias ou infecgdes
no sistema nervoso central. Seja qual for a razdo, tomar uma decisao tao imporntante
como esta, de doar um 6rgae de um familiar, € de uma responsabilidade enorme,
principalmente quando a prépria pessoa nao deixou pistas sobre seu desejo nessa
situacdo enquanto estava viva. Dai a importancia de se instituir uma politica constante
e consistente de comunicacao que estimule a conversa franca sobre o tema entre as
familias, longe do contexto delicado da perda de alguém que se ama. Toda doagao &,
sim, um gesto de amor, mas & um amor gue transcende 0s lages familiares € de afeto
direto. Trata-se de um amor solidario, altruista e generoso com a prépria humanidade
e com a propria vida. Ama-se sem saber a guem. Do outro [ado esta sempre alguem
desesperado para sobreviver e familias inteiras vivendo a angustia de esperar um
doador compativel, poucas vezes disponivel. Sim, € um verdadeiro milagre haver um
match entre doadores e receptores, e 0 orgao ou tecido efetivamente chegar a ser
transplantado. Estima-se que o nivei de falta de notificagao de ME ainda beire os 60%
ne pais. Até o més de setembro de 2020, dos 670 casos notificados de potenciais
doadores no Rio de Janerro, 286 transplantes nao puderam ser realizados, por conta
principaimente de contraindicagtes médicas, paradas cardiacas, mories encefalicas
nao confirmadas e, infelizmente, recusa familiar. Vencer todas essas barreiras é como
atravessar uma via-crucis, onde a for¢a e a determinacac de agentes das diversas
instancias sao fundamentais para que a vida possa prevalecer e franspor de uma
pessoa para cutra. E mesmo guando todos desempennam corretamente seus papeéis,
ainda resta o dolorosc sim da familia, legalmente exigido, legitimamente dificil, mas
simplesmente vital.

Este, com certeza, &€ o maior desafio da comunicagao do Governo do Rio de
Janeiro, para alcangar o seu objetivo geral nesta campanha, de se torhar o segundo
estado em numero de doadores do Brasil: informar e inspirar seu povo para facilitar
a doacgao de orgaos, atraveés do dialogo sereno sobre o tema entre as familias, pois
uma pessoa sé se torna verdadeiramente doadora quando sua familia assina embaixo
da sua decisao, apesar da sua auséncia recente. Neste sentido, de acordo com o
propésito da SES descrite no edital deste certame, € papel da comunicagao “garantiv
0 acesso a informag¢ao para a populagao fluminense, divulgango servigos disponiveis,
campanhas, investimentos e demais dados de interesse publico, alem de promover
a mobilizagéo social para adogdo de comportamentos, individuais ou coletivos, na
melhoria da qualidade de vida da populagado”. Ora, incentivar a revelacao a familia por
parte dos doadores, portanto, € um dos mais nobres objetivos da comunicacao publica
estadual, pois contribul de maneira efetiva para o aumento potencial da doacao de
orgaocs e consequentemente para salvar vidas. Paralelamente, o fatoc de trazer este
debate a tona, pelos diverscs meios hoje disponiveis, também estimula a doacao
per si, atendendo acs objetivos especificos demandados para esta campanha, como
ficou comprovado na ocasiao da morte encefalica do apresentador Gugu Liberato,
com ampla cobertura da imprensa, que “mexeu ne ponteire” das doagdes por todo o
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pais, inclusive de inter vivos, sensibilizando as pessoas através do exemplo de sua
familia. E através da comunicagdo que se consegue esclarecer duvidas, desfazer
falsas crengas e quebrar fabus que afetam a opinido publica e impedem a tomada
de decisao de doar dos cidadaos e suas familias, engajando-as nesta grande missao
em prol da vida. Em ditima instdncia, todas as agdes estao planejadas para conectar
a populacao com 0 Governo do Estado € suas instifuigdes, por seus diversos canais,
promovendo o envolvimento nesta corrente de esperanga.

ESTRATEGIA DE COMUNICACAQ PUBLICITARIA

Diante do exposto, fica evidente gue o maior problema gue & campanha pode e deve
resclver € justamente provocar a declaragdo espont@nea da intengao de doar dentro
das familias, motivando doadores a se manifestar e lhes fornecendo argumentos
racionais € emocionais para auxiliar na aceitagdo da sua decisado pelos parentes,
estimulando a possivel adesado de outrcs familiares a causa. Se todos forem
sensibilizados pelas mensagens da campanba, se tornara natural a aprovagac € o
engajamento de novos doadores, favorecendo uma opinido compartilhada sobre que
atifude tomar em caso de falecimento de qualguer um. A campanha precisa incentivar
gue se quebre o siléncio e se fale abertamente sobre a morte como uma fase esperada
da vida, diluindo seu mito e chamando & razao ¢ nosso desejo inconsciente da eterna
juventude e imortalidade. Cada ponto de contato das pecas publicitarias tende a se
transformar em uma oporiunidade de conversa sobre o tema, proporcionando a
reflexao e o debate entre parentes, cénjuges e afins, quando os doadores convictos
sairdo do anonimato, o que, consequentemente, resultard na redugio dos casos de
negag¢ao familiar. lsso nos leva a formulacao do partido tematico da nossa campanha:
Para doar, precisa falar. Simples, 16gico, de facil assimilagdo, mas nevralgico para a
obtencac dos resultados esperados pela Secretaria de Satde do Estado. Partindo-se
da premissa de que as demais razgées para a nao efetivagao dos transplantes
dependem de fatores alheios a4 comunicacdo e que muitos deles ja estdo sendo
tratados pelas a¢des de gestdo no ambito do PET-RJ, o foco da campanha passa a
ser interferir neste gatilho fundamental, o registro em vida, mesmo gue informal, da
intencao de cada pessoa em se doar. Este gesto singelo, se devidamente disseminado,
certamente ira diminuir a {ensac da familia em assinar a autorizagdo da doagao no
momento em que ela for necessaria. Quanto mais gente expuser este desejo em vida,
mais familias se sentirdo mais seguras no ato da aceitagao, criando um ciclo virtuoso
de solidariedade e esperanca. Ademais, como este conceito sempre vira acompanhado
do comando direto que estimula os cidadaos a se tornarem doadores, associados aocs
bons exemplos, aos hons motivos e a informagdes qualificadas que dissolvem
percepcdes equivocadas a respeito do assunto, € natural que as barreiras vac sendo
removidas e o sim das familias as doagdes sufja mais espentaneamente. “Para doar,
precisa falar” provoca ainda um estimulo psicolégico individual muito promissor para
a conversao de doadores bem intencionados em doadores efetivos, pois remete a um
raciocinio io6gico de que, caso esta pessoa continue calada, seu desejo em doar podera
nao se realizar, logo, haveria uma perda desnecessaria de outras vidas. Dai a forga
desta mensagem, com um potencial extenso de desdobramentos nos mais diversos
contextos em gue sera explorada nesta campanha. Por fim, a antecipagao desse
"papo em familia" para uma circunstancia leve, em que nao existe um risco iminente
da morte de nenhum dos parentes, reduz o peso do tabu em que o tema esté envolto,
facilitando sua abordagem. Longe da dor, as ideias ficam mais claras, a razéo
predomina sobre a emogdo e a decisdo da doagao passa a ser um momento de
cormunhzo familiar em prol das boas agdes. Uma vez definida 2 mensagem central,
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que deve chegar de forma fransversal, por todos os canais, para todos os publices, ha
que se determinar a perspectiva estratégica sob a gual ela serd apresentada para
cada um dos segmentos. Neste sentido, & importante que sejam concomitantemente
cumpridas as fungdes comunicacionais de sensibilizagao emocional e defesa de
argumentos racicnais guando nos dirigirmos ao publico final, de potenciais doadores,
gue contemplam a guase totalidade da populag@o do Rio de Janeirc. No entanto, &€
pressuposto da nossa estratégia que a maioria dos doadores se encontra na faixa dos
18 aos 64 anos, de acordo com os dados do Registro Brasileiro de Transplantes. Este
sera um principio norteador das agdes de comunicagio, principalmente nos ambientes
digitais, que permitem uma segmentaco mais precisa da midia. Em posicao de
destague na seguéncia de pricridades, € imprescindivel dialogar também com medicos,
psicologos, assistenies sociais e outros profissionais de saude, uma vez gue sua
atuacao, tanto no processo de doagao em si, quanto na formagao da opinido publica,
é decisiva para favorecer a aceitagao das familias. Compdem ainda este grupo de
formadores de opiniae os interlocutores da imprensa, do meio artistico e inteleciual,
os professores, empresarios do setor de saude, liderangas comunitarias e religiosas,
bem como os influenciadores das redes sociais, todes importantes multiplicadores
das nossas mensagens, se devidamente engajados na causa. Nao podemos deixar
de fora um terceiro alvo estratégico, os gestores e servidores publicos, que, uma vez
envolvidos, contribuirdo para a propagag¢ao de informagsoes corretas acerca do tema.
Nosso plano esta pautado nesta diregao, com agdes de midia € nao midia que
estimulam este envolvimento, conectando fodas estas pessoas com a campanha para
provocar uma reagdo em cadeia positiva neste debate sobre a doagao de 6rgaos.
Contudo, para fodos 0s publicos, atraves dos metos audiovisuais de massa, como &
televisao e ¢ radio, a énfase no aspecto emocional foi valorizada, utilizando situagdes
idénticas as reais que queremos incentivar, oferecendo ao pablico bons exemplos &
sugesides interessantes de como tocar neste assunio em suas familias. Nelas tambeém
foi possivel explorar argumentos racionais que incentivam as doagdes de orgaos e
combatem os estigmas enraizadoes gue as inibem. O filme principal para a TV (aberta
e por assinatura) e internet exibe exatamente um caso de uma jovem gue causa um
espanto inicial quando diz que precisa fazer uma grande revelagao, mas que, ao fazé-
lo, mostra o quao simples e natural pode ser esta conversa. Nos spots de radio,
utilizando uma das formas de linguagem mais comuns neste meio, um ouvinte liga
para uma emissora ficticia, interagindo com o locutor, para tambem se revelar doador,
uma vez gue sabe gue sua familia o esta escutando naquele momento, ajudando a
quebrar o gelo de maneira inusitada. A peca também sera veiculada em midia
programatica, ptataformas de sireaming e radios online. Ja na maior parte das pecgas
de midia exterior, na midia digital programatica e pecas para redes socials, as artes
foram planejadas para provocar um forte impacto criativo que instigue a curiosidade
das pessoas quanto 2o gargalo mais relevante do processo de doagao: a quebra do
siléncio, com um elements iconografico comum a todas elas, que representa o
desbloqueio da fala dos personagens da campanha. No meio digital, foi possivel,
inclusive, proporcionar a intera¢do ativa do pablico com as pegas, CoOm 08 recursos
nativos para este fim. No carrossel do Instagram, a interagéo acontece arrastando-se
as telas para ver a sequéncia completa. O publico libera a voz de pessoas reais que
estae na fila de espera da doagido de Orgaos para que contem suas hisiorias e ¢cativemn
oS coragfes de quem assiste acs seus videos. Para arrematar a ideia apresentada,
utilizaremes uma das figuras mais conhecidas do piblico do Rioc de Janewo, o ator
Reynaldo Gianecchini, gue ira convidar os ouvintes a escutar uma serie de podcasts
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onde, no 1° episddio, ele narra 2 importancia da doagédo de érgaos, quando da sua
experiéncia de enfrentamenio a leucemia, além de debater sobre os mais diferentes
problemas que 0s pacientes enfrentam na luta pela scbrevivéncia, desmistificando
falsos mitos, tirando duvidas sobre ¢ processo de doagao, da definicdo da morte
encefalica até a preservacio da aparéncia do corpo do doador, além, claro, de
estimular a comunicacio com a familia, utilizande os comandos centrais da campanha.
Nos outros episédios desta serie de podcasts, que terdo periodicidade semanal, trés
outros personagens abordardo essas questdes a partir dos seus pontos de vista:
pessoa que aguarda um 6rgao na fila de espera, familia que deseja divulgar gque fez
doagao de 6rgao & médico especialista. Para acessar os podeasts, ¢ internauta pode
tanto clicar nos episddios no site da Secretaria de Saude, na midia programatica,
redes sociais ou links pafrocinados, guanto simplesmente apontar o celular para o QR
Code nos big painéis de plataforma, acesso e bancas de meird, estampados com a
foto do ator, criando um crossmedia perfeito enire o mundo digital e off-line gue
certamente ira gerar midia espontanea, ampliando assim ¢ alcance da campanha.
Outra pega visualmente marcante de midia exterior € o sequencial de painéis
frontlight, onde constarao frases curiosas como "Nao se cale para a esperanga’ e
“NZo se cale para a vida", antes do conceito central “Para doar, precisa falar’. Para
melhorar a distribuicdo das mensagens pela capital e aumentar a frequéncia dos
pontos de contato, a campanha também sera veiculada em busdoors, MUBS e painel
de pedagio. Acles relevantes para o compartilhamento em cascata em redes sociais
como Facebook, instagram e Youtube, cumprirao também os objetivos de alcangar o
maior nomero de pessoas dentro dos segmentos-alvo definidos como mais estratégicos,
de potenciais doadores e influenciaderes da opiniac publica, maximizando as
visualizacdes de videos e incrementando a geragao de trafego para o site da Secretaria
Estadual de Salde do Ric de Janeire, onde o visitante podera se cadastrar como
doador e saber mais informacgdes a respeito dos transplantes. Uma das pecas digitais
importantes € o0 video challenge de 30", que sera postado como reels no perfil do
Instagram da propria Secretaria de Sadde. Alem disto sugerimos que seja criado um
perfil desta secretaria no Tik Tok para postagem do mesmo video. Estes Olbimos
espagos ainda ndo sdo passiveis de comercializacdo de midia, mas proporcionam
facil propagacdo organica. Para impulsiona-los, entretanto, previmos adequa-los com
redugdes para 2 videos sequenciais de 15°, nos stories do Instagram. Em ambos,
apostamos no uso do popular recurso da trollagem e a hashtag #chaflenge para obter
a visibilidade organica desejada e estimular gue outras pesseas repifam a mesma
agac do nosso perscnagem. gravem a reagao dos seus familiares, quando ele diz gue
fern um grande segredo a revelar e depois se declara doador, desafiando cada vez
mais gente a imitar este gesto, finalidade exata da nossa campanha. Tambem com
objetivo de gerar buzz nas redes sociais, partindo do principio respaidade em pesquisas
de que 85% dos usudrios de redes sociais privitegiam contetdos auténticos,
produziremos um video react de dois minutos, com redugdes para 60 e 15 segundos,
nos quais captamos as reacdes reais de uma pessoa exposta aos apelos da campanha,
criando um vinculo empatico com a audiéncia, seja na midia programatica ou no
YouTube. Sua redugio para 15" como teaser que leva a pega completa, representa
também uma adaptagdo necessaria e proveitosa aos stortes do Instagram, o gue
potencializa o engajamento e aumenta a visibilidade da agac. Todos estes contetidos
e formatos sdo capazes de alcancar e sensibilizar o publico final, de potenciais
doadores, em fodo o estado, mas também chegam com maior forga, em fungao da
estratégia de midia, nas populagdes da capital, regido metropolitana e nas cidades em
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que atuam com maitor Intensidade as OPOs - Organizacdes Procuradoras de Orgaos
e gue possui Hospitais Gerais do Estade. Essa tatica de midia localizada sera refor¢ada
pele uso de pegas geclocalizadas no Waze. Também sao alvos prioritarios da midia
digital e programatica, em alcance, frequéncia e engajamento, os formadores de
opinido anteriormente referidos. Entretanto, especificamente para se comunicar com
estes segmentos, & fupdamentzl o uso do meio jornal, eom anuncios gue se beneficiam
do mesme partido grafico de aito impacto, mas que carregam um volume mais denso
de informacdes, preparando-cs melhor para argumentar em seus proprios canais
sociais, como Twitter, Facebook e Instagram. No caso dos formadores de opinido,
trabalharemos com segmentacdo ainda mais especifica nas redes sociais. £ para
servidores e gestores publicos, 0 envio de e-mail marketing e banners na intranet do
Estadc serdo os meios mais diretos. Ha de se ressaltar que ¢ site da secretaria € 0
Canal 155 serao destacados em todos 0s canais pertinentes, abrindo espage para o
aprofundamento das informagdes e relacionamento com a SES-RJ. O planc de midia
fal planejado para 30 dias, no entanto, seus efeites tendem a se expandir por muito
mais tempo, em fungao do potencial de viralizagao das pecas e pelo uso de cartazes
de comunicagac indoor, principalmente afixados em hospitais, clinicas e unidades de
saude, além de reparticées publicas & outros locais de grande circulagao de pessoas.
QOutras plataformas proprias do Governo do Estado também hospedarao os conteudos
da campanha de forima mais permanente, como no site do PET-RJ e da SES. Alem de
todos estes investimentos, sugerimos que a assessoria ge comunicagac do Goveino,
das Secretarias e autarquias envolvidas no programa de franspiantes, € a produg¢ao
de conteldo espontinea sobre o tema que a campanha cerfamente estimulara,
potencializara os impactos da comunicagao, ajudando a alcangar seus objetivos. Esta
composicao harmdnica de um conceito que induz ¢ desejo de doar e a agao de revelar
esta intengae entre familiares, com uma bem ¢elaborada estrategia de formatos e
canais, certamente realizarao bem ¢ propésito de tornar ¢ Rio de Janeiro o segundo
estado no nimero de doadores, reduzindo significativamente o percentual de negagao
das familias, promovendo sentimentos de solidariedade e amor ao préximo tao
essenciais a vida, numa era em que a humanidade se depara com desafios cada vez
maiores para sua sobrevivéncia e perpefuagae. SG 0 amor podera nos salvar. E nao
ha nada mais amorose que o ato de doar um Orgae, um tecido, um coragao.

IDEIA CRIATIVA

PECAS CORPORIFICADAS: 01 Vi 60" para TV aberia, TV paga e internet {que
exploram todos os recursos do audiovisual para transmitir emocdo e despertar
a consciéncia sclidaria, levando a agao), 01 Spot 60" para radio {usando a forga
narrativa do audio para favorecer sentimentos positivos com um grande exemplo de
declarac@o de um doador}; 01 video react 2" para Facebook/ Instagram fYouTube
{peca de maior apelo emocional, baseado em fatos reais, com enorme potencial viral
nas redes); 81 sequencial com 03 placas simples de paingis frontlight {de grande
impacto visual para transmitir as mensagens de maneira imediata); 61 motivo de
mobiliaric urbano (também de forte atrativo visual para fransmitir as mensagens
de maneira imediata), 01 Anuncio de 1/2 pagina em jornal {(pe¢a que incrementa a
credibilidade das mensagens, voltada para pessoas que buscam mais informagdes
pelo proprio habito de leitura e que geraimente se comportam como disseminadores
de opiniao,) 61 motivo big paine! de plataforma de metré {usando ¢ carisma da
imagem de Reynaldo Gianecchini para atigar a curicsidade das pessoas para ouvir os
podcasts comn ¢ recurso do QR Code); 01 motivo podcast de até 5' (onde ¢ proprio ator
justamente expbe sua ardua trajetdria e fala da importancia da doagdo, permitindo
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grande empatia dos ouvintes para com a causa); 01 motivo carrossel com video para
FacebookfIinstagram {que entregam gradativamente o raciocinio logico do storyielling
da campanha para persuadir e converter doadores, agregando mais engajamento,
principalmente pelo compartilhamento natural das pecas); 01 video 30" challenge -
Tik Tok e Reels Instagram {agao criativa de alta afinidade ao meio, potencializando a
efetivagcéo de doagdes).

PEGAS NAO CORPORIFICADAS: 01 VT 30" para TV aberta e TV paga (redugac
do VT 60" que objetiva aumentar o alcance e a frequéncia da historia original com
maior economicidade); 01 Spot 30" para radio e internet (redugao do spot 60" na
mesma idgica da redugdc da TV, expande a coberfura ¢ a frequéncia na audiéncia
do meio); 068 motivos banner PROGRAMATICA / GOOGLE / PORTAIS {agregando
diversidade de personas, apelos e derivacdes de abordagens a mengagem central),
06 motivos native banner PROGRAMATICA (permite adaptacéo da mensagem os
variados contextos, fransferindo mais aderéncia e credibilidade a campanha), 06
rmotivos para LINKS PATROCINADOS GOOGLE {recurso fundamental para converter
pessoas ja estimuladas que estao procurando mais informagtes e motivos para se
tornarem doadores); 06 motivos de cards para FACEBOOK / INSTAGRAM / TWITTER
{que levam a variedade de desdobramentos do conceito através de mais personagens
e argumentos); 06 motivos de cards stories para FACEBOOK / INSTAGRAM {com o
mesmo objetivo do ifem anterior, mas com potencial ainda maior de engajamento e
adesdo do piblico a nossa corrente de solidariedade); 01 edicdo 60" de video react
para MIDIA PROGRAMATICA / YOUTUBE / FACEBOCK / INSTAGRAM / TWITTER
! PINTEREST (que traduzem a mesma carga emocional do video original, mas que
permite maior retencdo ¢ otimizacao de recursos para alcangar mais pessoas); 01
edicao 15" de video react para stories no INSTAGRAM / FACEBOOK / YOUTUBE
{ PROGRAMATICA {grande isca criativa para o envolvimento do publico com a
mensagem pelo formato genuinamente interativo); 02 edigdes 15" de video challenge
para stories sequenciais no INSTAGRAM (favorecem o ganho de escala ao desafio da
campanha e as historias reais de doadores e receptores de 6rgao), G2 motivos carrossel
para FACEBOOK / INSTAGRAM (tambem com foco na construcao da persuasao pela
sequéncia ordenada de argumentos); 01 Video Bumper 8" para YOUTUBE (ativo
que provoca a curicsidade de segmentos-alvo atraidos pelo algoritmoe da plataforma
para verem o contelGdo completo); 06 motivos banner interstitial PROGRAMATICA
(pecas que buscam se integrar a leitura de conteudos de interesse do nesso publico,
oportunizando novos pontos alternativos de contato}, 01 pin Waze (aproveitando o
seu recurso natural de geolocalizagdo para apresentar ¢ comando da campanha
nas regides de maior vaior estratégico); 01 banner takeover Waze (foco idéntico a
pega anterior, agregando um pouco mais de informagac no seu apelo);, 03 motivos
de busdoor (literalmente fazendo circular os motivos da campanha por locais onde
a midia exterior geralmente nao alcanga, favorecendo a frequéncia na transmissaoe
das mensagens); 01 mega painel para PEDAGIO (grande chamariz artistico da
atengao do piblico gue circuia na Ponte Rio - Niterdi, onde o tempo de espera facilita
a assimilagao da mensagem), 04 motivos de mobiliario urbanc {garantindo tambeém
maior coberfura geografica da campanha em pontos de grande circulagao); 01 motivo
BANCA DE METRO (usando o carisma da imagem de Reynaido Gianecchini para
aticar a curiosidade das pessoas para ouvir os podcasts com o recurso do QR Code);
01 big paine! de acesso (ocutra pega de forte apelo visual para transmissao telegrafica
do partido tematico principal com a mesma aberdagem do item anterior); 03 motivos de
podcast de até 5’ {aproveitando a tendéncia das pesseas em usar como opoitunidade
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de adquirir informagao e conhecimento o tempo ocioso em salas de espera, filas de
fransporte, servigos ete, frazendo depoimentos de novos personagens, inclusive de
especialistas, para explicar os detalhes do processo de doagao e desconsiruir seus
falsos mitos); 01 motivo de cartaz A3 (levando a idela da doagdo de Orgaoes para dentro
de locais onde o plblico-alvo pode e deve ser sensibilizado, também estimulando o
acesso aos podcasts € aos sites da Secretaria de Salide e do PET); 01 banner intranet
{dando visibilidade a campanha para 0s gestores e servidores publicos, para gue se
apropriem dos conceites, argumentos e abordagens da campanha, criando um senso
de pertencimento gue potencializa as melhores praticas e percepgdes a respeito do
tema}; 01 motivo de e-mail mkt (tambem dirigido aos servidores).
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

[ntrodugao

A estratégia de midia e nao midia tracada para a licitagdo do Governo do Estado
do Rio de Janeiro tem como objetivo central esclarecer, informar e sensibilizar a
populagao fluminense, através de uma campantia de incentivo a doacéo de érgéos e
tecidos, estimulando o debate ampic e 0 engajamento sobre o tema entre as pessoas
dos diversos targets sugeridos. O plano apresentado visa fambém divulgar os canais
e seivicos da Secretaria de Estado de Salde do Rio de Janeiro para atendimento a
populacac, além de ascender ¢ Ric de Janeiro a posicao de segunde maior estado
deador no ranking nacional.

A proposta tern como desafio levar a mensagem aos publicos-alve da campanha,
através de uma estratégia de comunicagao institucional, utilizando midias adequadas
gque buscarao alto impacto em meios pertinentes para cada regido de um estado com
grande dimensao teiriforial e realidade diversa.

A campanha apresenta argumentos frabalhados pelo Governo do Estado do Rio de
Janeiro, que, para além de promover a mobilizagdo social para adogao de novos
comportamentos, cumpre seu papel de garantir a populagao o direito a informacao,
bem como facilitar 0 acesso dos cidadaos acs servigos oferecidos pelo Estado.

Por fim, a proposta busca mobilizar e estabelecer com todos os agentes ligados,
direta ou indiretamente, ac tema uma parceria que acelere o nimero de doadores,
aproveitando a sensibilizagao para a causa durante esfe momento de pandemia.
Para atingir esses objetivos, se faz necessario amplo conhecimento dos habitos de
consumo de midia dos publicos-alvo para embasar tecnicamente a estratégia abaixo.
Definigac dos Mercados

Para consolidagdo dos mercados a serem trabalhados, foi feita uma andlise cuidadosa
de cadaregidodo Estado e suas caracteristicas, realizando depois umduplo cruzamento
com as cidades que possuem hoje hospitais gerais da Rede Estadual e proximidade
das OPOs (Organizagio de Procura de Orgao), que consegquentemente sdo os locais
com maior pessibilidade de doagdes, conforme anexoes 1 e 2 da Estratégia de Midia
e Nao Midia.

Mercado 1: Capital — Rio de Janeiro.

Mercado 2: Maiores Cidades Interior — Cidades acima de 30.000 habitanies (52
cidades - maiores concentragcées popuiacionais).

Mercado 3: Cidades com Rede Estadual Hospitalar e OPOs (Organizagao de Procura
de Orgéo) —As regides em torno das cidades onde se encontram os maiores hospitais
da Rede Estadual de Satde, de onde poderiam migrar doadores de orgacs.

Budget Midia: R$ 6.614.866,62

Periodo da Campanha: 30 dias consecutivos.

Anilise de Pablico-Alve

A comunicagac insfitucional de um Governo precisa dialogar com os diversos
segmentos da populagdo, buscando esireitar as relacdes com 0s mesmos e gerar
um efeito reverberador da mensagem, na medida em que estes estdo intimamente
interligados.

A partir do problema especifico a ser resolvido pela comunicacgao, foi realizado um
estudo dos perfis e habitos de consumo de midia para os publicos-alve almejados,
utlizando as mais conceituadas ferramentas de pesquisa de midia disponiveis no
mercado.

As agdes de comunicacdo devem alcangar toda a sociedade, mas tambem sao
necessarias iniciativas especificas para empresarios, profissionais e integrantes de
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setores organizados ligados a area de saude, gue conjuntamente formam uma rede
de apoio vital para 0 sucesso no processo de doagéo. Estes sado também importantes
agentes muitiplicadores de informagdo, fundamentais para o sucesso dessa campanha.
Compreendemos que para esfa campanha em especifico o pliblico-aivo se divide em
trés grupos, com perfis psicograficos e habitos de consume dos meios distintos:
Target Prioritario: Opiniao Publica

AS ABCDE 18+

Formado pelos individuos em geral, guase 2 totalidade dos moradores da cidade do
Rio de Janeirc e das cidades do interior do estado, este publico € amplo e composto
por todas as classes e faixas etarias que compdem o extrato social. Este € o foco
principal das agbes da administraggo e compdem a opiniac pablica. Possuem habitos
do grande plblico, trazendo diferengas no consumio dos meios a depender do mercado
onde estao inseridos. Dentro deste universo se enceontram tanto os possiveis doadores
{a maicria entre 18 e 64 anos) quanto as familias que sao essenciais no processo de
autorizagao para a doagéo de 6rgaocs.

Target Secundario 1: Formadores de Opiniao / Stakeholders

AS AB 25+

Existe uma diferenga de habitos de consumo deste plblico, & depender do mercado
onde ele se encontra. Nas grandes cidades s&o mais sofisticades, enguante no interior
do estado possuem um comportamento mais simples, com diferente ritme de vida.
Percebe-se isso refletido na penetracdo dos meios/veiculos e no consumo de faixas
horarias especificas. Dentro desse target se destacam os stakeholders dos mais
diversos setores empresariais € agentes ligados ao setor de sadde, como medicos,
enfermeiros, assistentes sociais, psicdlogos, dentre outros, e Formadores de Opiniao
que estao ligados ao poder publico e entidades que t&ém foco na questao de doagao
de érgaocs.

Target Secundario 2: Servidores Publicos

AS ABC 25+

Este publico & formado pelos colaboradores do Estado, e apesar de target secundario
possui grande importancia dentro do processo de construcdo da imagem do Governo.
remos buscar dialogar com esse farget com meios que fazem parte da suva rotina
profissional, através dos espagos disponibilizados pelo estado no seu dia a dia de
trabalho. Por ser um piblico amplo e composto por individuos que ccupam diferentes
niveis hierarquicos, nao necessariamente ligados diretamente & SES (Secretaria de
Salide do Estado do Rio de Janeiro), sdo importantes dentro do atual contexto da
transversalidade inerente a administragao publica.

Estratégia Geral dos Meios

A elaboragdo do plano de midia para essa campanha, com os canais e farmatos
sugeridos, fol pensada para potencializar ac maxime o investimento, partindo da
premissa basica do conceito crossmedia: os diversos meios juntes fortalecem uns
aos outros, complementam a mensagem e, consequentemente, alcangam um mator
namero de pessoas.

Como estratégia geral da proposta, trabalharemos com diferentes veiculos de um
mesmo melo que permitird a superposicao, ganhando em alcance e penetia¢ac. Além
disso, selecionaremos o melhor mix de midias, visando ampliar cobertura e frequéncia
dos impactos da campanha.

Entretanto, antes de entrar propriamente na defesa estratégica da escolha dos meios
paraesta campanha, vale considerar que muitas das pesquisas que serdoapresentadas
tém como base dados coletados pouco antes da pandemia do coronavirus atingir a
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vida das pessoas e, consequentemente, mudar de forma significativa os habitos de
consumo dos meios disponiveis no estado. Traremos entdo um breve olhar sobre
alguns estudos realizados pela Kantar Ibope Media, que apontam esses dados como
tendéncia para um futuro pds-pandemia.

Tempo dedicado a televisao aumentou
em todas as pracas

_+59min
Norte

7h54min e

foi o tempo médio que cada pessoa
passou assistindo televisdo |
l dianamente na tltima semana. Esse Sudeste

+1h23min

Nordeste

tempo é doque na
pnmeira semana de margo h?

Fonte: Kantar IBOPE Media - Instar - Dados Individuais - (ATS) - Dia Inteiro - Regides:
Sudeste: GSP, GRJ, VIT, GBH, CAM; Sul: FLO, CUR, POA; Norte: MAN, BEL;
Centro-Oeste: DFE, GOI; Nordeste: REC, FOR, SAL - comparagao entre as semanas
01/03/2020 a 07/03/2020 e 05/04/2020 a 11/04/2020 - Total Ligados

De acordo com o estudo, devido ao maior tempo em casa, causa direta das medidas
de isolamento social, as pessoas passaram a dedicar mais tempo ao meio TV aberta.
No Sudeste, por exemplo, a populagao em geral passou a assistir mais 1 hora e 20
minutos de programagao, como aponta o grafico acima. Neste contexto, em busca
de informagdes confiaveis, segundo a mesma pesquisa, destacou-se o aumento
significativo na busca de programas jornalisticos, chegando a aumentar em até 120%
o consumo do horario nobre nas emissoras.

PayTV: Contetudo especializado para todos os gostos
foi 0 aumento médio da audiéncia da TV paga

0 enlre a semana de 01 a 08 de margo em
A) comparagao com 05 a 11 de abril, entre os
l assinantes do servico

+47% +25% +23%

{} Canals de O O Canais de /) Canstaria
Filmes & Séries” [:}i] Doctraentérios o Lifestyle*
Factuais®

Fonte: Kantar IBOPE Media - Instar - Dados Individuais - (Rat%)- Dia Inteiro - Regiées
Metropolitanas - Ind. C/Pay TV - 01/03/2020 a 07/03/2020 e 05/04/2020 a 11/04/2020

13



- Canais PayTV
Além disso, segundo o mesmo estudo, destacou-se também um crescimento
representativo na aquisi¢ao de contetidos através de plataformas de streaming, como
Netflix, que reverberaram em crescimento significativo de até 27% de comentarios
através de redes sociais sobre séries e contetdos langados durante o periodo. Da
mesma forma, como vemos no grafico acima, a tendéncia de aumento de meios
eletrénicos se estende também a TV paga, que em geral aumentou em 20% de
audiéncia no periodo realizado pelo estudo.

Audio: maior buzz nas redes sociais

A busco por NEXQO eV 3O SuMEan0 ExDessvD NO Gerago0 de Conversss apds O M0 ¢os medidos de

. YU Q0

jistoncomento sociol

Volume de Tweets

+/7% o s

no numero de tweets sobre conteudo
de cudio NC COMPAracao entre o
l prumeirc e segundc quinzeno de mMargo

Fonte: Kantar IBOPE Media | Social Media Intelligence 2020

Segundo a mesma pesquisa da Kantar, a internet dispara como o meio de maior
crescimento durante o periodo da pandemia. Redes sociais, como Facebook, WhatsApp
e Instagram, tiveram um crescimento de uso de 40% no periodo, algo natural dentro
do contexto social ja detalhado anteriormente. Alguns desses meios tiveram picos
significativos de interacdo, como aponta acima um pico de 77% no nimero de tweets
sobre contetdos de audio, que reflete a busca por conversagao, mesmo que apenas
no ambiente digital.

Complementando, segundo dados da Comscore*, do grafico a seguir, somos 122,7
milhdes de pessoas conectadas no Brasil. Em 2020, o tempo gasto na internet
aumentou em 13%, se comparado com 2019.
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Total Mobile
105.6 MM

Total Desktop
50.6 MM

*Fonte: Comscore MMX MP — Key Measures — Total Internet — Dezembro/20 - Brasil
O poder dessa conexao aparece nos numeros. Na pesquisa Data Stories - Kantar
IBOPE Media* realizada em 2020, 69% das pessoas que acessaram a internet usando
dispositivos moveis concordaram com a frase: “Eu ndo poderia viver sem acesso a
internet em meu smartphone/telefone celular”. Atualmente, mais de 8 em cada 10
pessoas acessam a Internet por meio de dispositivos méveis. Sao nimeros bastante
representativos, visto que significam um aumento de 220% nos ultimos 10 anos.

Se 0 acesso mobile ja € uma extensao das nossas vidas, € preciso entender como as
pessoas exploram as suas possibilidades de uso. Quais as atividades que realizam
enquanto estdo conectadas. Na pesquisa abaixo, observa-se que, entre aqueles que
acessaram a Internet por aparelhos moéveis e acessaram sites de Redes Sociais, as
principais atividades realizadas foram:
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TOP 5 atividades realizadas em Redes Socias

*Fonte: TG.net Base Completa (Ago20-Set20) v.1.0/BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s
Entre os usuarios que usaram os dispositivos moveis para se informar, 50% leram
noticias e 86% consideram importante que os sites que visitam inspirem confiangca. E
62% verificam se os sites/fontes sao confiaveis, e s6 entdao compartilham.

Em relagdo ao consumo de videos, a pesquisa aponta que assistir videos online ja &
uma atividade realizada por 8 em cada 10 usuarios de Internet através de dispositivos
moveis. Entre quem acessou a Internet por dispositivos moéveis, 81% assistiram a
videos online.

Devices usados para jogar

Fonte: Target Group Index — Flash Pandemic - Brasil | + Il (Abr-Mai/2020 - Ago-
Set/2020)

Além das possibilidades de comunicagao, relacionamento e informacgao, os aparelhos
mobile também representam uma opgado de entretenimento. Nessa frente, os
aplicativos e jogos para celular e tablet ganharam muito destaque nos ultimos meses.
Dos usuarios que acessaram a internet durante a pandemia, 62% jogaram games
online.
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Ouvinte Fiel: habito te ouvir radio permanece

77% dos entrevistados afirmaram ouvir radio. Entre eles

y o/ 2 disseram ouvir
Rak. 1l 20%
Alirmaram ouwvir 3 ﬂ apés o isolamento
apoés as medidas de

isolamento social

Fonte: Kantar IBOPE Media | Adhoc Impactos covid-19 no consumo de radio no Brasil
| 13 RMs | 01 a 05 de abril | amostra: 13.249

Voltando a pesquisa da Kantar Ibope sobre habito de consumo do meio radio durante
a pandemia, segundo o mesmo estudo, se manteve estavel para a grande maioria
dos entrevistados, 71% destes, o que reflete a flexibilidade do meio de se adaptar aos
mais diversos ambientes de consumo.

Destacamos, entretanto, que o estudo nao traz dados sobre o consumo de midia
exterior. Num primeiro momento, de isolamento mais radical, podemos inferir terem
sofrido impacto negativo, possuindo a tendéncia natural de retomarem a patamares
histéricos a medida que as atividades nas ruas se normalizem.

Por fim, o mesmo documento aponta como tendéncia principal a chegada de um
“novo normal” para a sociedade, refletido também nas atitudes do consumidor € no
habito de consumo dos meios. Para esta campanha, cruzaremos os Ultimos dados
de comportamento de midia disponiveis no mercado com os dados mais recentes de
audiéncia de cada veiculo selecionado, buscando desta forma chegar o mais préximo
possivel da realidade pés-pandemia.

)
. vt

Fonte: Kantar Ibope Midia TGI 2020 | (2019 1s + 2019 2s) — Praga Rio de Janeiro

O grafico acima demonstra a semelhanga no comportamento de consumo dos
meios em todos os targets propostos para essa campanha. Entretanto, levamos em
consideracgao caracteristicas especificas de cada um deles para selegao e distribuigao
proporcional da verba.
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Podemos observar a superioridade do meio Internet em relacao aos demais meios,
que com excelentes indices traz patamares que chegam até a 86% de penetragao, a
depender do publico trabalhado. Este meio vem apresentando crescimento expressivo
em seus numeros nos Ultimos anos, e se torna um importante aliado para maximizar o
alcance da campanha no publico prioritario, e se comunicar de forma dirigida e criativa
com formadores de opinido/stakeholders e servidores publicos estaduais.

Com patamares acima dos 82%, a TV Aberta se apresenta com uma penetragao
quase universal, que associada a sua inerente caracteristica de aliar imagem, som
e movimento, faz desta o principal meio de massa a ser trabalhado nessa estratégia.
Logo abaixo da TV aberta, constata-se que a Midia Exterior possui 76% de penetragao
para os publicos em apenas 7 dias, com menos destaque para o meio outdoor, que
sozinho tem penetragédo apenas de 32%. Os diversos tipos de midia deste meio traréao
impacto e visibilidade a nossa campanha nas principais vias da capital.

O radio, somando suas frequéncias AM e FM, cobre acima dos 52% do nosso target
geral e chega a mais de 55% no publico Formadores de Opiniao.

O meio TV Paga possui uma penetragao equilibrada, principalmente junto ao target
de formadores de opinido e stakeholders, chegando a quase 43%, e permite a
segmentagao em programas voltados a temas especificos.

Acompanhando o grafico, podemos ver os meios: cinema e as midias impressas -
jornal e revista, todas com coberturas medianas abaixo dos 18% do publico desejado,
segundo a pesquisa.

Atividades realizadas enquanto acessa a Internet

Nenhuma T
v . 154 N S —— f Avral mensates rerd dide

®»1a1p0t 18 Q £ ¢ 129 31

Fonte: Kantar Ibope Midia TGl 2020 | (2019 1s + 2019 2s) — Praga Rio de Janeiro
Ampliando a analise de TV Aberta e Internet, observamos no grafico do TGl acima
a relevancia do consumo paralelo desses dois meios. A utilizagdo desses de forma
concomitante em nossa estratégia de midia fara com que mais cidadaos sejam
impactados pela campanha e, mais que isso, busquem mais informagdes sobre o
tema nos canais disponibilizados pela Secretaria de Satde do Rio de Janeiro.

De forma complementar ao estudo TGI, a Kantar Ibope realizou também importante
analise da Pesquisa Brasileira de Midia 2015, trabalho contratado pela Secretaria de
Comunicagao Social da Presidéncia da Republica, realizada entre outubro e novembro
de 2014 pelo Ibope Inteligéncia. Essa foi a Gnica pesquisa dessa dimensao, realizada
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até o momento no Brasil, que estudou dados nao apenas das capitais, como tambem
do interior de todo o pais. Sua metodologia foi a de mergulhar em todas as categerias
e tamanhos de municipios, pesquisando os habitos de midia entre a populagdo com
16 anos ou mais, ou seja, diferente de outros estudos difundidos no mercado, que
imitam seu escopo aos grandes centros consumidores.

A primeira anédlise importante dessa pesquisa refere-se a TV aberta, onde o Rio de
Janeiro apresenta dados muito relevantes neste meio.

No grafico abaixo apresentado, no Rio de Janeiro 72% das pessoas declararam gue
assistemn televisao todos os dias da semana, um percentual muite representativo e
gue segue a tendéncia da média nacional.
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Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2015

Neste segundo grafico abaixo, percebemos uma clara diminuigao no percentual de
consumo via antena parabdlica. Esse efeito se deve a implantagéao e divulgagéo do
sinal digital em todas as emissoras do estado, o que melhorou consideravelmente o
acesso ao meio, quando vemos que 66% da populagao do estado declarou ver TV

aberta.
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Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2015

Outro dado de extrema relevancia sobre o meio Televisdo € que mais de 70% da
populagao acima de 25 anos, recorte onde se localiza a maior parte dos doadores e
familiares que autorizam as doagdes de érgaos, declarou que assiste ao meio todos os
dias da semana. Este dado em especifico & nacional, entretanto devemos considera-
lo relevante para nossa estratégia, na medida em que o Rio de Janeiro esta entre os
trés estados mais populosos do Brasil. Observar no grafico logo a seguir.
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Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2015

A pesquisa, conforme pode-se observar abaixo, traz um dado significativo sobre o
meio radio, quando aponta que 80% da populagéo fluminense diz ouvir mais radios
FM exclusivamente do que AM, ou até do que ambas as frequéncias disponiveis. Isso
se reflete na escolha feita dos veiculos que compdem este meio no plano apresentado.
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Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2015

No que tange ao meio Jornal, o grafico abaixo aponta que a maioria das pessoas
que declararam ler o meio, em todas as frequéncias possiveis por semana, tem mais
de 25 anos, com renda familiar superior a 5 salarios minimos, nivel superior, mora
em cidades acima de 100 mil habitantes e trabalha em atividades relacionadas ao
comércio e servigos. Isso fortalece a importancia do meio para atingir nosso target
secundario 1, composto por formadores de opinido e empresarios em geral.
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Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2015

Visando aprofundar a analise da midia OOH, traremos entéo outras fontes de pesquisa

que nos ajudam a entender a evolugao do meio.

A profissionalizagao do setor de OOH e as mudangas comportamentais da populagéo
fizeram com que este meio, segundo dados da pesquisa PMV 2018, apontados no
quadro abaixo, passasse a ser considerado como o 3° meio mais eficiente para atender

aos interesses dos anunciantes.
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Fonte: PMV - Painel de Marketing de Veiculos 2018
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Em dados da Nielsen Global de 2015, logo acima, vemos que o meio OOH esta
em terceiro lugar no ranking de tempo médio de consumo geral da populagéo onde
este se faz presente, sé ficando atras de TV e Internet Mobile, o que complementa
a analise deste meio que possui uma das maiores penetragcdes nos trés targets que
propusemos nesta campanha.

Por fim, tendo em vista as analises feitas para os publicos-alvo desejados, seus
habitos de comunicagdo, economicidade e adequagao dos meios aos objetivos da
campanha, recomendamos nessa estratégia uma midia mix formada principalmente
por TV aberta, Internet e radio, e de forma complementar OOH, TV paga e jornal,
além do uso dos recursos préprios de comunicagao do Governo do Estado do Rio de
Janeiro e agao de nao midia.

Tatica de Midia

O plano de distribuicdo de midia foi programado durante 30 dias consecutivos, sendo
idealizado como uma campanha na qual cada peg¢a tem sua importancia e seu
momento, todas sinérgicas e com o intuito de atender ao objetivo de comunicagéo
expresso no briefing.

E importante ressaltar que, para atender ao briefing, todos os custos utilizados
obedecem as tabelas cheias dos veiculos de comunicagédo. Abaixo, a andlise de uso
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dos variados meios utilizados na campanha.

TV ABERTA

Na capital foi realizado um mix com as principais emissoras, focando na TV Globo
Rio, que possui a maior participag@o no share de audiéncia e uma maior abrangéncia
de sinal para as cidades do interior, buscando uma boa rentabilidade nos programas
(CPM) e nas outras emissoras — TV Record, SBT, TV Band e Rede TV, da mesma
maneira. No Interior foram selecionadas as 4 afiliadas da TV Globo, alem de Record
TV Interior RJ, TV SBT Interior RJ e TV Band Rio Interior.
Vamos entender agora como se comporta o habito de consumo deste meio em cada
target que estamos propondo. Primeiramente o target prioritario:

06:00 [09:00] 12:00 [ 15:00 [ 18.00 [ 20:00 [ 22:00 [ 2400 | 0200
Elementos ! / ! | ! / ! / /
09:00 | 1200 | 15:00 | 18:00 | 20:00 | 22:00 | 24:00 | 0200 | 06:00
AS ABCDE 18+Radio | 100%/| 4%| 7%| 5%| 4%| 3% 2%| 1%| 0%| 1%
TV Abeal 100%|  79%| 10%| 20%| 27%| 35%| 45% 36%T 9%| 2%
intemet | 100%| 15%| 28%| 32% 35%| 25%| 34%| 28%| 10%| 2%
EmTransi| 100%| 16%| 14%| 1 13%]  @%] 3% 0% 1%
QEm Transito
Ointernet
OTV Aberta
CRadio
/\
06:00/ 09:'001 12:'00I 15:r00/ 18:'«)/ 20;'001 22:60/ 24:}.)0I 04:'001
09:00 12:00 15:00 18:00 20:00 22:00 24:00 02:00 06:00
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Abaixo o target secundario 1:

06:00 | 09:00 | 12:00 | 15:00 | 18:00 | 20:00 | 22:00
Elementos ! / ! / / / /
09:00 | 12:00 | 15:00 | 18:00 | 20:00 | 22:00 | 24:00

24:00 | 02:00

02:00 | 06:00

L_ASAB 25+ |Radio | 100%| S%| 9%| 6%| 4%| 3%| 2%| 2%| 1%| 1%
TV Abertal 100%| 8%| 11%] 22%| 30%| 39%| 50%]| 38%| 9%| 2%
Intern 1 15%| 28%| 29%| 31%| 31%| 29%| 24%| 8%| 2%
EmTrans] 100%| 15%]| 15%| 14%| 14%)| 13%| 6% 2%| 0%[ 1%
OEm Transito
ointemet
aTV Aberta
0Radio

06:00/ 09:00/ 12:00/ 15:00/ 18:00/ 20:00/ 2200/ 2400/ 0400/
08:00 1200 1500 18:00 20:00 2200 24:00 02:00 06:00
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Por fim, entéo, o target secundario 2:

06:00 [ 09:00 | 12:00 | 15:00 | 18:00 | 20:00 | 22:00 | 24:00 | 02:00
Elementos ! ! ! / I ! / / /
09:00 | 12:00 | 15:00 | 18:00 | 20:00 | 22:00 | 2400 | 02:00 [ 06.00
| AS ABC 25+ |Radio | 100%| 4%| 8%| S%| 4%| 3%| 2%| 1%| 0% 1%
TV Abertal 100%| 7%| 11%] 20%)| 27%)| 36%)| 48%| 36%
inlemet | 100%| 15%]| 28%| 32%| 34%| 34% 27%| 9%| 2%

Em Trans| 100%| 16%| 15%| 14%]| 15%| 13% 3% 1%

£
#

=)
R

DEm Trinstto
Dintemet
OTV Aberta
ORadio

T v v T v ——————— \
06:00/ 0900/ 1200/ 15:00/ 18:00/ 20:00/ 22:00/ 2400/ 0400/
03:00 12:00 1500 18:00 20:00 22:00 24:00 02:00 06:00
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Fonte: Kantar Ibope Midia TGI 2020 | (2019 1s + 2019 2s) — Praga Rio de Janeiro

Na selecao de programas foi levantado o perfil consumido pelo target e o diario de
atividades no consumo de TV (ver graficos acima). Percebe-se no target prioritario
um alto consumo dos perfis Noticiario, Entretenimento e Filmes, nesta ordem, e os
horarios de maior penetracdo do meio sdo das 18h00 as 22h00 (noturno e prime
time). No target Formadores de Opinido vemos também um alto consumo e afinidade
com os perfis Noticiario, Entretenimento e Filmes, e uma penetragéo maior de TV no
horario das 20h00 as 22h00 (prime time). No target dos Servidores Publicos aferimos
bons indices de penetracédo e afinidade nos perfis de programagéo de Noticiario,
Entretenimento e Filmes, e um pico de consumo das 20h00 as 22h00 (prime time).
Buscamos entdo fazer um mix privilegiando o target prioritario, porém levando em
consideragao o cruzamento de informacgdes de todos. E essencial salientar que, por
se tratar de uma pesquisa na capital, a andlise de faixa horaria para o interior traz
0 consumo para o noturno mais cedo, das 18h00 as 20h00, e manha das 06h00 as
09h00, em todos os targets, e isso esta refletido na programagao.

Na Capital e no Interior foi contemplado 1 flight com duragéo de 27 dias, onde o VT de
60" inicia a comunicagéo durante 3 dias e deriva para uma versao de 30" da campanha,
por questao de economicidade do meio e para alongar o tempo de exposi¢éo. O share
de investimento privilegia a Capital, que possui um custo absoluto muito superior a
tabela do interior nas emissoras, além de o sinal abarcar a maior parte da populagéo
do estado (Share de Investimento Interior: 12% - Capital: 88%).

Todos os videos acima descritos também serdo publicados nas redes sociais da
Secretaria de Salude do Governo do Rio de Janeiro.

A partir de informagdes geradas no software Planview, da Kantar Ibope, foram
realizadas as simulagdes de cobertura e frequéncia das programacdes de TV aberta
sugeridas para a capital:

~ Simulagdo Programacdo TV
get Cobertura Frequéncia Impactos
Publico Primario 67,50% 4,70 33.590.990
Pdblico Secundéno 1 61,60% 4,20 7.491.350
Publico Secundario 2 68,10% 4,60 23.440.230

Fonte: Planview, Kantar Ibope, Mar/2021 (mercado: Grande Rio de Janeiro).
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PAY TV

Desde que a TV por Assinatura passou a fazer parte da vida do brasileiro, muita coisa
mudou: 0s canais se multiplicaram, a tecnologia de transmissao evoluiu e a qualidade
da imagem também. Passamos a fazer parte de um mundo globalizado, assistindo
acs mesmos programas que o resto do munde, descobrindo novos conteudos muitas
vezes em tempo real.

A oferta de conteido premium e a diversidade de géneros, inclusive de contetidos
exclusivos voltados para a satide, fizeram com que ¢ segmento se consclidasse como
um dos principais meios de comunicagao, atingindo um publico cada vez maior.
Segundo dados divulgados pela Kantar tbope Media {(MW- 15 mercados - Timeshift
Live — janeiro/19 até dezembro/18- 06h as 06h — Total individuos com Pay TV ), nos
Glitimos 7 anos a audiéncia individual por minuto quadruplicou, chegando a 2.378.104
telespectadores, e a média de horas didrias dedicadas ac meio também aumentou
para 3h18, nimeros que se tornaram ainda maiores agora durante a pandemia.

Para esta campanha, utilizamos gs canais de TV paga da Globosat {(GNT, Muiltishow,
Globonews, Viva, Sportv, Sporty 2, Universal e Megapix) que conseguem regionalizar
seu sinal. Trabalharemos apenas o VT de 80" por 5 dias, distribuido de forma equilibrada
entre as principais faixas horarias.

INTERNET

Hoje, a captacao das informagdes sobre a audiéncia que se deseja atingir foi ampliada
da coleta realizada por empresas tradicionais de pesquisa off-line para uma infinidade
de fontes, plataformas e ferramentas digitais.

No ambiente online, ¢ plblico-alvo de uma campanha pode seridentificado, monitorado,
cruzado com outras fontes de informagdes e analisado em tempo real, numa podercsa
big data. Isso acontece porque centenas de rastros digitais (cookies) sao deixados
todos os dias na internet. Essas informagges se traduzem em inteligéncia & podem ser
utilizadas para melhorar o desempenho de uma campanha publicitaria, sem infringir
politicas de privacidade dos usuarios.

Conforme pesquisa TG! Kantar Ibope 2020 |, 85,7% do publice fluminense declarou
que acessou o meio digital nos ultimos 30 dias. Entao este, que possui excelente
penetragao e afinidade nos dois principais publicos foco da campanha, sera ufilizado
de forma estratégica, na medida em que ampliard o alcance da mensagem por
todo o estado do Rio de Janeiro. Para tanto, selecionamos para a propoesta dez dos
principais canais de maior penefragado nos dois principais publicos trabalhados (ver
tabela abaixo).
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Com essa finalidade, a estratégia de midia digital foi elaborada em torno de 3 grandes
objetivos: promover o alcance da campanha para o maior nimero de pessoas dentro
dos publicos-alvo definidos, maximizar as visualizagées de videos e incrementar a
geracao de trafego para o site da Secretaria Estadual de Saude do Rio de Janeiro.
As campanhas de Midia Programatica, Youtube e Facebook e Instagram, links
patrocinados e audio streaming serdo veiculadas durante 30 dias. Ja no Twitter,
Pinterest, Portais Verticais, Midia Programatica de Video e Waze serdo veiculadas
durante 15 dias. As campanhas de display em mobile com foco em aplicativos/jogos,
durante 10 dias. Essa distribuigao foi organizada com o intuito de concentrar as entregas
de alguns formatos especiais e de alto impacto nos primeiros 15 dias da campanha,
otimizando o investimento e gerando engajamento com o tema no ambiente digital.
Dessa maneira, 68,2% da verba sera investida na primeira quinzena da campanha, e
31,8% na segunda.

A distribuicao do investimento por objetivo de campanha sera feita na seguinte
propor¢do: campanhas com objetivo de alcance com 47%, visualizagéo de video
com 38% e trafego com 15% . Com as campanhas de alcance, vamos exibir os
antincios para o maior nimero possivel de pessoas dentro do target, promovendo o
conhecimento sobre a campanha e o seu propoésito. Nos anincios de visualizagdes de
videos, vamos gerar reprodugées dos ativos da campanha, que sdo pegas essenciais
para sensibilizar a audiéncia sobre o tema proposto. Nos antncios de trafego, vamos
direcionar os usuarios para o site da Secretaria de Saude do Estado do Rio de Janeiro
e para a pagina onde estardo hospedados os podcasts, pecas de destaque na
campanha e que promovem uma discuss&o aprofundada sobre a doagéo de 6rgéos.
Acompra de midia de alcance sera feita via CPM (custo por mil impressdes), e a métrica
sera a impressao. A de midia de trafego via CPC (custo por clique), e a métrica sera
o clique efetivo em links de anuncios. A de midia de visualizagao por CPV (custo por
visualizagdo), e a métrica sera a visualizagao de pelo menos 15 segundos dos videos
no Facebook e no Instagram, e de 30 segundos no Google e na midia programatica.
A segmentagdo geografica atendera a todo o estado do Rio de Janeiro, mas com
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atenc¢do a capital e regido metropolitana, cidades com mais de 30.000 habitantes e
cidades que possuem OPOs {Crganizagdes de Procura de Orgaos) e hospitais gerais
estaduais.

Cientes de que durante a pandemia as pessoas se conectaram ainda mais com 0s
meios digitais, e que essa conexao se deu principalmente por dispositivos moveis, em
especial os telefones celulares € smariphones, consideramos ¢ uso de plataformas
e formatos de antncios que promovam a conexac com as pessoas onde elas estao
interagindo € consumindo contetdo na Internet.

Em cada meio foram escolhidos os formatos de anincios mais adeguados para cada
criativo que compde a estratégia de comunicagao e objetivo a ser atingido.

Para promover ¢ alcance e o conhecimento da campanha com capilaridade em todo
o estado do Rio de Janeiro, uniremos dados e fecnologia para reconhecer nosso
publico-alvo prioritario dentro do ambiente online e entregar midia display através de
plataformas de comipra de midia programatica, gerando alta visibilidade em sites de
diversos géneros na internet, aplicativos e jogos, € a compra de inventario garantido
nos portais de noticias de maior acesso e credibilidade no Rio de Janeiro atraves do
display deal - portais premium. Vamos trabalhar com o formate de compra tradicional
por CPM, gue permite a cobertura em posicdes de destague nos portais verticais mais
acessados do Rio de Janeiro.

Os formatos escolhidos para serem veiculados via midia programatica sao 0s banners
formatos IAB para mobile e desktop. Além disso, esta prevista geracao de trafego
através da entrega de native banner com anuncios contextualizados em matérias
relacionadas ao universo da campanha e via smart ads no Google, com criativos
dindmicos gerados com base no comportamento de navegac¢ao dos usuarios. Para
gerar alta visibilidade e cobertura em dispositivos méveis, utilizaremeos ¢ formato
banner interstitial, com foce em jogos e aplicativos. Praticamente toda a campanha
vai apontar para o site da Secretaria da Satde do Estado do Rio de Janeiro ou para a
pagina dos podcasts, dependendo do motiva do anuncio,

As campanhas de midia programatica serao alimentadas por dados de duas maneiras:
os de audiéncia comprados (3rd.Party Data) e os acumulados durante a campanha
{1st. Party Data). A DSP se conectara com as ad exchanges, que concentram milhdes
de impressdes em espacos de midia disponiveis em praticamente fodos os veiculos
digitais do Rio de Janeiro, &€ os andncios s2o exibidos nos sites para ¢ publico certo,
no momento certo e com a mensagem certa. Através de leildes em tempo real, os
anuncios serado direcionados para essa imensa rede de veiculos da maneira mais
otimizada possivel. Os dados gerados serao armazenados em plataformas gue vao
refroalimentar a campanha com segmenta¢ao assertiva.

Os antncios de texto na rede de busca do Google tém como objetivo impactar os
usuarios que procuram por informagdes e temas associados a campanha. Esses
anancios vao gerar trafego qualificado tanto para os podcasts quanto para o site da
Secretaria de Satde do Estado do Rio de Janeiro. As campanhas serao configuradas
para atender ao estado do Ric de Janeiro, com uma estrutura de anlincios e palavras-
chaves alinhadas com a esfratégia de comunicagdo. Da verba destinada aos links
patrocinades, 70% sera destinada a promogéo da pagina dos podcasts € 30% para
trafego para © site.

Além de promover o alcance € a alta exposigao das publicagdes atraves da compra
de midia por impressdes e visualizagdes de video (CPM e CPV), as redes sociais s&o
espacos que permitem a promogao do dialogo e o engajamento do publico com o tema
proposto na campanha. Selecionamos as piataformas sociais de maior acesso no Brasil:
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Facebook, Instagram, Twitter e Pinterest. Serdo promovidos cards, videos, carrosseis
e stories sequenciais, com objetivo de alcance, visualizagao de video e divulgacdo dos
podcasts, além de dar impulso ao debate, gerando também engaiamento e interagées
organicas. Vamos trabalhar com aiguns formatos de destaque da campanha: carrosseis
compostos por imagens e videos com depoimentos de quem esta aguardando na fila
de fransplantes; video challenge pensado para o formato reels, que vamos promaover
através de stories; e 0 Video react de dois minuios e suas redugdes de 60" e 15"
Vamos promover também a versao de 60" do video da campanha institucional.

No Facebook e no Instagram, trabalharemos a segmentagao alinhada com o contetido,
os interesses e o comportamento de navegagao dos usuarios:

1) Campanha Geral para o estado do Rio de Janeiro com foco no target prioritario,
com 60% da verba,

2) Campanhas focadas na capital e regiao metropolitana, para o target priontario, com
20% da verba,

3) Campanhas focadas nas cidades com mais de 30.000 habitantes e cidades que
possuem OPOs (Organizagdes de Procura de Orgéos) e hospitais gerais estaduais,
para o target prioritarie, com 10% da verba,

4) Campanhas segmentadas no target 1, para o estado do Rio de Janeiro, com 5%
da verba;

5} Campanhas segmeniadas no target 2, para o estado do Rio de Janeiro, com 5%
da verba.

No Pinterest e no Twitter, as campanhas serao segmentadas para o estado do Rio
de Janeiro com foco no target prioritario, e vamos patrocinar a redugae de 60" deo
video react nas duas plataformas. No Twitter, fambém vamos patrocinar os cards da
campanha.

Da verba destinada as campanhas nas redes sociais, 86% sera investida no Facebook
e no Instagram, gue s&0 as duas redes sociais mais acessadas pelos usuarios no
Brasil, seguidas pelo Twitter {10% da verba) e pelo Pinterest (4% da verba), rede que
teve um crescimento de acessos de 31% entre 2019 e 2020. {(Fonte: Coemscore MMoX
MP — Media e Change Media Trend — Total Infernet {18+) Jan a Dez/20 - Brasil}

O spot 30" da campanha também sera veiculado de forma digital, atraves da compra
de midia programatica via CPM em radios online e streamings de musica cormo Spotify,
Sua Musica e Soundcloud. As campanhas serdo segmentadas para o estado do Rio
de Janeiro, com foco no target prioritario. Segundo estudo Kantar IBOPE Media, 88%
dos usuarics de internet consomem algum tipo de contetido via streaming de audio
ou video.

Compra de midia display em formatos de banners de alto impacto desktep e mobile
em alguns dos portais mais acessados no Rio de Janeiro, como Globo.com, UGL e
R7. Amidia sera segmentada nos canais de noticias e entretenimento, com alcance e
capilaridade em tode estado do Rio de Janeiro, atingindo todos os publicos definidos.
A versdo de 60" do video da campanha instifucional serd amplamente divulgada,
assim como o video react de 2 minutos e suas reducdes de 60" e 15". Para isso,
serdo impulsionados através do Youtube, midia programatica e native banner com o
objetivo de obter visualizactes. No Youtube, o formate de video bumper de 6" tambem
compde a estratégia, maximizando o alcance da comunicagao. As campanhas serao
segmentadas para o estado do Rio de Janeire, com foco no target prioritario.

Com intuito de impactar motoristas nas estradas, faremos midia no Waze. Atraves
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do pin e do banner fake over, uma espécie de outdoor digital, levaremos ate os
uswarios a comunicagdo da campanha de forma bastante direcionada e segmentada
por geolocalizagdc na capital e regiao metropolitana, cidades com mais de 30.000
habitantes e cidades que possuemn OPOs (Organizagtes de Procura de Orgdos) e
Hospitais Gerais Estaduais.

As plataformas ufilizadas para compra de midia contam com fiitros, ferramentas e
tecnologias que garantem a entrega do volume de impressdes contratadas em sua
totalidade e a visualizagao dos anUncios por um tempo minimo considerado, em
posicdes adeguadas nas paginas de exibicdo, Garantem que as impressdes foram
entregues para usudarios reais, evitando a agao de robds de consumo de impressac e
cliques. E, principalmente, o blogueio de categorias e sites sensiveis € com contetdos
indesejaveis.

RADIO

Um meio de massa tao importante quanto a TV Aberta, o meio radio, que serd utilizado
também como midia basica nesta campanha, esta presente em praticamente todos 0s
lugares — casa, caro, trabalho, espera telefénica, academia —, ¢ gue o forna um dos
meios mais democraticos. Além disso, possibilita ac ouvinte a execugao aoc mesmo
tempo de outras tarefas, uma vez que nao é necessaria a sua atengao fotal.

O fato de estar muite proximo no dia a dia do espectador faz com que o publico se
torne intimo do meio. Por ndo conter recursos visuais, estimuia a imaginagao, o que,
aliado a criatividade da pega, € capaz de gerar um grande recali e envolvimento do
pablico-alvo com a campanha. £ o mais eficiente meio para atingir as populaces do
interior, onde muitas vezes ¢ o Unico meio eletrdnico e a midia impressa possul menor
penefracao.

O namerc de 145 emissoras oficiais no estado do Rio de Janeiro confirma este
cenario. {ANATEL 2017). Possui excelente penetracado, 52,4%, com o target prioritario
da campanha e o seu custo relativamente baixo possibilita altos indices de alcance
e freqiigncia, atingindo também os demais targets. Para os targets secundarios AS
AB 25+ e AS ABC 25+, este aparece com bons indices de penetragéo de 552% e
53,6%. {Fonte: Kantar Ibope TGI 2020 1). Por isso, segmentar o publico através das
caracteristicas de cada emissora/programacao se torna essencial na escolha dos
veiculos para essa campanha.

Na Capital foi mensurada a audiéncia no target e foram selecionadas radios lideres,
qualificadas e com importancia informativafiornalistica no mercado. No interior foram
seleciohadas as radios de maior abrangéncia das principais cidades e gue atingem as
cidades circunvizinhas que nao tém radios proprias.

Lim Spot de 60" abre os trabalhos nos primeiros 5 dias de campanha, sendo veiculadona
capital e no interior, numa diversidade de radios AM e FM, o que soma uma freguéncia
total diaria bem interessante, principalmente na capital. A intengao € que a mensagem
chegue a todos os recantos e localidades, incentivando a doagao de érgaos, a medida
que divulga os canais da Secretaria de Satde do Governo do Estado. Em seguida, no
mesmo flight de 26 dias nac consecutivos, uma versio de 30" do mesmo sustenta a
campanha.

A programacido de todos os materiais da estraiégia foi realizada tanto em horario
rotativo (indeterminado)ffaixa horaria quanto, em alguns casos especificos, no
programa/comunicador de cada emissora.

A partir de informagées geradas no software Easy Media, da Kantar IBOPE, foram
realizadas as simulacdes de cobertura e frequéncia das programagdes das radics
sugeridas para a capital:
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amagao Radio

ra_Frequéncia _Impactos
|

Puablico Priméario 42,90% 5,78 27.700.697 |
Publico Secundario 1 48,72% 4,79 6.582.717
Publico Secundario 2 43,75% 5,49 17.859.094

Fonte: Easy Media, da Kantar Ibope, Mar/2021 (mercado: Grande Rio de Janeiro).

MIDIA EXTERIOR (OUT OF HOME (OOH))

O principal objetivo da midia exterior € alcangar pessoas durante seu trajeto por ruas,
avenidas e rodovias ou em espagos publicos, como pracas, shoppings, parques e
exposicées. Podemos definir a midia OOH, entdo, como principal ferramenta capaz
de atingir o consumidor fora de suas casas.

Outra caracteristica importante das midias exteriores &€ o destaque pelo grande
impacto no espago urbano, e até mesmo em ambientes fechados, em especial quando
posicionadas em locais estratégicos. Caracterizam-se pela ampliagdo da cobertura
geografica — chegam onde outras midias néo alcangam. Para tal trabalharemos com
busdoor, metrd, mobiliario urbano e painéis em locais com grande fluxo de carros,
como o pedagio da ponte Rio-Niteréi e uma grande avenida da Capital.

Busdoor: Selecionamos as principais linhas de 6nibus que circulam na capital para
veicular a campanha em formato tradicional, que possui excelente impacto e ajuda
a popularizar a mensagem tanto para quem esta nas ruas a pé quanto nos carros
no trafego. Serao 100 6nibus distribuidos estrategicamente durante os 30 dias de
campanha.

Metrdé: O metré do Rio de Janeiro possui um enorme fluxo de passageiros e é vital
para o transporte urbano dos cariocas. Embarcaram 1,8 milhdo de pessoas por dia,
em média, em 2020 (Fonte: Metré Rio — dado de entrada de catraca). Por este motivo,
teremos um cross media durante 30 dias da campanha, de uma peca criativa de
alto impacto em 2 big painéis e 4 bancas, divulgando a péagina dos podcasts que
podera ser acessada via QR Code. Estes estarédo estrategicamente posicionados nas
estacdes de maior fluxo de pessoas no Rio de Janeiro.

MUB: Este meio, que se mistura com as diversas paisagens da capital fluminense,
cumpre importante papel de disseminar e aproximar o tema abordado com o cidadao,
através da veiculagdo em 125 pontos, durante uma semana, nos mobiliarios urbanos
distribuidos nas principais avenidas e ruas da capital. Este atingira pelo menos
1.265.000 pessoas, através de 6.287.449 impactos. (Fonte: Geofusion 2020)
Megapainel / Painéis Frontlight Sequenciais: Ainclusao de formatos de midia de alto
impacto se faz vital para a disseminagao desta campanha. Na ponte Rio-Niterdi, onde
trabalharemos um megapainel, passa uma média de 150.000 veiculos/dia. (Fonte:
Pedagio Ponte Rio Niteréi — venda de bilhetes). Na Avenida das Américas, onde estara
localizado um sequencial de 3 painéis frontlight, passam 180.000 veiculos/dia (Fonte:
Geofusion — 2020). Trabalharemos os dois espagos selecionados em 30 dias, como
forma de ampliar impactos ao maximo do tema abordado.

JORNAL

Maior tempo (pelo menos 24 horas) de exposi¢do a mensagem que a midia eletrénica,
possibilitando maior quantidade de informagdes. O meio Jornal possui grande afinidade
junto ao publico formador de opinido, por ser um meio que tradicionalmente agrega
grande credibilidade e tem uma caracteristica local, trazendo noticias da principal
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cidade onde circula, atingindo também outras camadas da populagao em geral.

No Ric de Janeiro estd comprovado que cerca de 22% da populagao € jornal, e
este & um dos mais altos indices de leitura do meio no Brasil, e desses que leem,
a grande maioria pertence as classes AB e C (PBM / Kantar lbope 2015). Ou seja,
em nossa campanha este meio esta prioritariamente dirigido ao target Formador de
Opinigo, que apresenta uma penetragao de 17,8%, ¢ mais alto entre os publicos que
estamos trabalhando. O publico formado por Servidores Puablicos, que sera trabalhade
na campanha através de veiculos disponibilizados peio Governo, apresenta uma
penetracao no meio de 16,6% & uma excelente afinidade também com o jornal {Fonte:
Kantar lbope TGI 2020 1.

Para o meio jornal foram programados anincios de meia pagina nos gquatro principais
titulos auditados pele IVC da capital, O Globo, Exira, Meia Hora e O Dia, além dos
principais jornais das cidades polo de interior. Estaremos veiculando os mesmos,
prioritariamente, na primeira semana da campanha nos melhores dias de circulagao,
que variam a cada veiculo. Alguns jorhais, entretanto, apresentam pericdicidade
semanal, quinzenal e mensal.

Agdes de Midia sem Custos de Veiculagao

No caso da campanha do Governo do Estado do Rio de Janeiro ligada a doagao
de orgaos, entendemos que existem ac¢des de midia sem custos, que &m o papel
fundamental de criar ndao apenas um entendimentc da mensagem, mas uma
relagao profunda entre 0s diversos publicos, 2 mensagem € a marca. Estas visam
principalmente ampliar o esforgo de midia apresentado.

Conforme ja& esmiucado na estratégia de comunicagao, definimos duas pecas de
grande impacto criativo, que utilizar&o o meio digital como canal de aproximagao. Uma
série com 4 podcasts, que serdo embedados no site da Secretaria de Salide do Estado
do Rio de Janeiro e propagados no servigo de streaming do Spotify, trardo conteldo
dirigido sobre o tema doagéo de érgaos, com a presenga de pacientes, medicos &
especialistas, que visardo promover uma discussao mais aprofundada sobre o tema.
O TikTok, rede social do momento, ainda nac esta sendo comercializada com espagos
de midia, sugernmos entretanto que o Governo ¢rie um perfil oficial no mesmo, para
divulgar entre outras coisas ¢ video challenge da campanha, ajudando a estimular
de forma leve a orientacéo de estabelecer o didlogo com os familiares sobre o tema.
Além disso, este mesmo video serd publicado no reels do Instagram da pagina da
Secretaria de Saude do Estado do Rio de Janeiro.

Os podcasts e o video challenge, serao divulgados durante o pericdo da campanha
através de um mix especifico de meics pagos que propusemoes, conforme ja citamos
anteriormente.

Aproveitando os recursos préprios do Governo, emprestando maior economicidade
a campanha, utilizaremos os canais propristarios do mesmo, tanto para falar com o
publico interne quanto com o pliblico externo. E importante ¢ uso desses recursos,
pois o funcionalismo publice € influenciador e formador de opiniae sobre as agdes
do Governo em seus circuios de relacionamento e sera importante multiplicador da
campanha. E preciso engajar o colaborador ¢ mostrar como sua agao é elemento-
chave no sucesso das agdes realizadas pelo Governe do Estado.

Assim, utilizaremos o site da Secretaria de Saude, as Redes Sociais do Governo, a
infranet e o e-mail interno, disparado pela propria Secretaria sem cusio, como forma
de comunicacao da campanha.

Estratégia de Nio Midia

Sugerimos aplicagdo de cartazes na area interna das secretarias estaduais, nos
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guadros de aviso e painéis disponiveis, inclusive nas unidades de atendimento de
salde ligadas ac Governo no interior,

Consideragoes Finais

Seria interessante que o Governo alinhe a estratégia global da campanha junto a
outras frentes de comunicacao importantes, como as Relagdes Publicas e Assessoria
de Imprensa, como sugestao para potencializar a divulgagao e cobertura das agles
pelos meios de comunicagao, gerando midia espontanea.

A utilizagao de um mix de meios que privilegia ndo apenas as midias de massa,
mas se atenta para a utilizagdo de ferramentas que dialogam com cada publico de
forma direcionada, se alinha diretamente com a proposta do Governo em respeitar
a diversidade do estado, compreendendo sua extensée e as diferengas que existem
n&o apenas entre as regides, mas principalmente entre os cidadaos. E isto € o que
propusemcos neste plano.
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PRODUGAC VEICULAGAC
PEGA DESCRIGAD DA PEGA Quantidade Custo (RS} % do total geral Periado Custo (RS} % do total gersl Custo totat (R} % ::r‘;"'
PEGAS DE MIDIA
BANNER ( PROGRAMATICA  GOOGLE / PORTAIS ) Barer anmado em HTML para intarnat. formatos: 300x500px 870x250p< 300:250px, 1206500 px; 160€0 p: 180x150 p, 728,50 px 320:50 p, 6 24 RS 35000.00 260% 20 dias RS 340.000.00 5.14% RS 37600000 | 470%
NATIVE BANNER { PROGRAMATICA ) Nativa Banners para mternet, formatos: 1200x527 px e 627x627 px, & motvas 12 RS 18 £00,00 1.30% 15 dias RS 40 000,00 0.60% RS 58,000,00 0.73%
UNK PATRQCINADO ( GOOGLE ) Texto para internat, 6 motivos 6 RS - 0,00% 30 dias. RS §0.000.00 0.76% RS 50.000.00 0.63%
[CARD ( FACEBOOK, INSTAGRAM f TWITTER ) Cards para internot, formato 1080x1080 px, 6 motvos. Pega cnada intamamens pefa agéncia 6 RS - 0.00% 30 dias RS 70.000.00 1.08% RS 70.000.00 0,68%
VIDEQ REACT 2' 60" / 157 { FACEBOOK / INSTAGRAM / YOUTUBE / . " .\ "
PROGRAMATICA / PINTEREST / TWITTER) Video para internet do 2’ cam redugdes para 60° ¢ para 15° 3 RS 228 .000.00 16.55% 30 dias RS 405 000,00 6.12% RS 634 000,00 7.93%
CARROSSEL ( FACEBOOK / INSTAGRAM ) Cartossel para imternet, com card no farmato 1080x1350 px mars video para internet de 60°, 3 motivos 3 RS 150.000,00 10,84% 30 das RS 70 000,00 1,05% RS 220000.00 2.75%
VIDEQ 157 STORIES SEQUENCIAIS { INSTAGRAM) Desdobrado do video chatenge {NAO MIDIA) para 2 videos sequonciais de 157 cada par internet 2 RS 35.400,00 256% 0 das RS 40 000,00 D60% R$ 75400.00 0.94%
CARD STORIES ( FACEBOOK/ INSTAGRAM ) Cards para internet, formato 1030x1920 px, 8 motvos. Pega criada intermaments pela agdnca 8 RS - 0.00% 30 dias RS 30000,00 045% R$ 30000,00 0,38%
30 dias ntercalado na
SPOT 60"/ SPOT 30° Spot de €0° com redugho para 30 para radia e intemet 2 R$ 9.000.00 0.65% periada a nos meiosf RS 773.257.38 1,69% RS 78225728 8.78%
valculas
VIDEO BUMPER 6" [YOUTUBE) Vides Bumpor 6° para Youtubs, 1 matvo 1 RS 25.000,00 1.81% 30 dias RS 75.000.00 113% RS 100 500.00 1.25%
INTERSTITIAL { PROGRAMATICA ) Banner animado em HTML para intornet, fonmatos: 320X480 px, & motivos. 6 R$ 9000.00 0.65% 10 dias RS 20.000.00 0.30% RS 29.000,00 036%
PIN (WAZE ) Pins para Waze formatos 152x112 px o 650x550 px, 1 mativa. Pega criada internaments pek agénea 2 RS - 0,00% 15 dias RS 20.000,00 030% RS 20.000,00 0.25%
TAKEOVER ( WAZE } [Banners takeover pars mistnel, formatos: 808x240 px e 788x240 px, 1 motiva. Paga criada interramente pefa agdncia 2 RS - 0.00% 1% dias. RS 20 000,00 030% RS 20.000.00 0.25%
30 dias intercalado na
VT B0 FVT 300 VT da 607 com reducio para 30 para TV abarta, TV por Assinatura & Intemat 2 RS 334.200.00 24.15% perlodo e nos meis/ RS 219965500 33.25% RS 2533.855.00 31,68%
veicilos
- 30 dias mtercalado no
ANUNCIC JORNAL Anuncio de jomal, meia pgina simples. 01 maotvo, 11 formatos. Pega criada itermaments pela agéncia 1 RS - 0.00% parioda & ncs meiosf RS 15508.374.24 2356% Rs 155837424 19.48%
veleulos
BUSOCCR Busdoor em adesivo. farmato 1,35 x 0.80 m com improssdo em pelicromia digial. 3 motvos. 100 RS 10 800,00 078% 30 dias RS 273 650.00 4,14% RS 284.450,00 3,56%
MEGA PAINEL PEDAGIO Painel am lana, formata 25.0 X 5.0 m cam impres4o am policrema, 1 motive 1 RS 11.500.00 0.83% 30 das RS 57.500.00 0.87% RS 69 000.00 0.85%
MOBILIARIO URBANO ( MUB } Mobiiario urbana em papel, formatos 1,19 x 1,74 m e 1,20 x1,B0 m, 4x3 cores, S motvwos 125 RS 10 875,00 0.79% 7 das RS a76 560,00 589% RS 387 435,00 4.84%
PAINEL FRONTLIGHT SEQUENCIAL Painais gm kena, formato 10,0 x 4.0 m com impressdo em pokcramia. 3 motivos 3 RS 9.600,00 069% 30 dias. RS 96.000,00 1.45% RS 105 600,00 1.32%
BANCA METRO Painais £m ona, farmato 3.49 x 1,84 m com impressia em policromia 1 motvo 4 RS 2708.24 0.20% 14 dias RS 22.000,00 0.32% RS 24.708,24 031%
BIG PAINEL DE PLATAFORMA Painel am fcna, formato 12,0 x 2,50 m com impresdc sm pokcromia, $ motvo 1 RS 201600 0,15% 30 dias RS 34.070.00 Q.52% RS 36.086,00 0.45%
PODCAST DE ATE 5° Patcastde até 5. Perlodo da veulacio 30 dias, 4 metvos 4 RS 72.000,00 520% W das RS - - RS 72.000.00 G.90%
BIG PAINEL DF ACESSO Painal em lona, formate 10,0 x 2,10 m cam imprssio em pokcromia, 1 motive 1 R& 1.680,00 0.12% 30 duas RS 43 BO.00 D.66% RS 45 480.00 057%
VIDEQ 30" CHALLENGE Video chalenge do 307 para imternat Perigdo de veiculaciio 30 dias 1 RS 75 800,00 5.42% 30 das RS - - RS 75 000,00 0.54%
EMAIL MARKETING E-mail marketing com programagdo HTML para intarnat, farmato 80{h600 px. Perisdo de vekutagdo 30 dias, praga Rio de Janairo, 1 motive 1 RS 1.500.00 a11% 30 dias RS - - RS 1.500,00 0.02%
HANNER INTRANEY Banner animado om HTML para intranet, formate 728x30 px,  motive. Parodo da veicuiagao 30 dias 1 RS 1.500,00 1% A0 dias RS - . RS 1.500,00 0.02%
PEGAS DE NAO MIDIA
CARTAZ Cartaz no formato 30x42cm am papet cauche briho 1509. tom impressdo 4x0 cor, 1 mativo. Petiodo da veicufagaa 30 dias 10000 RE 4.200.00 D30% 30 dias RS - - RS 420000 0.05%
CUTROS CUSTOS
Pacots do fotos (inchuse produgiio de cicks, tratamento o fetecomposicio de imagens, moda, maguagem, cabale, objetos da cona, BGs e pacota de 30
FOTOS downioads de banco de magem), cachs dos modslos para todas as pagas da campanha citadas acima & do ator Reynalda Gianecchini para painéis e 1 RS 334.780.00 24.19% - RS - - RS 334.780,00 4,19%
bancas meyrd, wab 8 mobile, com direite de veicutacdo durante 1 ano, praga Estado do Rio da Janaio
Nos custos de produgdo das pegas eletrdnicas estio comemplados: diragia db cena, dragio de folagrafia, elenco, imageans séreas, fotografas, treha,
triiha com caro, cantores, aprasentadores, ocugio, mixagem, gréfica, edigio, I em HD, txa do ANCINE, links, copias, cachds, . . R . .
DEMAIS CUSTOS custa do hospadagem, atmentacio, basiado, entre outras, com direito da veicudacic durants 1 ana, praga Estado do Rio de Janeiro am TV Aberta, TV/ ° RS 0.00% Rs RS 0.00%
Fachada, radic, vab e mobia
ot RS 1.383.759,24 100.00% RS £.614.866,82 100.00% RS 7.998.625,86 140,a0%
okl geral
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Anexos de Midia - 01
Mapa Divisao Regibes do Rio de Janeiro
(Fonte: Site PRODERJ)
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Anexos de Midia - 02
Estudo do Mapa / Selecao dos Mercados
(Fonte: IBGE — Censo Demografico Estimado 2020)

Estudo do Mapa
Rio de Janeiro (17.375.700 habitantes)

Regido Centro-Sul Fluminense (3.826.038 habitantes)
Regidao Metropolitana (842.066 habtantes)

Regido Noroeste Fluminense (771.367 habttantes)
Regido Norte Fluminense (1.276.042 habitantes)
Regido Serrana (840.442 habitantes)

Regido da Costa Verde (1.310 980 habtantes)

Regido das Baixadas Litoraneas (1.437.509 habitantes)
Regido do Médio Paraiba (1.159.020 habitantes)

Capital - 1

Cidades acima de 200.000 habitantes selecionadas - 15

L ) Cidades entre 100.000 de 200.000 habitantes selecionadas - 15
Outras cidades importantes acima de 30.000 habitantes - 22
Cidades que possuem OPO’s -8

Cidades que possuem Hospitais Gerais Estaduais - 11

@0e00® [ [IT]

Fonte: Ibge - Senso Demoarafico Estimado 2020
Site: www_proder).ri.gov br - Governo do Rio de Jangiro
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Anexos de Midia - 03
Cronogramas e Grades de Programagao
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RESUMO DE INVESTIMENTO POR MEIOS

Cliente: GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
Campanha: DOAGAO DE ORGAOS

OOH R$903.580,00 13,66%
TV R$2.065.807.00 31,23%
INTERNET R$1.300.000,00 19,65%
RADIO R$733.257.38 11,08%
JORNAL R$1.558.374,24 23,56%
TV PAGA R$53.848,00 0.81%
TOTAIS R$6.614.866,62 100,00%

R$2.500.000,00

R$2.000.000,00

R$1.500.000,00

R$1.000.000,00

R$500.000,00

45

R$2.065.807,00

R$1.300.000,00

INTERNET

R$903.580,00

OOH v

R$1.558.374,24

R$733.257,38

RADIO JORNAL
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Jornal Capital - Geral

Cliemte: GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
Campania : DOAGCAO DE ORGACS
Meio: JORNAL CAPITAL
INVESTIMENTO
) _ R = INVESTIMENTO
FRACA VEULD CIRCULACAD POSICAC FORMAATO DATA DE VEICULACAD TABELA SHARE %
UNITARIO TOTAL (BRUTO)
730 DE JANSRO 0 Gi00 43082 INCETERMANADO 5 297 % G TG DOMINGO 1 OulR0 RS 284200 55 84335200 5128877 413%
QUANTIDADE INSER(OES 1 RS &2335200 413%
310 DE JANEIRC EXTRA 22393 OSTERMINADA s 227 % oAl DOMINGO 1 CARO RS 185500 2S5 28953500 sSs8s188 %.9%
QUANTIDADE INSERCOES 1 RS 28253600 265%
A0 DE IANDRO oD 14623 DETERMINADA 5 27 25 DA DI DOMNGO 1 DiAs20 ®51238300 23S 28082300 RS 1287472 27,1%
QUANTIDADE INSERCOES. 3 RS 290.628.00 273%
R0 OF JANESO MEIA-HORA 28235 INDETERAMMNADA s S5 423 DA 02 SEGUNDA 5 DUESIO RS 72700 RS 3083000 RS180231 £7%
QUANTIOADE INSERCOES | 3 ®550.830,00 47%

OBS5. TABELAS APUCADAS VIGENTES EM MASCO 2021
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Jornal Interior - Geral

Chents: GOVERNO DO ESTADO DO R0 DE JANSRO
Campanda: DOACAD DE ORGACS
Moo JORNAL INTERIOR
PRACA vEQuo TIRAsEw VALOR NGERCAD NETARD
VAR s5200 > 7 1 3 .
ANGFADOSRES
TRBNA LNEE 5300 DOETERMNADO S r 3 15 SEQIALS 4 SIACENAL TERCAFDRA) 800 ®S&300.0C W3 BS125000 s
QUANTIDRDE 2 RS 1s3000 <ox
SASEA WVANSA AVCECa ODaos 32 ACETERVINADD 5 l 27 = a2 L D=0 DU BSistse RS esss RS 1SeS8 53 ES1sEv s 3N
QUANTIDADE 1 251539957 33%
DEREssio 00 POVD S.000 BOCTERVNASO s = 12 DuE b § TERCA E SEXTAFORA SS11200 F[I0E0 fSsSeE0 RS188: ST iss
CASCFR0 FOLMA DOS LRGS0 220 INCETERANADC 3 = 2s Aos 1 SEMANEL [SEXTA-FERA) /a7 sSx13%30 2S213%830 CPSE L] s
TRESMA OOS VrRCTPICS S300 OETERMANADO & =3 s = 5 1 DARC [TEACAFERA A DOMNGD! #1200 sSoamam RS1Ta7200 kS e58s8 355
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CANPCS SOC=A DA Mas=A 3300C INDETEAENADD £ I =3 3 = ) b TUATTASERAT SA2AD0 RS180737 RS13s512 sSnisson2 RS2:580: 45%
QERNTIOSDE 3 sz 5%
DU0UE DS CAaxas CAPTIAL NERCADC ENESOCCS 33.000 NOETERMANADC s | p- 2] 5 | DESCALS 3 SERSDUL REISES RSB S0 2SI S RS2311535 43%
QUANTIDSDE S22 80 L%
TRES®OS ENTRE RIOS 10RMaL SO0 ACETIMNDC € l a2 21 | A0 3 TESCA A SEXTA S 15800 SSJTmE0 ®S 3138800 RSerass %
QUANTDASE 3 25215800 24%
TAZLA JORRAL ESIAL 2XC EOSTERMRADC [ i as o Daw  § SENGANAL [SA=aD0 ESS820 Lt g RS935520 MessE 2%
cuasTo0E T R5335620 2%
o G AR DC NOROESTE 5908 INDETERVENADO £ =7 n a3 x SARIC [TERCA A SEXTAFEAA) a5 5129 T3\ W ISSS10 sS3anne iss
O [TAPSSUNENSE o000 MOETEEMANADO 4 E - e D 4 SEMANE 1S22a0a) ®S 31200 WIS 13520 WIENW X L FE353 iss
SUANTDADE 2 ®S35175.20 3%
e DRNC DA COSTA DO SOL 7.508 IADETERMNADG 3 =7 x Pty 4 Del0 POy S 11333 Lol o M_Iivsm RS2s5xEss i
O DE3ATE 3¢ MOETERVENADC 3 27 2 Das 3 SENANRAL (34A3A00% B EE Wk RS 223050 853131320 =
m-nmq 2 Qs s
VATE JORNAL ENFOQUE S0 BOSTESVENADO 5 l s " PEQLAST 3 NENGR *S 5550 WEONS 00 JWs o S5 i3s
MWH t RSSOOS50 3%
i A VO DE MARICA So00 MOETERVENAIDO 5 = b # J 2ES1A3e 3 MENSAL W= 28T 18000 LAt RSIxE0 iss
' IORNAL ATLANTICD 3000 ADETESVINGDD 5 3s i€ DESIAZS 4 MENSAL W20 WET0E e E RS 228020 1a%
QUANTISROE 2 #3$3335320 29%
ATRELNE 200C SMOSTEIMINZDD 3 37 = DRGs 4 DRSO TERCAFDASR 2 583200 =S30280 W &S50 REISS O ES5s&7s32 zax
L i JOSmEL OE WCARAl 2000 INDSTEDINADD H = 7 Dagy ) 8 SENSANIL [343a005 RS 1z fSirassse sSizassse RSLXT2S6 iss
O RUNMINENSE 15300 INDETESMENADO 5 387 b L L3 8 3 AR [TERCAFEISA A DOMINGD S B3Is0 RESLTS200 RS Seca s RSIFs2>s Es
mw 3 RSLI13 7228 23355
NONA GoAQY M MOTOAS socc DDETERVINEDC s [ a7 - DA 4 DM CERCAFTAS 2 SAZAD0] B oS 232108000 *S 2205320 RSa2i1z: 2%
QUANTIONDE 1 282105200 Lax
NOEA FRSUSSO A YOI 04 SERRA SIS0 INDETERMVINADG 3 [ 27 S DAgL 1 NARSO [TERCA-FEIRA A DOMANGD) === FWIL TG0 ®LTC 0 FS23EQe ias
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' DARG DO ENE L& DETESMINADC 3 27 2 bt £3) 3 DAAFO [SECUNDATERA A OOMNGTT RS 3520 REN o0 :!W3sx20 253130253 E3%
QUANTIDADE 2 RS 3830000 5%
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OOH - Painel Pedgio

= DU ERY 0 MBS Mg

Camnpaniha : DOACAO DE ORGACS
= OO= - MEGA PAINEL PEDAGIO
E2acto ‘ Exibidon =0 N Toodecomprz Cuanticade Totsl  Valor Unitisio
I ‘
{m0 08 saes0 EC0PONTE ReTERdS { IO DE JANERC l wio I DR IWEGK PASE! - LOCA2AD0 VO ACESSO A PONTE SENTIO0 B0, £ DS4R DA FRACK OF PEDAGI0 SEXT00 R0 OF MARERD b E : —— e
3 mm{ RS 57.500,00
[OBS. TASELAS APUCADAS VIGENTES EM MARCO 2021
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OOH - Painel Sequencial
Coerme

GOVERNO DO ESTADO DO RO DE JANERD

Campashia DOACAD DEORGACS
Ve O0H - PANEL FRONTLUGHT

Loca¥aacio (==
|
|
G DE JESO RAGA PUSOCDADE S23RA Da TR s I FANIL FRONTUGET SEQUENCAL 01 - 54 DAL ALERCAS - PRINCIRY A0SISC 20 EIRE0 005 BANIERaN FRTDM SN | LSS SAIR3ELR WIOMXLID W vENSA 1
TR0 DE SANESO BASA PUBLICDA0E SARRA DA TUUCR sw = TG SEQUENOAL 12 - B D835 AMERNRS - PRINCPR, AELSO AQ FCGO0 DOS MANOORANTES, AVODN SONNS & NS AMARS1A WAOMXLIC W MENSRL 1 #595.200.00 BS SE.500.90
WG F ASERC RAL SSUCORADE 2APSS D4 TMLCE sw S 2 PASEL FRONT LG SEQENOR S AMERICAS - PRINCFRL S0EE50 A0 FEGIDO0 DOS BANDERASTES, AMA0N SOWRS | UGS SATRSIR mIoMILEw e 3

3 ecomroiel  R$ 6050000

OS5 TASILAS APUCADAS WGENTES I3 MAR(D 221
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OOH - Busdoor - Geral

Carzpasra: DOACAD DE ORSACS
Meio COH - BUSDOCR

WVESTIMENTD

FORMATD TPO DE CONPRA L3 TazELA

UNTaR0

20 O€ SANDSO LR SISO CONTRC 2ONANOATE ADESVO PERFRADO ISMXeEw NENSAL WESO1-01A 0 -] RS 232000 RS IS.00000 =
RS LIS.00C.08 &%
RO CEAANEN0 TASUS SUSOOCR ZONA OESTE, ZONA S ADESND PERFISADC I3SMXCaoM . VENSAL wEsm-o1a30 S RS2ss3a0 85 18785000 =%
RS 1055000 s

‘OS5, TASELAS APLICADAS WIGENTES BV MARCD 2021
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OOH - Mobiliario Urbano

Cliente: GOVERNO Dq ESTADO DO RIO DE JANEIRO
Campanha : DOACAODE ORGACS
Meio: OOH - MOBILIARIO URBANO
INVESTIMENTO
EMANA(S ; £
PRACA VEICULO ROTERO PERIOOIODADE FORMATO  TIPO DE COMPRA SCRAASI DE L INVESTIMENTO
VEICULACAD DE FACES
TABELA
RIO DE JANEIRO IC DECAUX DIVERSOS TERCA A SEGUNDA PAPEL 119Mx1,74M UMA SEMANA MES01-03 A 09 7s RS 2.610,00 R$195.750,00 52%
, 75 RS195.750,00 52%
RI0 DE JANERRO CLEAR CHANNEL DIVERSOS TERCA A SEGUNDA PAPEL 120Mx1.80M |  semana UMA SEMANA MESO1-03 409 50 RS 3.616,20 R$180.810,00 az%
1 s o 7=

OBS. TABELAS APUICADAS VIGENTES EM MARCD 2021
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OOH - Metro

Chente: GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEROD

Camparta: DOACAD DE OmGioS

wao OO0 - METRO

Raca v esagio o O 0. VO

R0 OF AsERD ELETROASO® SONIRAL OSOBC BC PanELACESS0 ona MOOM2I0m MENSAL wEs0n-00830 2 RS €31 80030 RS543 300.00
B0 OF MMESO ELETROASDS. SDQUERA CAMFCS 3G PAINEL PLATAFORMA ona 1200Ma210M MENSAL MESOT-CuA30 z 7S 3430 53¢ I00.00
RO OF ImaERD ELETROMIDE CENTRAL DO SAASL SANCA oA EE RS E & SEmasa wEso1-07A 20 1 #5 550000 RS5.500.00
®O Of :=mAER0C ETROMOs SASAS PERA Sanca ona IGSMeIew BolEmasa “S01-07A D 3 ®5 550000 ®S5 50000
WO 0F ANESC BETROMIDa CARIOCA BAnca Dna SISV BSEMaNa MESCI-CTA 1 #55.500.00 RS5 S00.00
W0 DE MNERO BETROMIDA BOTAE0G0 BANCA ona ET- RS B SEMANA MESCI-GTAS 3

Bie—
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Anexcs de Midia - 04
Pesquisas de midia
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A Leiaute acredita que a atuagao de um parceiro estratégico no campo da comunicagao
deve ir além do escopo tradicional das entregas publicitarias. A agéncia esta
estruturada para atender de forma agil, eficiente, sempre com foco na construgéo
de valor e didlogo da marca, e dos objetivos do cliente, com seus interlocutores.
Para isso, utilizamos o planejamento detalhado de agdes e ferramentas tecnoldgicas
visando extrair a maxima inteligéncia possivel para obter resultados mais assertivos
e otimizados. Porém, 0 nosso maior inventario esta na atuacao inovadora dos nossos
profissionais, com habilidades para contribuir atuando em todas as areas com o
mesmo comprometimento e parceria. Pois este € o nosso verdadeiro propésito. A
Leiaute se inspira em pessoas, para inspirar pessoas.

CAPACIDADE DE ATENDIMENTO

a) Relagao nominal dos principais clientes:

Brask em) BRASKEM - Periodo de atendimento: fevereiro de 2014 até os dias de
hoje. Razao Social: BRASKEM S/A. Setor: Quimico e Petroquimico.
Produto: Institucional.

PORTODO EMAP - EMPRESA MARANHENSE DE ADMINISTRACAO
# ITAQUI PORTUARIA - Periodo de Atendimento: junho de 2015 até os dias de
hoje. Razao Social: Empresa Maranhense de Administragéo Portuaria.

Setor: Governo. Produto: Portuario.

u- GOVERNO DO ESTADO DA BAHIA - Periodo de atendimento:
- setembro de 2007 até os dias de hoje. Razédo Social: Secretaria de
Comunicagao Social. Setor: Governo. Produto: Institucional.

BAHIA AQUI £ TRADALHO

" TOYOTA TOYOTA DO BRASIL - Periodo de atendimento: setembro de 2015
resnsomasiose @t€ 08 dias de hoje. Razdo Social: Toyota do Brasil Ltda. Setor:
Automobilistico. Produto: Varejo Automovel/NE.

PREZUNIC - Periodo de atendimento: julho de 2013 até os dias de
hoje. Razao Social: Cencosud Brasil Comercial LTDA. Setor: Varejo.
Produto: Rede de Supermercados Prezunic / Rio de Janeiro.

PRAIA BELLA - Periodo de atendimento: desde novembro de 2019.
Razao Social: PRAIA BELLA INCORPORAQAO E CONSTRUCAO

SPE LTDA. Setor: Imobiliario. Produto: Langamentos Imobilié%

—




b) Profissionais que serao colocados a disposigao:

Num mundo cada vez mais complexo, onde a informagéao e a desinformagéao circulam
por multiplos canais em alta velocidade, com publicos cada vez mais diversos e
dispersos, comunicar ndo é tarefa para amadores. Para atuar nesse ambiente e
atender bem a uma conta publica, uma boa agéncia precisa integrar a experiéncia
no setor governamental aos novos talentos fluentes nas novas linguagens da cultura
digital e com perfeito dominio sobre a tecnologia que nao para de evoluir. O segredo
esta na sinergia de uma equipe com profissionais que desenvolveram uma visao
estratégica, conhecimento dos fenédmenos e processos, além de sensibilidade para
entender tendéncias, diagnosticar bem problemas de comunicag¢ado, que entendem
as demandas e executam com agilidade e precisdo, com outros que mergulham
nos dados e geram insights orientados pelo comportamento e pela percepgao das
pessoas revelados ali. E assim que nascem as melhores ideias, campanhas, agées.
Com um time multidisciplinar, de todas as areas, trabalhando junto: atendimento,
planejamento, criagdo, midia, produgéo, todos debrugados sobre as ferramentas
de pesquisa e monitoramento de dados, estudando, planejando, ousando, enfim,
desenhando caminhos para chegar a uma comunicagao assertiva, bem posicionada
e estratégica para alcancgar resultados e para a constru¢édo de marcas fortes. Por
isso, com a Leiaute, a conta publicitaria do Governo do Estado do Rio de Janeiro
sera atendida por uma equipe de profissionais qualificada por esses critérios, com
supervisado constante dos diretores.

Segue o quantitativo da equipe que atendera a conta do Governo do Estado do Rio
de Janeiro:

Area Total
Diregao Geral 1
Criagao 7
Atendimento 4
Estudo, Planejamento e Pesquisa 3
Producao 3
Midia Off-line e On-line 8
Total 22




DIRECAO GERAL
Raul Guedes Rabelo - Socio e Diretor Geral

Profissional formado em Comunicagdo Social com Habilitagdo em
- Publicidade e Propaganda pela Universidade Catélica do Salvador.

Tem 21 anos de experiéncia no mercado publicitario, como redator e
diretor de criacdo. Também atuou em campanhas eleitorais vitoriosas
| para governos estaduais e prefeituras municipais nos anos 2004, 2006,
2010 e 2014, participando da elaboracao de estratégias e coordenando
a criagao de programas e comerciais para radio, TV e internet. Em 16 anos dedicados
a Leiaute Propaganda, participou da conquista de prémios importantes, como Bahia
Recall, ANJ, Central do Outdoor, Prémio Abril, Colunistas, Gazeta Mercantil, Festival
Internacional de Gramado, Adds of the World (Estados Unidos), Revista Archive
(Alemanha) e Profissionais do Ano da Rede Globo. Atualmente ele € Sécio-Diretor da
agéncia.

CRIAGCAO
Rodrigo Soares — Diretor de Criacao/Redator

Diretor de Criacdo da Leiaute desde 2013. Formado em Publicidade
e Propaganda pela UCSal, comegou sua carreira como redator na
Engenhonovo em 2004. De |la para ca, passou por agéncias como
Unica, Eugenio, Leiaute, Engenhonovo (duas vezes), até retornar para
, a Criacao da Leiaute. Em sua trajetéria, ja atendeu diversos clientes
dos segmentos publico e privado, participou de importantes campanhas
: e ganhou alguns prémios relevantes regionais e nacionais. Trabalhou
também nas campanhas politicas de elei¢ao e reeleicao de Rui Costa para o Governo
do Estado, em 2014 e 2018. E foi ainda, por 4 anos, o responsavel pelo Clube de
Criacao da Bahia, realizando, dentre outras coisas, trés edi¢cdes do que foi o primeiro
anuario criativo do estado.

Cezar Régo - Redator

Redator Publicitario formado em 2004 pela Universidade Salvador e Pos-
Graduado em MBA em Marketing pela FGV. Com mais de 15 anos de
experiéncia, ja teve passagens pelo mercado de Sao Paulo, Salvador e
Rio de Janeiro, atendendo grandes contas como Ricardo Eletro, Skol,
Pepsico, Cencosud, Sebrae, Eletrobras e Petrobras. Atualmente é Head
de Criagao da Agéncia Leiaute Rio, sendo responsavel pelas campanhas
on-line e off-line da rede de supermercados Prezunic.

André Sampaio - Diretor de Arte

Diretor de Arte formado em 2006 pela Universidade Gama Filho em
Comunicagao Social, com extensao no curso Portfélio da ESPM.
Com mais de 15 anos de experiéncia no mercado publicitario carioca
e passagens por agéncias como Artplan, Giovanni FCB e 11:21. Ficou

a frente da conta do Rock in Rio por 7 anos, e atualmente é Head de /
/5/
3



Criagao da Leiaute Rio, sendo responsavel pelas campanhas on-line e off-line da rede
de supermercados Prezunic.

Marcello Pereira - Diretor de Arte e Designer Grafico

L | Trabalhou em grandes agéncias de propaganda do Rio de Janeiro, onde
integrou equipes que realizaram trabalhos premiados e entregaram
campanhas inovadoras para diversos clientes como Spoleto, Rock in
Rio, Oi e Correios. Atuou por 9 anos na area de criagao da Artplan, como
Diretor de Arte, Designer, llustrador 3D, VFX e Motion Graphics. Foi
responsavel por grande parte da programagéao visual do Rock in Rio,
incluindo as edi¢ées de Lisboa, Madrid e Las Vegas, sendo responsavel
por ilustragdes, reformulagdes e criagao de logos, edi¢gdes de video e motion graphics.
Atualmente é designer e diretor de arte na Leiaute Rio.

Oscar Siqueira — Diretor de Arte

Publicitario pela Universidade Salvador, tem curso de especializagao
em Direcao de Arte pela ESPM. Atua como Diretor de Arte no mercado
publicitario brasileiro ha mais de 9 anos. Atendeu clientes como Governo
do Estado da Bahia, Governo do Estado do Maranhao, EMAP - Porto do
Itaqui — MA, Prefeitura de Sao Luis - MA, Prefeitura de Camacari - BA,
Federagao das Industrias do Estado da Bahia - FIEB, Eletrobras, Skol,
Brahma, Stella Artois, Ambev, Grupo Cencosud, Shopping Bela Vista
e Shoppings do Grupo BRMalls. Além de publicitario, & formando em Arquitetura e
Urbanismo pela Universidade Salvador.

Camila Carvalho - Diretora de Arte

Graduada em Publicidade e Propaganda pela UNIFACS (2012), atua
no mercado publicitario ha mais de 10 anos como Diretora de Arte com
foco em Comunicagao Digital. Atendeu aos clientes dos perfis publico
e privado como Governo da Bahia, Grupo Cencosud, Ambev, Salvador
Shopping, Laureate International Universities, Shopping Bela Vista,
entre outros. Integrou o time da campanha de Rui Costa Governador em
2018 e atuou como Head of Art na campanha da Major Denice Prefeita
em Salvador, no ano de 2020. Entusiasta dos estudos em Design de Experiéncia no
ambiente digital (UI/UX), desenvolve produtos digitais com foco em usabilidade.

Amanda Rocha - Redatora

Graduadaem Publicidade e Propaganda pela Estacio de Sa- Campus Tom
Jobim, a redatora e especialista em redes sociais trabalha no mercado
publicitario desde 2009. Desde entdo, passou por agéncias como 3AW,
& Wide, Kindle e Sides, atuando com clientes como Programa Aprendiz
Legal, Instituto Ronald McDonald, Sebrae, Aggreko, Supermercados
Mundial, Capemisa Seguradora, Duloren, Uninorte, Ovos Mantiqueira,

Shopping Itaborai Plaza e Governo da Bahia
/
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ATENDIMENTO

Flavia Gongalves - Diretora de Atendimento

Publicitaria com 20 anos de atuagao, formagao em Publicidade e
Propaganda e especializagées em Marketing Digital, Business Intelligence
e Gestao de equipes. Atuou como atendimento e diretora de atendimento
no mercado publicitario baiano e carioca, atendendo clientes dos mais
diversos setores da iniciativa publica e privada, a frente de contas

como Grupo Cencosud, Eletrobras, Governo de Sergipe, Prefeitura de
Salvador, Federacao das Industrias da Bahia, Vivo Telefonia, Grupo
JHSF, Industrias Marata e Veracel Celulose. Esta na Leiaute desde 2012, dirigindo
atualmente o escritério da agéncia no Rio de Janeiro.

Samantha Marchiori - Coordenadora de Atendimento

Graduada em Turismo com especializacdo em Marketing Turistico,
pos-graduada em Propaganda e Marketing pela Unido Pioneira de
Integracao Social (UPIS Brasilia/DF) e especialista em Marketing (MBA)
pela Fundagao Getulio Vargas (FGV). Profissional com mais de 19 anos
de experiéncia, com passagens por agéncias do mercado publicitario
de Brasilia e Salvador, atendendo clientes dos segmentos publico e
privado, como Embratur - Empresa Brasileira de Turismo, Infraero, ANP -
Agéncia Nacional de Petrdleo, Secretaria de Turismo da Bahia, Bahiatursa, Shopping
CasaPark Brasilia, Conselho Federal de Administragao - CFA, Rossi Empreendimentos
Imobiliarios, entre outros. Foi atendimento na campanha eleitoral para presidente, em
Brasilia, no ano de 2006, e na campanha para reeleicado do Governador do Estado
da Bahia, em 2018. Também foi Coordenadora de Marketing da PDG, empresa de
atuagao nacional do segmento da construgao civil. Ja atuou no atendimento a clientes
como Prefeitura Municipal de Camacari, Prefeitura Municipal de Mata de Sao Joéo
e Prefeitura Municipal de Sao Luis, Governo do Estado da Bahia e EMAP (Empresa
Maranhense de Administragao Portuaria).

Regina Boynard - Executiva de Atendimento

Atua ha 14 anos no setor de comunicagao, sendo 11 em atendimento
publicitario. Formada em Comunicagdo Social pela Estacio de Sa,
4 com extensdo em Gestdo de Crises e Reputacao pela ESPM-SP, ja
fl atendeu contas como TIM Brasil, Cervejaria Bohemia, Pizza Hut, KFC,
Devassa, Eisenbahn, Grupo Kirin, Grupo BFG, Bob's, Casa do Alemao,
Fundacéao do Cancer, Megamatte, Braziline, Cooper Vision, entre outras.
Atualmente € um dos profissionais responsaveis pelo atendimento a
conta do Supermercado Prezunic, na agéncia Leiaute Rio de Janeiro.




Marcelo Carneiro — Executivo de Atendimento

Graduado em Comunicagao Social com Publicidade e Propaganda pela
Estacio de Sa. Possui 10 (dez) anos de experiéncia em agéncia de
propaganda, onde atendeu clientes das areas publica e privada, como
Grupo Indiana Veiculos Ford, Colégio Sao Paulo, Grupo Cencosud,
Prefeitura de Camacari, Bahiagas, Governo da Bahia, Ministério Publico
do Estado da Bahia.

ESTUDO, PLANEJAMENTO E PESQUISA

Jodo Pinto Rodrigues da Costa Junior (Dude) - Diretor de Planejamento

Executivo e Diretor de Planejamento da Leiaute Propaganda desde
fevereiro de 2013. Foi sécio-diretor de planejamento e criagdo da Unica
Comunicagéo desde 1995, formado em Publicidade e Propaganda
y pela Universidade Catolica do Salvador, pés-graduado em Marketing
/ e especialista em Comunicagao pela Escola Superior de Propaganda
# 4 e Marketing — ESPM, onde tambem fez o curso de Antropologia do
Consumidor. Também foi inspirado pelo Curso de Criatividade #VLEF da Perestroika,
escola de inovagao. Foi professor de diversos cursos de Graduagao e Pos-Graduagao
nas areas de Marketing e Comunicagéo nas universidades Catélica, UNIFACS, FIB,
Ruy Barbosa, FTE, FTC, Castro Alves e Hélio Rocha. Realizou palestras em diversas
instituicdes sobre os temas criatividade, inovacdo, planejamento, propaganda,
marketing e empreendedorismo. Foi diretor de projetos da Academia de Neurdnios,
empresa de desenvolvimento de conteldo, entre 2003 e 2005, e da Editora Estagao
das Formas, entre 2001 e 2003. Trabalhou ainda como redator nas campanhas
eleitorais de 2006 a 2018. Foi também redator na Croma Publicidade, em Portugal
(1992-1994), e gerente de promogdes do Shopping ltaigara, entre 1991 e 1992.

Juliana Ramanzini - Planejamento Digital

Profissional com mais de 13 anos de experiéncia em marketing digital.
Ao longo da sua trajetéria atuou com produgao de contetdo para redes
sociais, gerenciamento e supervisao de projetos, gestao de midias sociais
e campanhas integradas as plataformas sociais; desenvolvimento de
planos de comunicagao e planejamento estratégico de negocios digitais;
especialista em planejamento, gestdo e analise de campanhas de midia
' online com foco em desempenho.

Atuou na area de marketing, como coordenadora e gerente, das empresas Ateen e
Angy Acessorios, respectivamente, sendo a responsavel pela implementacao dos
projetos de e-commerce e CRM das marcas. Como diretora da agéncia Estratégia
Digital, desenvolveu projetos de marketing, midia e tecnologia para clientes nacionais
e internacionais como Toyota, Shoppings Multiplan, Golden Cross, Folha Dirigida,
Agenda Black, GoU e Museu do Flamengo. Atualmente atua como head digital da
Leiaute Rio, dirigindo o planejamento, gestao e analise de campanhas de midia online

com foco em desempenho. /
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Edson Chaoui - Gestao de Business Intelligence

Graduado em Comunicagao Social com Habilitagdo em Publicidade e
Propaganda pela Universidade Catélica do Salvador (UCSal). MBA
em Gestdo de Varejo e E-commerce (UNIFACS). Possui 7 anos de
experiéncia, nas areas de atendimento, midia, monitoramento, gestor
de projetos e planejamento. Especializado em comunicacao digital,
com cursos em Marketing Digital, Facebook Ads, Google AdWords,
Social Ads, Adobe Visual Effects, Atendimento ao Cliente, entre outros.
Coordenou o Nucleo de Midia e Relacionamento da Avatim (2016-2018), integrando
em Sao Paulo/SP a equipe vencedora do Selo de Exceléncia em Franchising ABF
2018. Trabalhou em campanha para Deputado Estadual (2014), Opus Comunicagéao
(2015-2016), Inteligéncia Digital (Desde 2016), Avatim (2016-2018), Marcativa (2019).
Realizou projetos para os clientes Le Biscuit, Camarote Salvador, 99 Pop, GBarbosa
e Grupo Cencosud. Atualmente integra o nucleo de inteligéncia digital da Leiaute.

PRODUGAO

LIDICE TORRES - Gerente de Operagées e Produgio

Publicitaria, MBA em Comunicagéo Corporativa e Produtora Audiovisual
com experiéncia multicultural em publicidade, televisdo e cinema.
Iniciou sua carreira profissional em Salvador (BA), em 2004. La atuou
em grandes agéncias como Coordenadora de RTVCW para clientes
privados e da esfera governamental (Ministério da Agricultura, Pecuaria
e Abastecimento; Ministério da Justiga; Ministério do Desenvolvimento
Social; Ministério Publico do Estado da Bahia, dentre outros). Trabalhou em Luanda
(Angola) durante 4 anos, como coordenadora de Producgéo e Atendimento, atendendo
empresas privadas e governamentais, aléem de agéncias locais e estrangeiras, e atuou
como produtora audiovisual no projeto Angola em Movimento (programa jornalistico
semanal transmitido pela Televisdo Publica de Angola). No Rio de Janeiro ha 6 anos,
coordenou produg¢des de campanha politica, documentario longa-metragem, cobertura
do Rock in Rio, e atuou como produtora nas Olimpiadas e Paralimpiadas. Ha 3 anos,
atua no Rio de Janeiro como Gerente de Operagées e Produgéo na agéncia Leiaute.

Marcia Leal — Produtora de RTVCW (Radio, Televisdao, Cinema e WEB/Internet)

|

Graduada em Educacgao Artistica com Habilitagdo em Desenho pela
UCSal, Basico em Propaganda e Marketing e especializagdo em
Promocao e Merchandising pela ESPM — RJ. Profissional com 26 (vinte
e seis) anos de experiéncia, com passagens por agéncias do mercado
publicitario do Rio de Janeiro e Salvador, atuando como produtora de
RTVC, grafica e promocional.

/
/
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Lucas Leonardo Dias e Silva — Or¢camentista e Produtor de Campo

Graduado em Comunicagdo Social com Habilitagdo em Publicidade
e Propaganda pela Escola Superior de Administragao, Marketing e
Comunicagdo (ESAMC). Possui 11 (onze) anos de experiéncia na
area de producgao, trabalhando em empresas como Morya, Objectiva
Comunicagdo, Engenhonovo - Angola e Marcativa Comunicacao

'." ‘a Estratégica. Coordenou a area de produgao da Engenhonovo —Angola e
de campanhas eleitorais em Salvador.

MIDIA

Juliana Montenegro — Head de Midia

Graduada em Comunicagao Social com Habilitagdo em Publicidade e
Propaganda pela Universidade Catélica do Salvador (UCSal), com Prémio
de Destaque em Midia - XIV Prémio Revelagao 2001/1, atua ha 22 anos
em grandes agéncias locais, como Propeg, Morya e EngenhoNovo, e
nacionais, como WBrasil, sempre como midia e planejamento estratégico,

-

" _ atendendo clientes como Unibanco, Nazca, Valisére, Red Bull, Warner

— Music, Kasinski, Bosch, Continental, Folha de Sao Paulo (Classificados),

Fnac, Reebok, Museu Faap, Calgados Ramarim, Magazine Luiza, Insinuante, Governo
do Estado da Bahia, Prefeitura de Salvador, Salvador Shopping, Andrade Mendonga,
Cyrela, Gafisa, dentre outros. Atuou também no setor de marketing do Grupo Telefénica
em Sao Paulo, sendo responsavel pela aprovagéao e implementagéo das campanhas
offline e online, acompanhando os learnings das mesmas e dando report junto a sede
da Telefénica na Espanha. Atuou como Diretora de Etica do Grupo de Midia da Bahia
e palestrou como convidada junto a universidades como Unifacs, FTC e ESPM, e
participou diversas vezes de banca julgadora dos projetos de concluséo de curso da
UCSal.

Carolina Moliterni - Supervisora de Midia

Profissional de comunicagdo com formagcdo em Publicidade e
Propaganda. Atua ha 15 anos como responsavel pelo desenvolvimento
de planejamentos e execug¢do de midia em campanhas nacionais e
internacionais, de diversos segmentos de clientes, nos meios online e
off-line. A partir de 2016, coordenou o departamento de midia da UNESA
(Universidade Estacio de Sa). Atuou em grandes agéncias como Ogilvy
Brasil, entre outras cariocas como Tome Group, Script, Conexao Brasil
e Percepttiva. Coordenou o departamento de midia em campanhas de clientes
como Prezunic, Senai Cetqit, BNDES, SC Johnson, CONFEF, Megamatte, Michelin,
Duty Free, Grupo Aliansce Shopping Centers, Braccialetti Cruciani, Jac Motors,
Thyssenkrupp, Laboratérios DASA, Golden Cross, ReMax Brasil, Amoedo, Grupo
Aboligao Veiculos, Patrimével, Colégio e Curso pH. Atualmente é responsavel pelo
departamento de midia da Leiaute Rio de Janeiro, com foco em estudo de mercado,

planejamento de campanhas e relacionamento com o mercado.




Adriano Souza - Executivo de Midia Off-line

"% Tem formacdo em Teologia pela Universidade Crista da Bahia

' (UNICRISTA). Possui 21 (vinte e um) anos de experiéncia, trabalhando
com anunciantes de diversos segmentos, como Governo do Estado da
Bahia, Prefeitura Municipal de Salvador, GBarbosa Supermercados,
Universidade Catodlica de Salvador, entre outros, nas principais agéncias
de propaganda da Bahia.

Aline Namoratto — Executiva de Midia Digital

Atua no mercado de marketing digital ha 10 anos. Formada em publicidade
e propaganda pela Facha e com MBA em Marketing pela UFRJ. Durante
0 percurso, realizou alguns cursos e especializagdes no digital: Facebook
Ads, Google AdWords, Google Analytics e Big Data. Com experiéncia em
midia digital, contribuiu para o desenvolvimento de algumas empresas
como Chilli Beans, Coca-Cola Company, Supermercados Guanabara,
Supermercados Mundial, Naturgy e Supermercado Prezunic. Com 7 anos
de mercado publicitario, passou por algumas grandes agéncias como E.life, Fullpack
Comunicacgao e 3AW. Atualmente atua na area de midia com foco em performance na
Leiaute Rio.

c) Infraestrutura, Instalacées e recursos materiais:

Nossa agéncia colocara a disposi¢édo do Governo do Estado do Rio de Janeiro toda
a sua estrutura, disponibilizando as instalagdes, aparelhamento e pessoal técnico
adequados para a realizacao do objeto da licitagao, tanto da matriz da agéncia em
Salvador como da filial no Rio de Janeiro.
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Matriz Salvador:

Enderego: Rua Coronel Almerindo Rehem, n°® 126, Ed. Empresarial Costa Andrade, 1°
andar, Caminho das Arvores. Salvador/BA. CEP: 41820-768.

Area: 430 m2.

Equipamentos:

09 Notebook DELL

01 NOTEBOOK SAMSUNG

05 Mac BookPRO

01 XEROX WORKCENTRE 4260
01 SAMSUNG SL-M4070FR

01 Mac Pro 09 Imac 27"

04 Mac Mini

02 TV LED 30"

05 Monitores de 27" Full HD

58 Micros PC DELL 04 HACKINTOSH

Sala de reunido 1 — 10 lugares
Equipamentos: 01 TV Sony 65" 4k

01 Mac Mini Apple

01 BlueRay Sony

01 Home Theater Digital e Video Controler Sony
01 Dispositivo de Rede Apple TV

01 Mouse e teclado sem fio

Sala de reuniao 2 - 6 lugares
Equipamentos:

01 TV LED SONY 42"

Sala de reunido 3 - 5 lugares
Equipamentos:

01TV LG LED 30"

01 MACMINI

Sala de reunido 4 — 5 lugares
Filial Rio de Janeiro:

Endereco: Edificio Galeria Sul América, Rua da Quitanda, 86 2nd Floor, Centro, Rio
de Janeiro

Area: escritério virtual.

Equipamentos:

06 IMac 27"

01 MiniMac

07 Notebooks Dell
01 Micro PC DELL

01 Impressora Multifuncional Epson EcoTank L3110
01 Macbook
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Afilial do Rio de Janeiro encontra-se desativada em consequéncia da pandemia e da
necessidade de atendimento home office, causada pelo novo coronavirus. Caso a
Leiaute seja a vencedora deste certame, no prazo maximo de 30 dias da assinatura
do contrato, ou antes caso o cenario permita, a filial sera reativada e colocada a
disposi¢ao do Governo do Estado do Rio de Janeiro.

d) Sistematica operacional de atendimento na execucao do contrato

A Leiaute Propaganda acredita que uma agéncia deve se antecipar, estudar, pesquisar,
planejar, indicar caminhos e organizar todas as demandas dos clientes.

O modelo de atendimento aqui proposto pretende reger as relages de trabalho com
o Governo do Estado do Rio de Janeiro da forma mais produtiva, criativa e eficiente,
com agilidade e transparéncia em todos os processos. Agéncia e cliente trabalhando
juntos para construir um projeto vitorioso e de grande importancia estratégica para o
Estado, com uma comunicagéo diferenciada, que chegue a todos os publicos-alvo,
que mobilize, que esclaregca e mostre ao povo fluminense a importancia do trabalho
desenvolvido pelo Governo para todo o Estado. Para que a comunicagao cumpra
este papel, € fundamental que as etapas do trabalho estejam bem definidas. A nossa
sistematica de atendimento visa promover a agilidade e a comunicagao constante
entre cliente e agéncia. Para isso, vamos colocar a disposicdo do Governo do Estado
do Rio de Janeiro uma equipe de profissionais experientes, competentes, criativos
€ com visao estratégica, além de toda infraestrutura necessaria para garantir que a
comunicagao saia das paginas do planejamento e chegue a todos os fluminenses, em
todos os cantos do estado.

Aareade atendimento, responsavel pelo controle operacional das atividades internas da
agencia, centralizara os pedidos do Governo do Estado. Esta equipe estara disponivel
para realizar, junto ao cliente, reunides periddicas de planejamento, coleta de briefings,
apresentacao das campanhas, bem como acompanhamento do andamento dos jobs.
Estes encontros poderdo contar com a presenga dos diretores da agéncia, sempre
que necessario, virtual ou presencialmente, seguindo todas as normas e protocolos
de seguranca da OMS, enquanto perdurar a pandemia do covid-19.

A agéncia disponibilizara um time multidisciplinar, de todas as areas, trabalhando
juntos: atendimento, planejamento, criagdo, midia, produgao e web. Todos integrados
através de tecnologias, processos e metodologias ageis, conectados a ferramentas
de pesquisa e monitoramento de dados, estudando, planejando e desenvolvendo
campanhas assertivas e bem posicionadas. Os profissionais das referidas areas
estratégicas e operacionais, alocados na filial Rio de Janeiro, estardo a disposicao
do cliente na vigéncia do contrato, trabalhando em sinergia com a equipe alocada na
matriz em Salvador, que também seréa colocada a disposicao e podera ser deslocada
para o Rio de Janeiro sempre que necessario.

Prazos: Os prazos de execugao irdo variar conforme a complexidade do desafio de
comunicagéo e do grau de dificuldade técnica para implantagéo das solugées. Em
condigées normais de trabalho, para criagdo de campanha, materiais publicitarios
impressos, pegas de oportunidade e na elaboragéo de plano de midia, trabalharemos
com os seguintes prazos de execugao:

- criaga@o de peca avulsa: 2 dias; /
Z5
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- criagéo de campanha: 5 a 7 dias Uteis:
- elaborag&o de plano de midia: 2 a 5 dias.

O respeito ao cumprimento dos prazos acordados para a entrega do trabalho e a
exceléncia na qualidade de produgéo sao compromissos assumidos pela agéncia.

De toda forma, desde ja, a agéncia se coloca a disposi¢ao para negociar os referidos
prazos em situagées especiais e urgentes.

e) Informagdes de marketing e comunicacao sem onus:

A Leiaute colocara & disposiciao do Governo do Estado do Rio de Janeiro, sob a
coordenagéo dos departamentos de planejamento e midia, os recursos de informacgdes
de marketing e comunicagao, pesquisas de audiéncia e da auditoria de circulagao e
controle de midia, abaixo discriminados:

TGI(IBOPE)-software que agrupa consumidores a partirde seus habitos e preferéncias
de consumo e auxilia a apontar canais e mensagens ideais para o impacto publicitario.

Midia Workstation —Telereport (I BOPE) - software que possibilita acesso a informagées
e analises sobre as audiéncias domiciliares e individuais de TV aberta e por assinatura.

Midia Workstation - Planview (IBOPE) - software que possibilita simulagdo de alcance
e frequéncia individual de TV aberta e acesso a informagées e analises sobre as
demais variaveis, além das audiéncias domiciliares e individuais de TV aberta.

Easy Media4 e Radio Planning (IBOPE) - softwares que aferem audiéncia e simulam
planos ideais de midia para o meio radio.

DashGo - Ferramenta de Relatérios e Dashboards unificados para AdWords, Analytics,
Facebook Ads, Insights, Instagram.

Miabs - Plataforma de Gestao de Redes Sociais e Agendamento de Posts.

Facebook Ads e Facebook Insights — Publicam, otimizam, monitoram anuncios e
informagGes sobre performance de paginas no Facebook.

Google Ads e Google Analytics — Publicam, otimizam, monitoram antncios e
informagGes sobre performance de sites no Google.

Twitter Analytics — Informagées sobre a performance de contas no Twitter.

Similar web — Ferramenta de analise da concorréncia utilizada para estudar um site,
aplicativo ou uma plataforma.

IVC (Instituto Verificador de Comunicagéo) — referéncia nacional de auditoria dos
principais veiculos de midia impressa no pais, que afere circulagao, distribuigo,
tiragem e encalhe de jornais e revistas.

Todos esses recursos s&o ferramentas de planejamento e pesquisa de midia e serzo
disponibilizados, sem nenhum énus adicional, para o pleno atendimento do Governo

do Estado do Rio de Janeiro. /
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CONCORRENCIA PUBLICA N° 01/2021
GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO

Salvador, 13 de maig de 2021.

Q\.
-

e
Liani Sena Borges de Almeida
Cargo: Socia-Administradora
Carteira de Identidade n°: 02404736-80 SSP-BA

CPF n°: 398.713.985-49
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RELATOS DE SOLUCOES DE PROBLEMAS DE COMUNICACAO
CASE 01 - Campanha Combate ao Coronavirus
Cliente: Governo do Estado da Bahia

Desafio: Como usar a comunicagao governamental para contribuir na contengéo da
pandemia da covid-19 na Bahia e reduzir seus impactos?

Este ultimo ano ficara marcado na histéria da humanidade como o inicio de uma
nova era. A pandemia do coronavirus ja produziu mais de 3 milhdes de mortes ao
redor do mundo, sendo mais de 10% disso, ou seja, 417 mil obitos, apenas no Brasil.
Paises que conseguiram manter a populacdo bem informada quanto as medidas de
prevencgao, apesar de dolorosas, conseguiram reduzir a disseminag¢ao da doencga e
recuperar mais rapidamente suas economias, a exemplo da Nova Zelandia e Israel.
Este fato nos leva a concluir que, mais do que uma crise sanitaria, esse tambem € um
grande problema de comunicagao

Na Bahia, o governodo estado tem desempenhado um papel fundamental na orientagao
aos cidadaos para tentar conter a proliferagao do virus e evitar o colapso do sistema
de saude. Além de investir fortemente na ampliagao da capacidade de atendimento,
com leitos ambulatoriais e de UTI, politicas de testagem e barreiras sanitarias, toque
de recolher e até medidas impopulares como o lockdown, a Bahia tambéem tem sido
protagonista na luta pela compra de vacinas para imunizar a populagéo. Entretanto,
enquanto a solugao definitiva ndo chega, o governo langou mao da comunicagdao como
ferramenta estratégica no combate a covid-19 e as iniUmeras fontes de desinformacgao
que circulam no ambiente digital.

Fortalecer as convicgdes da populagao em relagao ao caminho certo a seguir, com base
na ciéncia respaldada por organismos internacionais e nos protocolos reconhecido
como eficientes, passou a ser o desafio da comunicagdo do Governo do Estado d
Bahia. Durante este periodo, a Leiaute, em parceria com a Secom, desenvolveu o
planejamento e a execuc¢ao das agdes nesta cruzada pela vida.

Estratégia

Desde margo de 2020, quando o nimero de casos de contaminagao pelo coronavirus
ainda nao configurava uma transmissdo comunitaria, o governo do estado iniciou sua
primeira campanha de utilidade publica para prevengao. Ainda pouco se sabia sobre
o virus, apenas que sua disseminagao se dava pelo contato ou proximidade entre
as pessoas. O governo entdo convocou os principais veiculos de comunicagao do
estado e liderou um mutirdo de informagdes socioeducativas. A concepgéo do plano
partiu da premissa de que a publicidade seria apenas a ponta do iceberg, langando
os comandos mais importantes, mas que seria preciso o envolvimento da midia com
participacao de jornalistas, comunicadores e influenciadores da opiniao publica. Foi
criado, entdao, um comité de gestao de crise, que ativou todos esses agentes e passou
a monitorar a percepgao das pessoas através de ferramentas que observavam todos
0s canais possiveis, em redes sociais, sites, blogs, Ouvidoria, além das plataformas
digitais do proprio governo.

AlLegiaute passou a produzir contetidos de forma intensiva, nyfn esforgo de comunicagao
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360° sem precedentes. Era fundamental sensibilizar a populagéao para a prevengao,
combatendo a desinformagao e desmontando percepg¢des equivocadas, mas também
mostrar o empenho do governo em ampliar a capacidade de atendimento, tratamento e
protecao dos baianos. Através da comunicagao, 0 governo assumiu seu protagonismo
no combate a covid-19, como emissor responsavel de informagdes relevantes e
confiaveis. Se o governo estava fazendo a parte dele, o cidadao também haveria de
fazer a sua. A partir dai, foram mapeados os segmentos mais importantes do publico,
em cada uma das regides da Bahia, para os quais foram dirigidas mensagens com
formatos e contelidos especificos.

Para os empresarios, comerciantes, profissionais liberais e prestadores de servigo
que tiveram sua receita drasticamente reduzidas com as medidas protetivas, foi
desenvolvida uma campanha especifica de valorizagdo da vida em primeiro lugar,
pois, como mostraram as experiéncias anteriores na Europa, a economia & feita de
pessoas e sem elas os negoécios também nao conseguiriam ser sustentaveis.

Para os trabalhadores da linha de frente, como médicos, enfermeiros, técnicos,
policiais, bombeiros e colaboradores de outros servigos essenciais, foi desenvolvida
uma politica de valorizagao pela entrega abnegada desses verdadeiros herois e
heroinas, tornando a populagao mais solidaria as suas batalhas diarias.

Para os estudantes da rede publica e suas familias, foram implementadas ac¢des
de comunicagéo para divulgar o direito ao Vale-Alimentagdo Estudantil do governo,
bem como as iniciativas de educacao remota através da Plataforma Anisio Teixeira,
programacgao especial educativa da TVE e estimulo ao uso dos livros didaticos,
ajudando quem nao tinha acesso a internet em casa ou créditos suficientes para
estudar pelo celular.

Para os jornalistas, radialistas, comunicadores, liderangas politicas e religiosas,
entidades ou associagées de classe sindical ou empresarial, uma profusdo de
conteldos foi gerada e distribuida de maneira perene, abastecendo esses stakeholders
com comunicados oficiais, relatérios com analises simplificadas sobre a evolugéo da
doenga no estado, protocolos de seguranga sanitaria atualizados e, principalmente,
esclarecimento constante em relacdo aos milhares de fake news detectadas
pelo sistema de monitoramento. Sem a parceria desse conjunto, seria impossivel
estabelecer um ambiente propicio a prevengao contra o coronavirus.

Finalmente, para os cidadaos de cada canto da Bahia, foram elaboradas campanhas
estaduais, regionais e até locais, em cidades com maior incidéncia da doenga, para
alertar sobre o perigo, auxiliar na implementacao de habitos de cuidado adaptados as
diferentes realidades, incentivar a perseveranga nessa luta dura contra essa terrivel
pandemia e suas mazelas sociais, econdmicas e até psicolégicas. Neste sentido,
foi de suma importancia a divulgacao dos servigos criados pelo governo, como o
aplicativo Monitora e o Disque 155, além do Prego da Hora, app que ajuda as pessoas
na comparacdo de precos de produtos em sua regido para auxiliar na economia
domestica.

Seja nas grandes campanhas de prevengdo, do incentivo ao uso de mascaras ao
inexoravel #FiqueEmCasa, seja nas consistentes acdes de prestacdo de contas
sobre o trabalho do governo, principalmente na melhoria da infraestrutura da salde,



a Leiaute orquestrou uma rede minuciosa de interlocutores, arquitetura de canais e
planejamento de conteldos e formatos adequados para alcangar os publicos certos
com as mensagens certas nos momentos certos, contribuindo de maneira decisiva
para atingir os objetivos propostos.

Lamentavelmente, essa historia ainda nao tem um final feliz, mas os resultados obtidos
vém mostrando a assertividade da comunicacao, a despeito de todos os desafios que
precisaram ser superados.

Resultados

Mesmo com a chegada das novas cepas mais agressivas do coronavirus, a Bahia
esta entre os estados com a menor taxa de mortalidade pela covid-19 até o momento,
conseguindo evitar o colapso do sistema de salde, enquanto a vacina nao se
universaliza.

Na midia espontanea, o governo do estado tem se destacado como exemplo de
responsabilidade na gestdo, bom senso na tomada de decisées e rigor no combate a
pandemia. A combinagéao de um trabalho consistente e de uma comunicagao efetiva,
no entanto, tem surtido efeito positivo. Em levantamento recente do Instituto Parana
Pesquisas, no inicio de margo, a atuagdo do governo do estado no enfrentamento a
pandemia foi aprovada por 67% da populagao.

O alcance e engajamento obtido nas a¢des de midia aferidos nos variados KPIs de
métricas de performance no meio digital e ferramentas de pesquisas de audiéncia no
meio off-line também apontam para a contundéncia da estratégia tragada e executada
com afinco, otimizando os recursos publicos e contribuindo para uma perspectiva
de saida dessa crise. Porém, somos realistas. Sabemos que um governo sozinho
jamais sera capaz de vencer essa guerra sem a uniao dos seus pares e de todas
as instancias de poder e de governanga, com apoio indispensavel de instituigbes
publicas, privadas e da populagédo, parte vitima, parte algoz da sua prépria sorte na
luta pela sobrevivéncia nessa pandemia.

Salvador, 10 de maio de 2021.

Roolusyo . Sooe DQC%S e,
Raul Guedes

Rodrigo Soares belo
Diretor de Criacao da Leiaute Socio-Diretor da Leiaute
Comunicacao e Propaganda Ltda Comunicacao e Propaganda Ltda

Responsavel pela Elaboragao do Case
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FICHAS TECNICAS

Peca 1: Filme TV / WEB

Formato: 60"

Licitante: Leiaute Comunicag¢édo e Propaganda
Cliente: Governo do Estado da Bahia

Titulo: Vamos a luta

Problema:

Logo no inicio da pandemia, era preciso mais do que orientar a populagéo sobre as
medidas preventivas de combate ao novo coronavirus. Também se fazia necessario
mostrar que o estado da Bahia estava unido aos baianos para enfrentar uma guerra
contra um inimigo invisivel, onde todos precisavam fazer a sua parte. Governo
e populagdo trabalhando juntos para controlar a pandemia e salvar milhares de
vidas. Esse foi o recado dado pelo filme Vamos a luta, que, além de apresentar as
acdes do governo no combate a pandemia, também chamava a populagéo a sua
responsabilidade como protagonista neste momento tao desafiador para todos.

Peca 2: Clipe TV/ WEB

Formato: 60"

Licitante: Leiaute Comunicagéo e Propaganda
Cliente: Governo do Estado da Bahia

Titulo: Homenagem aos profissionais

Problema:

A pandemia tem sido um desafio para todos, porém mais dificil ainda tem sido para
aqueles que estdo no front dessa guerra: profissionais de satde, policiais, bombeiros,
entregadores, etc. Esses sdo os verdadeiros herdis e heroinas do dia a dia. Pensando
nisso, propomos uma homenagem a esses trabalhadores que tanto lutaram e seguem
lutando para salvar vidas. Mesmo expostos ao risco de contaminagéo, exercem seu
trabalho com dignidade e coragem para enfrentar os desafios. Este filme foi dedicado
aos guerreiros e guerreiras da pandemia.

Peca 3: Filme TV / WEB

Formato: 30"

Licitante: Leiaute Comunicagao e Propaganda
Cliente: Governo do Estado da Bahia

Titulo: Situacao grave

Problema:

Quando todos pensavam que o pior da pandemia ja havia passado, o0 mundo inteiro
foi surpreendido com a segunda onda. O pesadelo se repetia e o virus voltava mais
forte com as novas variantes. Diante desse quadro e do risco de colapsar o sistema
de salde da Bahia, era necessario que a comunicagao se tornasse mais marcante
e incisiva para evitar que a populagao voltasse a se aglomerar. Este foi o objetivo
deste comercial: apenas um ator num fundo escuro transmite toda a dramaticidade do
momento num papo reto com os baianos, quase um “puxao de orelha” para mostrar o
risco pelo qual estavamos passando naguele momento.
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I GOVERNO SECRETARIA DE
B DO ESTADQ  COMUNICAGAD sociaL

ATESTADO

ATESTAMOS, para os devidos fins, que o RELATO denominado “Campanha
Combate ao Coronavirus” foi elaborado pela LEIAUTE COMUNICACAO E
PROPAGANDA LTDA, agéncia contratada por esta instituigdo, através do contrato
de Prestagdo de Servigos Publicitarios, de n°® 02/2021, tendo apresentado excelentes
resultados, contribuindo na contengéo da pandemia da Covid-19 na Bahia e reduzindo
seus impactos, conforme explicitado pela Leiaute quando da elaboragéo do referido
Relato.

Chefe de Gabinete da Secretaria de C\o'munlcagéo Social do Governo do

do da Bahj

Av. Luiz Viana Filho - Centro Administrativo da Bahia - 32 Avenida, n2 390 - Plataforma IV - 1° andar
CEP 41745-005 - Salvador/Bahia - Tel.: (xx71) 3115-6515




RELATOS DE SOLUGOES DE PROBLEMAS DE COMUNICAGAO
CASE 02 - Campanha EMAP - Porto do Itaqui

Cliente: EMAP - Empresa Maranhense de Administragao Portuaria
Desafio

O Porto do Itaqui esta entre os maiores do Brasil. E administrado pela EMAP, Empresa
Maranhense de Administracao Portuaria, e fica localizado estrategicamente na rota
dos principais mercados do mundo. Apesar de todo o seu potencial logistico e natural
para o crescimento e a geragao de riquezas, durante muito tempo o Porto foi visto pelos
maranhenses e pelo mundo empresarial como sindénimo de clientelismo e instrumento
para troca de favores. Definitivamente, o Porto do Itaqui ndo se destacava pela sua
gestao nem era percebido como um patriménio de todos os maranhenses.

A partir de 2015, o Governo do Estado do Maranh&o trouxe uma nova visdo para o
Porto, que em alguns anos passou a ser referéncia de modernizagao, eficiéncia e
gestao. Investiu numa infraestrutura multimodal, em programas de responsabilidade
socioambiental, concursos publicos, programas de estagio, parcerias com instituicdes
de ensino e chegou a mais de 16 mil empregos diretos e indiretos gerados. A EMAP
se profissionalizou, reviu praticas e contratos, economizou e comegou o ano de 2019
conquistando selos de exceléncia em gestdao de qualidade e de protecdo ao meio
ambiente (ISO 9001:2015 e ISO 14001:2015).

Mesmo com toda essa transformagéo, o publico ainda nao percebia as mudancgas
em todas as suas dimensdes. Era preciso mostrar ao Maranhéo toda a riqueza que o
Porto representa para o Estado e o seu povo e, para isso, era imprescindivel desfazer
aquela velha imagem de ineficiéncia que perdurara durante décadas, fruto de uma
politica oligarquica e patrimonialista.

O desafio era apresentar esses avangos que estavam acontecendo na gestao do Porto
para toda a populagdo maranhense, para o Brasil e aos players de negécio, grandes
investidores nacionais e internacionais. Um novo Porto ja estava em funcionamento,
mas ainda nao era compreendido como tal. A EMAP precisava mostrar essa nova
realidade e mudar a sua imagem perante a opiniao publica.

Solucao

Enquanto o Porto do Itaqui passava por uma grande revolugao interna e melhorava
todos os seus indices, do lado de fora a comunicagao passou a destacar os avangos
que aconteciam e o colocavam em um novo patamar de qualidade, gestao e eficiéncia.
Em 2018, com a continuidade do projeto politico aprovado pelos maranhenses, a
EMAP decidiu consolidar e ampliar essas conquistas partindo para se tornar, cada vez
mais, uma referéncia portuaria no mundo dos negoécios.

Uma grande campanha publicitaria foi desenvolvida pela Leiaute, destacando a ideia
de pertencimento e revelando as grandes conquistas dos ultimos anos: recorde em
movimentacao de cargas, redugdo pela metade no tempo de espera dos navios,
geragao de novos empregos € a ampliagdo e construgdo de novos terminais de
combustiveis, graos, celulose, além do mais moderno terminal de fertilizantes da
América Latina.
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O Porto do Itaqui mudou e precisava de uma campanha a altura dessas transformacgdes.
Com filmes, jingle, spot, outdoors, anuncios, além de uma ampla estratégia digital, a
Leiaute garantiu uma acado de comunicagado 360° com grande impacto em todo o
Estado e no Brasil.

Acampanha desenvolvida foi ancorada num novo conceito: “Isso é Porto do Itaqui. Isso
€ Maranhao.”, que se desdobrava em muitas possibilidades de acordo com o tema a
ser abordado, por exemplo: “Isso é transformacgao”, “Isso & gestao”, “Isso € ampliagao”,
e assim por diante, apresentando mensagens adequadas a cada momento, sempre
destacando a forga do Porto lado a lado com o Estado do Maranhao. O final do jingle
resume muito bem todos os atributos em uma s6 mensagem: “/sso é Porto do Itaqui,
orgulho da nagéo, isso € Maranhé&o.”

Finalmente, o Porto do Itaqui conquistou seu lugar de direito perante a opiniao publica,
0s maranhenses e os investidores.

Resultado

A campanha foi direcionada a todos os publicos 18+ de todas as classes sociais, e nas
formas disponiveis de afericao obteve resultados bem acima da média esperada. Os
filmes tiveram mais de 21 milhdes de impactos via TV aberta no Maranhao, somando-
se a isso a veiculagao nacional em TV fechada.

A estratégia digital gerou mais de 29,2 milhdes de impressées de midia display, 2,2
milhdes de visualizagdes e 77,4 mil direcionamentos para o site.

As redes sociais impactaram 844 mil pessoas, gerando 18,7 mil engajamentos, com
uma entrega 56% maior que o numero estimado. A midia display (programatica e
Google) apresentou taxa média de cliques (CTR) igual a 0,23%, trés vezes maior que
a média de mercado, e os banners online impactaram, no total, mais de 6 milhdes de
pessoas.

Os videos veiculados via midia programatica tiveram uma performance com taxa
meédia de retengao de 68%, acima do indice médio (53%). Na internet, os videos
atingiram 222 mil pessoas no Maranhao e, nacionalmente, 622 mil usuarios Unicos.

Nas pesquisas qualitativas de consumo interno, realizadas pelo Governo do Estado
do Maranhao, o Porto do Itaqui passou a se destacar com uma imagem positiva e
com o reconhecimento do trabalho desenvolvido. Atualmente, o Porto ja é percebido
como um patriménio do povo e motivo de orgulho para os maranhenses, deixando
para tras aquela imagem patrimonialista do passado. Hoje, todos podemos dizer que
o Porto do Itaqui, através da EMAP, se tornou uma das grandes marcas construidas
pelo Governo do Estado do Maranhéo.

Salvador, 10 de maio de 2021. \Q/Q EJZO
/{’CU@O /(4‘ gOMn .
Raul Guedes Rabelo

Rodrigo Soares

Diretor de Criacao da Leiaute Socio-Diretor da Leiaute
Comunicacao e Propaganda Ltda Comunicacgao e Propaganda Ltda
Responsavel pela Elaboracao do Case
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FICHAS TECNICAS

Peca 1: Clipe TV

Formato: 60”

Licitante: Leiaute Comunicagédo e Propaganda

Cliente: EMAP - Empresa Maranhense de Administragéo Portuaria
Titulo: Isso € Maranhao

Problema:

Para que o Porto do Itaqui fosse percebido como um patriménio do Maranhao e dos
maranhenses, era fundamental que recorréssemos a composigédo de uma musica
capaz de despertar os sentimentos de orgulho e pertencimento de forma poética e
emocional. Por isso a campanha contou com um jingle, que foi transformado em clipe
com imagens cuidadosamente pensadas para fortalecer todo o discurso necessario
aos objetivos de comunicagao. Neste clipe, as imagens do Maranhao e do seu povo se
unem as cenas do Porto e dos seus trabalhadores transformando todos esses entes
em algo Unico e coeso. E a bandeira do Maranhao é este ponto de unido sendo aberta
por diferentes maos em diversos momentos, sempre aproximando os trabalhadores
do Porto dos cidadaos maranhenses. Ao final, o jingle conclui: Isso é o Porto do Itaqui,
isso & Maranhé&o, orgulho da nagé&o.

Peca 2: Filme TV

Formato: 60"

Licitante: Leiaute Comunicagao e Propaganda

Cliente: EMAP - Empresa Maranhense de Administragcao Portuaria
Titulo: Isso & Gestao

Problema:

Esse filme teve como objetivo apresentar ao Brasil e ao Maranhao todo o conjunto de
avangos pelo qual passou o Porto do Itaqui. A peg¢a, que contou com o protagonismo
dos colaboradores e cidaddaos maranhenses, destaca o crescimento do Porto
associado a capacidade de gestdo, a superacdo dos desafios impostos por anos de
atraso e aos investimentos em inovagao. Apresentamos as principais transformagoes
que fizeram do Porto do ltaqui um dos que mais cresceram e se desenvolveram em
todo o Brasil. Mas o filme também aponta para um futuro ainda mais promissor, com
investimentos robustos, geracao de novos empregos e mais oportunidades para todos
0s maranhenses.

Peca 3: Anuncio de Jornal

Formato: Pagina Simples 29x42cm

Licitante: Leiaute Comunicacao e Propaganda

Cliente: EMAP - Empresa Maranhense de Administracdo Portuaria
Titulo: Transformacao

Problema: .
Este anlncio de pagina inteira de jornal foi uma das pegas de sustentacao da campanha /Jﬁ
direcionada ao publico formador de opinido. Com o titulo: “Isso é transformacéo.
Isso € Maranh&o.”, o anuncio destaca os avangos operacionais, mas também as
mudangas pelas quais o Porto passou e que refletem diretamente na vida de todos
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tanto dos colaboradores quanto da populagao em geral. Mais tecnologia, parceria com
instituicoes de ensino, projetos de responsabilidade socioambiental, dentre outras
transformagdes que apresentaram um Porto cada vez mais moderno e inserido na
vida dos maranhenses.
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ANUNCIO JORNAL — 29x42CM

Os investimentos no Porto do ltaqui e sua
gestao eficiente trazem muito mais que

resultados operacionais, beneficiam

também quem trabalha no porto.
Concursos publicos, programas de =it
estagio, parcerias com instituicoes de .

ensino e mais de 16 mil empregos diretos #

e indiretos gerados, além de projetos de
responsabilidade socioambiental
premiados nacionalmente. Porto do
Itaqui, crescendo junto com o Maranhao,

PorTODO GOVERNO

ITAQUI | i

www.portodoitaqui.ma.gov.br
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PORTODO

ITAQUI

ATESTADO

ATESTAMOS, para os devidos fins, que o RELATO denominado "Campanha
Porto do Itaqui® foi elaborado pela LEIAUTE COMUNICACAO E
PROPAGANDA LTDA, agéncia contratada por esta instituicdo, através do
contrato de Prestagado de Servigos Publicitarios, de n°® 045/2015/00-EMAP, tendo
apresentado excelentes resultados, bem acima da média esperada e em razéo
disso, atualmente, o Porto ja é percebido como um patriménio do povo e motivo
de orgulho para os maranhenses, deixando para trds aquela imagem
patrimonialista do passado, podendo-se dizer que o Porto do Itaqui, através da
EMAP, se tornou uma das grandes marcas construidas pelo Governo do Estado
do Maranh&o, conforme explicitado pela Leiaute quando da elaboragdo do
referido Relato.

EMPRESA MARANHENSE DE  Aswnacio de forma digtal por IMWSESA

MARANENY D ADBSASTIAL
ADMINISTRACAO PORTUARIA JAMHEIE O ACsesacso

EMAD3650060000148 Datos 287108 49 15 98 00 S100

EMPRESA MARANHENSE DE ADMINISTRAGAO PORTUARIA-EMAP
CNPJ n° 03.650.060/0001-48

Thais Aradjo do Lago Sousa
Assessor Administrativo IV

AUTORIDADE PORTUARIA

Empresa Maranhense de Administracdo Portuaria - EMAP

e
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RELATOS DE SOLUGOES DE PROBLEMAS DE COMUNICAGAO
CASE 03 - Campanha Langamento do App de descontos
Cliente: Prezunic - Grupo Cencosud

Desafio: Como convencer os cariocas a baixar e utilizar um aplicativo de descontos
de um supermercado em plena pandemia?

Em abril de 2020, a Rede Prezunic, do grupo CENCOSUD, langou seu proéprio
aplicativo de CRM (Customer Relationship Management). o App Prezunic. Através
dele, os clientes cadastrados passaram a ter acesso a ofertas e descontos exclusivos
e personalizados. Anteriormente, o Prezunic utilizava uma plataforma terceirizada,
o programa de relacionamentos Dotz, com o qual conseguiu coletar cerca de 800
mil cadastros durante os 5 anos de operacao. Entretanto, tanto o controle sobre a
base de dados quanto sua ativagao eram complicados, burocraticos e sem a devida
transparéncia, com resultados muito dificeis de mensurar.

Existia a necessidade de migrar para um sistema préprio que permitisse manejar melhor
a interagao com cada cliente, influenciar e acompanhar seu comportamento de compra
para gerar lucro incremental, principalmente através da retengao de consumidores
fieis a bandeira. Contudo, era preciso compensar a capacidade de comunicagao de
uma marca nacional como a Dotz, com beneficios muito mais amplos, para se tornar
relevante num mercado hipercompetitivo como € o setor supermercadista no Rio. A
tarefa seria ainda mais desafiadora em um cenario de crise econémica e sanitaria
causada pela pandemia da covid-19.

Se o potencial de investimentos em marketing ja era dispar entre os dois modelos de
negocio, o contexto reprimido de consumo do inicio do isolamento social, que pegou
a todos de surpresa, exigiu um grau de assertividade ainda maior nas estratégias de
comunicagao para otimizar os recursos disponiveis. Sobretudo se levada em conta a
necessidade de dividir a verba deste novo empreendimento com as agoes regulares de
varejo, sem as quais o ponteiro das vendas do negécio acusa o golpe imediatamente. A
missao era promover o download e o cadastro no app pelos consumidores do Prezunic,
converter os clientes ativos da base Dotz em usuarios do novo clube de vantagens e
promover a retengao e o engajamento desses clientes criando novas oportunidades
de vendas dos produtos nas lojas. A pressao subiu. O Prezunic apostou. A Leiaute
entregou.

Estratégia

Do limao, uma limonada: se no momento do langamento do servigo a realidade do
isolamento social se impds, tivemos que modular a proposta de valor do App Prezunic,
reforgando seus atributos de comodidade e segurancga, associando-o a ideia de reduzir
os riscos de contaminagao, mostrando ao consumidor que o aplicativo veio para ajudar
a economizar e planejar as compras de supermercado sem precisar sair de casa para
pesquisar as melhores ofertas. Mas a grande aposta estratégica foi dedicar a maior
parte do investimento aos meios digitais, necessariamente onde deveria acontecer
a agao mais importante do funil de conversao do consumidor em cliente: as lojas de
aplicativos do Google e da Apple.
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Este seria 0 nosso melhor campo de batalha, pois, enquanto a concorréncia esbanjava
suas verbas na midia de massa, o Prezunic usava a tecnologia e a inteligéncia artificial
para encontrar e se comunicar com quem realmente tinha interesse nas suas ofertas,
nos diversos pontos de contato da midia programatica, nas redes sociais, nas buscas
do Google e nos canais proprietarios como site, e-mail marketing, SMS e WhatsApp.
Por estes ultimos, partindo da premissa de que seria mais facil conquistar quem ja se
relacionava com a marca, usamos a base de clientes ativos Dotz para impactar os
clientes de maior valor e mais frequentes, com mensagens informando a mudancga do
clube de beneficios antigo pelo novo, sempre apontando o caminho para o download
do novo aplicativo.

Com o mesmo intuito, ativamos o PDV - pontos de venda - com os mais variados
engenhos visuais, porém destacando sempre um QR Code que dava acesso a landing
page do App Prezunic, onde nao s6 encurtavamos o caminho para baixa-lo quanto
coletavamos os chamados cookies, as pegadas digitais deixadas pelo visitante, para
que pudéssemos reencontrar os consumidores que ali clicaram em novos momentos,
em agdes de remarketing. Este foi também o caminho percorrido por quem fazia
qualquer tipo de busca relacionada a ofertas, supermercados, marcas e produtos de
varias categorias nos buscadores do Google e YouTube no Rio, em raios das zonas
de influéncia das lojas.

Assim, os consumidores se deparavam instantaneamente com ofertas tentadoras do
Prezunic, exclusivas para quem clicasse no link, fizesse o download e se cadastrasse
no programa. O mesmo mecanismo funcionava também no Facebook e Instagram,
utilizando a capacidade dos seus algoritmos de forma bem planejada para gerar
trafego qualificado no site, identificando, classificando e “perseguindo” perfis com
comportamento, estilo e interesses de compra compativeis com o nosso farget,
catapultado com ferramentas de /ookalike.

Para cada canal, foi elaborada uma régua de relacionamento especifica, utilizando a
l6gica do inbound marketing, atraindo e engajando potenciais consumidores por meio
de conteldos caracterizados como “topo de funil”, relativos as diversas categorias de
produto, até chegar no gatilho da conversao propriamente dita, quando o app € baixado
e usado. Sim, ndao poderiamos jamais perder de vista que tudo isso so¢ faria sentido
se houvesse um crescimento nas vendas. Por isso, mesmo quem se cadastrava era
reestimulado na midia digital e até em pushes do préprio App no celular para aproveitar
as ofertas durante todo o periodo.

A campanha langou méao dos mais variados formatos digitais, protagonizados pelo
personagem Oferteiro, com o humorista Marrom, garoto-propaganda da marca:
anuancios no Google (Busca Patrocinada e formatos de Display), posts, videos e
stories no Facebook/Instagram, Twitter, Native Ads (portais verticais) e Youtube. A
cereja do bolo, no entanto, foi o enorme buzz gerado pelas agdes coordenadas junto
a artistas e digital influencers estratégicos em seus préprios canais. Foram realizadas
transmissdes ao vivo via YouTube e Facebook/Instagram para tornar o aplicativo
conhecido do publico e incrementar o nimero de downloads, com a exibigdo de
QR Codes permanente durante os eventos. Participaram da campanha os artistas
Ferrugem, Babu Santana e Dudu Nobre, os grupos Revelagao, Bom Gosto e Fundo
de Quintal, além da cantora gospel Midian Lima.
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Numa intensiva parceria com o trade, nosso exército de influenciadores e produtores
de conteudo foi formado pelo bartender André Bueno, a blogueira Gisele Pavin,
as paginas Maria Cevada, Lar Familia 12, 401 nosso apé, Entreatto e diversos
especialistas nos mais variados temas, incluindo, claro, nosso préprio canal onde o
expert em promogdes, o Oferteiro, dava dicas de economia, utilidades domésticas e
melhor aproveitamento dos produtos.

Na live de langamento do App Prezunic, com o cantor Ferrugem, nao poderia faltar
um gesto de solidariedade em meio a pandemia: o Prezunic arrecadou e distribuiu
mais de 21 toneladas de alimentos, além de mil mascaras de prote¢ao para pessoas
necessitadas. Desafiamos a audiéncia dos seus milhares de seguidores a baixarem
o aplicativo e, se atingissemos a meta de downloads durante o evento, a doagéo
aconteceria. Aconteceu.

Resultados

Em seu primeiro més de langamento, o app conseguiu atingir quase 200 mil downloads,
com 147 mil pessoas cadastradas, tornando-se o app de supermercado mais procurado
nas lojas virtuais atualmente. Em geral, as campanhas de midia geraram 46.955.264
impressées de anuncios, 525.605 cliques em links e 552.508 visualizagdes de videos.
S6 no dia 19 de abril, a agéo de pré-langamento do App, com o cantor Ferrugem no
YouTube, teve 6,9 milhdes de visualizagdes, com 7.500 downloads do aplicativo em
menos de 4 horas. A live ficou em primeiro lugar nos trending topics do Twitter.

Em margo de 2021, o aplicativo atingiu o nimero de um milhdo de downloads € 800 mil
clientes cadastrados. Em média, foram realizados 100 mil cadastros por més, nimero
614.28% maior que a média de cadastros mensais do programa Dotz, Durante o
periodo de execugao das campanhas, 75% dos clientes cadastrados ativaram alguma
oferta no aplicativo. Houve um aumento de 52% no ticket médio dos clientes ativos,
em comparagao com os clientes ndo usuarios. Mais de 48% das vendas realizadas
passaram a ser identificadas, permitindo a analise do perfil e do comportamento de
compra dos clientes, gerando dados para otimizagao de agdes de CRM e de midia
futuras. Atualmente, 30% dos clientes do aplicativo sao responsaveis por 70% das
vendas realizadas pelo Prezunic.

Salvador, 10 de maio de 2021.
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Rodrigo Soares Raul Guedes Rabelo
Diretor de Criacao da Leiaute Socio-Diretor da Leiaute
Comunicacgao e Propaganda Ltda Comunicacao e Propaganda Ltda

Responsavel pela Elaboragao do Case
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FICHAS TECNICAS

Peca 1: Filme TV

Formato: 15"

Licitante: Leiaute Comunicac¢ao e Propaganda
Cliente: Prezunic — Grupo Cencosud

Titulo: Baixe o APP

Problema:

O comercial de 15" € apresentado pelo artista Marrom, conhecido pelos cariocas como
o Oferteiro. Nessa peca, ele convida os consumidores a baixarem o app Prezunic
oferecendo uma série de vantagens: promog¢des na palma da méao, ofertas exclusivas
e uma loja virtual personalizada com descontos nos produtos que o cliente mais gosta
de comprar.

Peca 2: Merchandising na Live

Formato: 1'47"

Licitante: Leiaute Comunicacao e Propaganda
Cliente: Prezunic — Grupo Cencosud

Titulo: APP com Ferrugem

Problema:

Como forma de promover o novo App Prezunic, convidamos o artista Ferrugem para
uma live de langamento. O evento se revelou um grande sucesso, com a participagao
de grandes players do trade supermercadista. Ao longo da live musical, Ferrugem faz
uma série de merchandisings, com destaque, é claro, para o aplicativo Prezunic. O
resultado da live foi tao positivo que mais de 6,9 milhdes de pessoas foram impactadas
e 7.500 pessoas baixaram o app em menos de quatro horas.

Peca 3: Post Link

Formato: 1200x628px

Licitante: Leiaute Comunicacao e Propaganda
Cliente: Prezunic — Grupo Cencosud

Titulo: APP com Oferteiro

Problema:

Como suporte para midia digital, apresentamos esse banner display que veiculou nos
mais variados formatos de midia programatica. A peca trazia como isca descontos
exclusivos para que as pessoas baixassem o App Prezunic em sua loja de aplicativos.
Com o mote: “Ative as ofertas em casa e ganhe descontos na loja”, o Oferteiro convida
o consumidor a descobrir um mundo de vantagens no seu celular.
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POST LINK 1200x628px




ATESTADO

ATESTAMOS, para os devidos fins, que o RELATO denominado “Campanha Lan-
¢amento do APP de descontos” foi elaborado pela LEIAUTE COMUNICACAO E
PROPAGANDA LTDA, agéncia contratada por esta instituicao, através do contrato
de Prestagao de Servigcos Publicitarios, de n° CW2274591, tendo apresentado ex-
celentes resultados, tendo o app, no primeiro més de langamento, conseguido atin-
gir quase 200 mil downloads, com 147 mil pessoas cadastradas, se tornando o app
de supermercado mais procurado nas lojas virtuais atualmente, conforme explicitado
pela Leiaute quando da elaboragao do referido Relato.

CENCOSUD BRASIL COMERCIAL LTDA / CNPJ n° 39.346.861/0350-38

Patricia Perez Spiegel
Gerente de Marketing
CPF 096.009.757-01
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Liani Sena Borges de Almeida

Cargo: Socia-Administradora
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REPERTORIO
1. ANUNCIO DE REVISTA SANFONADO (3 PAGINAS FRENTE E VERSO)

Agéncia: Leiaute Comunicagao e Propaganda Ltda.
Cliente: Governo do Estado da Bahia

Titulo: Obras Tamanho G

Formato: 615x275mm

Data de producgao: 30 de outubro de 2017

Periodo de veiculagdo/exposi¢ao: novembro de 2017
Veiculo/espacgo: Revista Let's Go

Problema

Nos ultimos anos, Salvador recebeu os maiores investimentos da sua histéria. Obras
importantes em todas as areas transformaram a perspectiva da capital baiana e a
colocaram num novo patamar. Grandes hospitais, Centro de Operagées e Inteligéncia
da Policia, novas avenidas, recuperagao e revitalizagdo do Centro Antigo, a nova
Concha Aclustica e a tao sonhada entrega do metrd, responsavel por uma revolugao
na mobilidade urbana da cidade. Esse conjunto de obras tao representativo precisava
ser anunciado de uma forma condizente com o seu tamanho e a sua importancia.
Para isso, foi criado um antncio sanfonado para 3 e 4® capa, garantindo grande
destaque e visibilidade na revista Let's Go. Todas essas realizagdes juntas num sé
anancio representaram a dimensao do trabalho realizado pelo governo do estado na
capital da Bahia. E para consolidar todo esse investimento, a peca traz a mensagem
de forma clara e objetiva: Salvador esta passando por uma grande transformag¢ao com
obras tamanho G, de Governo do Estado.

Vide Anexo 1

2. FILME TV

Agéncia: Leiaute Comunicacao e Propaganda Ltda.
Cliente: Governo do Estado da Bahia

Titulo: Clipe G de Gente

Formato: 60"

Data de producao: 14 de margo de 2019

Periodo de veiculagao/exposi¢cdo: 16 a 24 abril de 2019
Veiculo/espaco: Globo (TV Bahia)

Problema

No inicio de 2019, o governo da Bahia apresentava um grande c@njunto de obras,
realizagées e politicas publicas desenvolvidas no Estado. Era um momento oportuno
para consolidar todas essas conquistas ao longo do tempo. Para isso, foi criada uma
grande campanha institucional da qual fez parte um jingle transformado em clipe com
a voz e a presenga do renomado artista baiano Luiz Caldas. Ancorado no conceito
Governo com G de Gente, este filme para TV tinha o objetivo de enaltecer a Bahia
e os baianos a partir do trabalho desenvolvido pelo governo do estado, associado a



forca e a alegria do seu povo. A pec¢a de 60" ressalta a parceria entre povo e governo,
valorizando o trabalho e o jeito de ser dos baianos: uma gente que gosta de festejar,
mas que trabalha duro para conquistar os seus sonhos e melhorar de vida. E, para
isso, conta com um parceiro que esta sempre ao lado nessa caminhada. E como diz
o refrdo da musica: Quem ta do lado do povo, quem bota a Bahia pra frente, é o
Governo do Estado, & o Governo com G de Gente.

Vide Anexo 2

3.FILME TV

Agéncia: Leiaute Comunicac¢ao e Propaganda Ltda.
Cliente: Prezunic — Grupo Cencosud

Titulo: Papai Joel

Formato: 45"

Data de produgéao: 27 de abril de 2018

Periodo de veiculagao/exposigdo: 11 de maio de 2018
Veiculo/espacgo: TV Globo e TV Record

Problema

No Rio de Janeiro, o setor supermercadista &€ conhecido por uma concorréncia muito
acirrada. Dentro de um ambiente tdo competitivo, o Prezunic tem sempre o desafio
de se destacar e estar presente na mente e no coragao dos cariocas. Portanto era
preciso aproveitar o periodo promocional do aniversario da marca para gerar recall e
aumentar as vendas. E um momento onde o Prezunic abre mao da margem de lucro
para gerar mais fluxo e ampliar os resultados, ainda mais naquele ano de 2018, em
que o aniversario coincidiu com o periodo que antecedia a Copa do Mundo da Russia.
A campanha aproveitou que o Rio respirava o tema futebol e reforgou a linguagem
humorada presente na comunicagédo através do personagem Oferteiro. Como a
mecanica promocional criada sorteava viagens para ver a Copa do Mundo na Russia,
foi feita uma tabelinha perfeita com o lendario "poliglota” Joel Santana, ex-técnico de
futebol e comentarista. A dobradinha foi um grande sucesso, de geracéo de leads, de
vendas e de recall para a marca. Com muito bom humor e simpatia, o carioca abragou
a promogao e se divertiu com a presenc¢a da dupla na TV e na internet.

Vide Anexo 3

4. FILME TV

Agéncia: Leiaute Comunicagao e Propaganda Ltda.

Cliente: EMAP - Empresa Maranhense de Administragédo Portuaria
Titulo: Parabéns Porto do Itaqui

Formato: 60"

Data de producgao: 3 de agosto de 2020

Periodo de veiculagao/exposi¢éo: 01 a 08 de setembro de 2020

Veiculo/espago: Globo (TV Mirante) - Sao Luis /



Problema

O Porto do Itaqui faz parte do cotidiano dos maranhenses e esta muito presente na
vida de todos os ludovicenses. Portanto, para comemorar os 408 anos de Sao Luis,
capital do Maranhao, a EMAP nao poderia deixar de fazer uma grande homenagem a
cidade e ao seu povo. Afinal, essa histéria também passa pelo Porto do Itaqui. Como
parte importante de uma ampla campanha institucional, este filme para TV canta os
parabéns e festeja o momento a partir da 6tica dos trabalhadores e das agées do
Porto. Ao som de diferentes vozes maranhenses e da tradicional matraca, instrumento
musical de origem indigena e muito presente na cultura do Maranhao, o filme desperta
todo o orgulho e pertencimento do povo local. Mas também destaca o papel estratégico
do Porto do Itaqui para o desenvolvimento econdmico e social da capital, gerando
mais emprego e renda para a sua gente. E como diz o filme: os parabéns vao para
todos que trabalham ajudando a construir o futuro dessa cidade.

Vide Anexo 4

5. VIDEO WEB

Agéncia: Leiaute Comunicagao e Propaganda Ltda.
Cliente: Governo do Estado da Bahia

Titulo: Maquiagem

Formato: 1°15"

Data de producgao: 3 de margo de 2021

Periodo de veiculagao/exposi¢ao: 11 de margo de 2021
Veiculo/espaco: YouTube

Problema

Diante do alarmante crescimento de pessoas infectadas com o novo coronavirus e
da preocupagao crescente com um possivel colapso do sistema de saude do estado
da Bahia, era necessario que a comunicagao de utilidade publica se tornasse mais
marcante e incisiva para mudar os habitos da populagao. O indice de contaminagao
aumentava a medida que a populagao voltava a se aglomerar, promovendo a tao
falada segunda onda de contaminagao. Principalmente entre os mais jovens, que,
ap6s um ano de pandemia dentro de casa, ja ansiavam por momentos de diversao e
prazer entre amigos. Direcionado exatamente a este publico, o video produzido para
veiculagao na internet mostra uma garota se maquiando para sair de casa rumo a uma
balada com os amigos. Ao longo do rap, estilo musical que compde a trilha do video,
a jovem passa a refletir sobre os riscos de se expor e expor a sua propria mae a essa
doenga tao cruel. O filme faz uma quebra na nogéo de tempo como se projetasse para
o futuro os riscos que uma simples balada poderia causar. Imaginando-se num cenario
de dor e desespero, a filha desiste de sair, retira a maquiagem e volta saudavel para
0s bragos da mae amada.

Vide Anexo 5 /
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6. VIDEO WEB

Agéncia: Leiaute Comunicagao e Propaganda Ltda.
Cliente: Hospital Martagao Gesteira

Titulo: #HelloMark

Formato: 1'25"

Data de produgao: 6 de junho de 2017

Periodo de veiculagao/exposi¢cao: 13 de junho de 2017
Veiculo/espago: Facebook

Problema

O Hospital Martagao Gesteira € uma institui¢éo filantrépica referéncia em pediatria.
Em 2017, sua capacidade de atendimento chegou ao limite e era preciso aumentar
as doagodes. Assim nasceu a campanha #HelloMark, que tinha como objetivo chegar
a Mark Zuckerberg, o criador do Facebook e um dos maiores filantropos do mundo.
No video, as criangas do hospital pediam ajuda aos usuarios do Facebook para que
marcassem o perfil de Mark nos comentarios e compartilhamentos. A ideia de que
Mark Zuckerberg pudesse ser impactado gerou um apelo emocional irresistivel para
as redes sociais. A campanha #HelloMark foi um sucesso de midia espontanea e
engajamento de artistas e influenciadores. Foram R$ 4 milhées arrecadados somente
no primeiro semestre de 2019. O video impactou mais de oito milhdes de pessoas
no Facebook, e a campanha foi compartilhada por mais de cem mil pessoas. Artistas
como Xuxa Meneghel, Claudia Leitte, Carlinhos Brown e Daniela Mercury abragaram
a ideia e publicaram o video em suas redes sociais. Sem gastar nenhum real de midia,
a campanha ganhou relevancia e gerou matérias em veiculos baianos e nacionais. O
Martagao nunca falou com tanta gente como na campanha #HelloMark.

Vide Anexo 6

7. VIDEO WHATSAPP

Agéncia: Leiaute Comunicagao e Propaganda Ltda.
Cliente: Governo do Estado da Bahia

Titulo: Carnaval no Whatsapp

Formato: 36"

Data de produgao: 29 de janeiro de 2018

Periodo de veiculagao/exposicao: 2 de fevereiro de 2018
Veiculo/espaco: Facebook e WhatsAPP

Problema

Com a chegada do Carnaval, o risco da disseminagdo de doengas sexualmente

transmissiveis aumenta consideravelmente. Portanto, & sempre necessario reforcar

o uso de preservativos através de campanhas de utilidade publica para evitar

a proliferacdo dessas doengas. Este video faz parte de uma ampla campanha de

conscientizagdo para o uso da camisinha e reproduz uma conversa pelo WhatsApp

entre um garoto e uma garota, que marcam uma relagdo sexual apos a festa. No

momento do papo digital, algumas doengas sexualmente transmissiveis comegam a//‘/
o>

4



entrar e participar da conversa como se estivessem sido convidadas: HIV entrou no
grupo, sifilis entrou no grupo, hepatite entrou no grupo, etc. Quando a garota fala para
o garoto nao esquecer de levar a camisinha para o encontro marcado, as doengas
comegam a sair do grupo: HIV saiu do grupo, sifilis saiu do grupo, hepatite saiu do
grupo. A pega, que circulou bastante até de forma espontanea durante o Carnaval,
abordou com muita criatividade e informagdes relevantes a importancia do uso de
preservativo. O conceito da campanha trazia o arremate final: Neste Carnaval, se tem
crush tem camisinha.

Vide Anexo 7

8. FILME TV

Agéncia: Leiaute Comunicagao e Propaganda Ltda.

Cliente: EMAP - Empresa Maranhense de Administracao Portuaria

Titulo: E daqui

Formato: 60"

Data de produgao: 15 de julho de 2016

Periodo de veiculagcao/exposigao: 11 de agosto a 09 de setembro de 2016
Veiculo/espaco: Globo (TV Mirante) — Sao Luis / TV GloboNews (Nacional)

Problema

Em 2016, a EMAP comecava a colher os frutos do novo modelo de gestao que havia
sido implantado no Porto do ltaqui, no Maranhdo, e as perspectivas eram ainda
melhores para os anos seguintes. Esses resultados, por mais importantes que fossem
do ponto de vista administrativo, em termos de aumento de carga transportada, da
capacidade instalada e dos investimentos, ndo poderiam ser traduzidos apenas em
nuameros. Primeiro porque os dividendos geravam riqueza para o estado: o Porto era
responsavel por 35% do ICMS arrecadado, e os recursos eram revertidos em mais
beneficios sociais para a populagdao. Segundo porque o desenvolvimento gerado
pelo crescimento do Porto do Itaqui melhorava diretamente a vida de milhares de
maranhenses, gerando empregos e abrindo caminhos para mais desenvolvimento. Era
preciso mostrar para a populagéao, clientes e grandes investidores o Porto em todas
as suas dimensdes e com toda a sua pujanga, criando um senso de pertencimento,
reconhecimento do trabalho feito pela EMAP e pelo governo do Maranhao, além do
orgulho de ver o estado crescer junto com sua gente. Nao foi a toa que os proprios
maranhenses foram os protagonistas deste filme.

Vide Anexo 8

9. VIDEO INSTAGRAM

Agéncia: Leiaute Comunicagao e Propaganda Ltda.
Cliente: Governo do Estado da Bahia

Titulo: Chegou o Metré

Formato: 15"

Data de produgao: setembro de 2017 ﬁﬁ



Periodo de veiculagdo/exposicéo: 22 de setembro a 02 de outubro de 2017
Veiculo/espacgo: Instagram

Problema

Depois de alguns anos com obras paralisadas e ritmo lento de construgéo, o metrd
de Salvador ganhou um novo félego a partir de 2008 e suas obras avangaram como
nunca. Apos a finalizagao da linha 1 em 2014, era chegado o momento de inaugurar a
linha 2 do metrd, passando pela Paralela, uma importante avenida da capital baiana,
atendendo a milhares de novos usuarios. A cidade estava sendo melhor integrada e
passava por uma revolugdo em sua mobilidade urbana. Para marcar esse momento
historico, foi feita uma grande campanha orientando a populagéo sobre como usar o
novo servico, mas também com um viés de prestagao de contas da qual destacamos,
pela originalidade, este post desenvolvido para o Instagram com um video do metrd
chegando a uma nova area da cidade. Na pega, ao vermos o metré entrar numa das
novas estagdes, o feed do Instagram comega a tremer a medida que ele se aproxima.
Acompanhada da hashtag #partiumetrd, a pega chamou a atencéo pela criatividade
e excelente adequagdo ao meio no qual foi veiculada. Ao final, vemos a mensagem
arrematando o seu proposito: “O metré entrou na paralela e na vida de muita gente.”

Vide Anexo 9

10. FILME TV

Agéncia: Leiaute Comunicagao e Propaganda Ltda.
Cliente: GBarbosa - Grupo Cencosud

Titulo: Natal com lvete

Formato: 15"

Data de producgéo: 03 de dezembro de 2019
Periodo de veiculagao/exposi¢ao: dezembro de 2019
Veiculo/espago: TV Record

Problema

O periodo de Natal é reconhecido como um dos melhores momentos para o varejo,
mas também é tempo de concorréncia acirrada e muita competitividade no setor.
Pensando neste desafio, a Rede de Supermercados GBarbosa, pertencente ao Grupo
Cencosud e com mais de 200 lojas no Nordeste, apostou no sucesso de uma grande
cantora e apresentadora. lvete Sangalo foi a rainha que convidamos para protagonizar
uma campanha de fim de ano associada a uma agao promocional de grande impacto:
o Natal dos Sonhos GBarbosa. Além de precgos e ofertas arrasadoras em todas as
lojas, a megapromogao sorteou uma casa, carros, viagens e diversos outros prémios.
Tantas vantagens para os clientes ao lado do carisma e da simpatia de Ivete formaram
os ingredientes perfeitos para o sucesso de publico e vendas, fazendo do Natal a
campanha de melhor resultado do ano para o GBarbosa. Este comercial de TV &
apenas uma das diversas pecas desenvolvidas que, juntas, garantiram todo o sucesso
dessa grande campanha promocional.

Vide Anexo 10 /
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ANEXO 1
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ANEXO 1
ANUNCIO DE REVISTA SANFONADO VERSO - 615X275MM
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