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1. Caracteristicas e especificidades do Estado

O Estado do Rio de Janeiro é nao apenas 0 maior simbolo do Pais no Exterior como
a mais querida e admirada unidade da Federagdo. A sua histéria, a cultura, a
musica, a paisagem, os grandes eventos, fazem parte indelével da identidade
nacional e da autoestima do povo brasileiro. E um ponto de convergéncia e
irradiagao.

Em fungio de uma série de desacertos administrativos, aliados a conjunturas
econdmicas nacional e internacional desfavoraveis, o Estado mergulhou em
profunda crise econémica/administrativa que, nas Ultimas décadas, vém minando
essa imagem favoravel e comprometendo a seguranga € as condi¢des de vida dos
seus cidadaos, de todas as condigbes econdmico-sociais.

O auge desse processo, que tem por tras a crise econdmica e a redugéo dos pregos
internacionais do petréleo, foi a decretacdo do vestado de calamidade publica no
ambito da administragdo financeira”, em junho de 2016.

O plano de recuperagéo fiscal, adotado em 2017, impde duras condigdes ao Estado.
Resultando na pior crise fiscal e institucional da historia. Foi nessas circunstancias
que a pandemia provocada pelo coronavirus atingiu em cheio o Estado, assim como
o restante do Brasil e do mundo.

O PAPEL DO ESTADO

A atual administragdo se vé, assim, a bragos com 0 maior desafio de todos os
tempos. Uma crise pode ser boa ou méa conselheira, dependendo da postura das
liderangas politicas que estdo a frente do Estado. Pensando positivamente, crise &
sinal de que as coisas nao vao continuar como eram antes. E sinal de mudanga. Um
momento de grandes desafios. Uma oportunidade de superagao e crescimento. De
mais autoconhecimento e solidariedade. Da construgao de alternativas para vencer
as dificuldades e avancar.

Em primeiro lugar, é necessario recuperar a confianga da populagéo no sistema de
saide do Estado. E o ponto de partida para recompor a autoestima de uma
populacdo sofrida, esperangosa, porém desconfiada, carente e temerosa diante da
violéncia, da pandemia e outras mazelas que atingem as pessoas no seu dia a dia.
Nesse contexto, o Governo tem que dar o exemplo. Recuperando a confianga da
populagéo nos servigos publicos ofertados, principalmente na area da saide. Mas
tem que ir além. Mobilizando ao méaximo suas potencialidades para fortalecer a
atividade econdmiga, atrair investimentos, gerar desenvolvimento.

pretendida ndo sera resultado, apenas, da agdo do poder publico.

nsaveis, porém, insuficientes, as agdes através das quais o Estado

cumpra o seu dever de casa, faga a sua parte. A restauragao da Salde coletiva, o

resgate das finangas, a diminuigao da violéncia, o fomento ao turismo, a valorizagao

dos servidores e a adogdo de efetivas melhorias também nas areas fundamentais da

educagao, desenvolvimento social e econdmico, esporte, cultura e demais setores

estratégicos da acgao governamental constituem iniciativas essenciais. Porém

resultardo em nada ou muito pouco se o Governo ndo conquistar a efetiva adesao
do conjunto da sociedade para esse projeto de recuperagao.




Nesse aspecto, & imprescindivel que se alterem as proprias relagdes convencionais
Estado/Cidadaos. O Estado tem que deixar de ser um ente absoluto, autoritario,
inatingivel, para funcionar e ser percebido como um parceiro solidario e
indispensavel na superagao da crise. Um parceiro das pessoas no seu dia-a-dia.

A populagdo tem que ser motivada a interagir com o poder publico na busca de
acesso aos servicos essenciais, no enfrentamento da violéncia e da exclusao social,
na diminuigao das desigualdades e na melhoria do padrao de vida das pessoas.

O Govermno do Estado deve ser percebido pela populagdo como a principal for¢a
articuladora no esforgo para superar as dificuldades estruturais, agravadas pela crise
circunstancial que afeta o mundo. A equagéo percebida ndo pode ser Estado X
Cidadaos. Tem que se transformar em Estado + Cidadaos, somando esforgos para o
bem comum.

2. Diagnéstico das necessidades de comunicagao publicitaria identificadas

Algumas premissas se impdem. Em primeiro lugar, a boa comunicagdo é
imprescindivel para que os fins sejam alcangados. Dessa forma, deve estar
articulada com os objetivos e a estratégia politica da gestao. As identidades
comunicativas da propaganda, bem como 0s seus conceitos, valores, diferenciais e
partidos tematicos devem ser definidas a partir do perfil da gestdo e da realidade
objetiva na qual esta inserida. Todas as pecas a serem criadas devem ser capazes
de atrair as pessoas, estimular a cidadania, ativar emocgdes e proporcionar
relevancia na divulgagao do papel e das agdes do Governo e da forma diferenciada
proposta para o relacionamento com a populagéo e do atendimento as necessidades
do publico.

Assim, a esséncia do processo da comunicagdo tem que passar por ajustes, na
forma e no conteido. O Governo do Estado lidera o processo somando esforgos
com a populagdo. A antiga forma do Estado comunicar em mao (nica, direcionando
suas mensagens para um target passivo e meramente receptivo, ficou para tras. Foi
superada pelo avango da comunicagao interativa e pela necessidade de conquistar a
adesdo popular para 0 processo de recuperagao do Estado. O Governo deve se
posicionar n&o como uma entidade poderosa, abstrata, pairando acima do bem e do
mal. E sim como algo palpével, presente no dia-a-dia das pessoas através de agoes
que beneficiam a vida de todos.

A recuperagio do Estado do Rio de Janeiro é uma caminhada a ser realizada com
duas pemas. A do Estado e a da populagdo. A integracdo de esforgcos é
imprescindivel para o éxito. Cada pessoa tem que se sentir participe do desafio. Nao
pode ficar de bragos cruzados, esperando pelo deus-estado. Tem que ser
estimulada, motivada, para entender que o projeto nao é do governo, mas de todos.
De cada um.

NOVOS CODIGOS

Os c6digos de comunicagao a serem utilizados no contexto do presente desafio ndo
podem ser os mesmos adotados na propaganda convencional. Fazer publicidade de
um Governo de recuperagéo, que direciona o foco central de sua atuagdo para as
pessoas e que se preocupa efetivamente com 0s seus problemas exige nova forma
de pensar. O Governo ndo visa ao lucro nem a concorréncia. Nao compete,
pretende conquistar ades&o. Nao precisa vender, quer convencer. Nao se propbe a




estimular o consumo impulsivo e sim alcangar o apoio e a participagdo. Nesse
sentido, & preciso utilizar nova linguagem de comunicagao.

A divulgagao das agdes para todos os publicos deve ser feita de modo que néo seja
o Estado falando de si para um publico passivo e sim dialogando efetivamente com
as pessoas. A divulgacao de servigos, campanhas, investimentos, acdes, iniciativas,
eventos, programas deve ter como objetivo ndo apenas informar, mas
principalmente conquistar adesdes conscientes. Somente com esse enfoque a
comunicagdo podera atingir ao objetivo definido no "briefing” de promover a
mobilizagdo social para a adogdo de comportamentos que contribuam para a
melhoria das condigdes de vida da coletividade.

Nesse contexto, assumem especial importdncia as campanhas da Secretaria
Estadual de Satde. Enquanto os demais setores do Estado tém os seus objetivos de
comunicagdo muitas vezes direcionados para falar a razéo dos usuarios dos
servigos publicos, a area da saude pode dialogar com temas pessoais profundos e
delicados, que tocam diretamente as mais sensiveis emogoes.

3. Compreensao do desafio e dos objetivos de comunicagao (Gerais e especifico)

A partir desse amalgama, podem ser sintetizados objetivos gerais a serem atingidos
pela comunicagao.

- Firmar o conceito do Governo do Rio de Janeiro como lider do processo de
superacao da crise emergencial e recuperagéo do Estado;

- Incrementar a visibilidade dos programas e projetos especificos, os caminhos para
0 acesso e os resultados alcangados;

- Motivar o corpo funcional do Estado para se aliar e vestir a camisa nesse esforgo
de recuperacao,

- Contribuir para melhorar a imagem do Estado, percebida interna e externamente;

- Promover a aproximagao com a sociedade;

- Recuperar e elevar a autoestima da populagéo.

Com relagéo ao desafio proposto para a comunicagdo desta proposta, um ponto
extremamente positivo emerge do Briefing. Os bons resultados que vém sendo
obtidos no Rio de Janeiro, na area especifica de doagdo de o6rgéos, criam uma
solida plataforma para a execugéo do trabalho.

O tema DOACAO DE ORGAOS é um dos mais delicados da area da saude. Trata
de um dos pontos mais sensiveis e contraditérios da condi¢cdo humana.

Todo ser humano, independente de crengas ou filosofias, aspira a eternidade.
Intimamente, deseja também que sua memoria se perpetue neste mundo apos a sua
morte. Alguns individuos s@o capazes dos maiores esforgos e sacrificios para
continuarem lembrados quando partirem dessa vida.

Ao mesmo tempo, todo individuo tende a desejar a preservagdo da sua forma fisica.
Esta envolto em um processo cultural secular que conduz as pessoas ao esforgo e
cuidados para manter a sua integridade, em vida ou ap6s morte.

E esse conflito que as campanhas de doacdo de 6rgaos tém que encarar e
encontrar formas de resolver de modo favoravel aos seus objetivos.

A propaganda, por si s6, tem uma contribuicdo importante a prestar, porém e
insuficiente. O alento vem do briefing quando menciona a criagdo de um modelo de
educagio permanente e pesquisa para todos os envolvidos no Programa Estadual
de Transplantes (PET). A campanha publicitaria desperta, comove, motiva,
convence. Entretanto tdo ou mais importante &€ o trabalho permanente de
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mobilizagio e conscientizagdo. Através de palestras em entidades, associagoes,
clubes de servigo, empresas, escolas de todos os niveis. Em especial, agbes para
profissionais e estudantes da area de salde.

A conscientizagio da sociedade é fundamental.

DIALOGO ESSENCIAL

O processo de doagdo € complexo. Além de convencer a pessoa a ser doador, &
preciso a adesdo e o consentimento da familia em um momento de extremo
sofrimento e dor.

Apenas esse item seria suficiente para dimensionar o tamanho do desafio de
comunicacao a ser enfrentado.

E um trabalho a ser conduzido usando luvas de pelica, com razao e sensibilidade.

A palavra chave para que os objetivos definidos no Briefing sejam alcancados é
DIALOGO.

A esséncia da vida social sdo as contradigdes. Nada é definitivamente bom ou ruim.
Depende de como se aborda cada aspecto. As circunstancias da pandemia, levando
as pessoas a permanecerem em casa, modificando os paradigmas da convivéncia
familiar presencial e a distancia cria condigdes favoraveis para que o tema da
doagdo de o6rgdos seja estimulado e discutido. Usando uma expressdo popular,
trata-se de fazer uma boa limonada com os limdes impostos pela realidade
pandémica.




ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA
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Estratégia, por definigdo, é a escolha das melhores opgdes para atingir os objetivos
propostos, levando em conta a realidade e os recursos disponiveis.

Na elaboragdo da estratégia para superar o desafio proposto no Briefing, & preciso
considerar, preliminarmente, que a questio da doagéo de 6rgéos € uma das mais
delicadas na area da satde publica. Nao é decorrente de mera atitude circunstancial
ou impulsiva e sim de um comportamento consciente, maduro, apesar de
profundamente emocional. A campanha publicitaria deve ser conduzida visando
contribuir para sedimentar um conceito, uma convicgdo, que ndo seja apenas
individual ou circunstancial, mas que se estenda de modo pemanente a
coletividade.

TIPOS DE DOAGAO

Temos que considerar nos nossos objetivos gerais as duas formas de doagao: a que
acontece entre pessoas vivas € a que ocorre a partir de um corpo com morte
cerebral. No primeiro caso, a decisdo & basicamente do individuo doador, com o
beneficiario conhecido e determinado. No segundo caso, o doador manifesta sua
vontade de doar para pessoas anénimas, que esperam sua vez, de acordo com uma
lista elaborada pelo Ministério da Satde e acompanhada pelas entidades estaduais
que atuam para viabilizar as doagdes. E imprescindivel levar em consideragdo que
quem autoriza a doag&o séo os familiares do doador. A campanha deve contemplar
as duas hipéteses, o que significa trabalhar um conceito genérico que estimule e
valorize a doagéo de 6rgaos em qualquer circunstancia.

No entanto, pelas peculiaridades da hipotese da doagdo entre vivos, o principal foco
didatico devera ser a doagao post-mortem.

COM QUEM FALAR

Desse modo, a campanha deve ser voltada para criar um ambiente favoravel a
doagdo em todas as suas formas. Assim, falara para a sociedade em geral. Com
toda a sociedade fluminense, sem restricdes de qualquer natureza. No entanto, deve
estabelecer um dialogo mais focado com os potenciais doadores e familiares.
Entendendo que o doador possa em algum momento estar na posi¢ao de familiar e
este também possa vir a ser um doador.

CONCEITO GERAL

Em decorréncia dessa peculiaridade, vamos trabalhar o conceito geral de doagao,
estimulando a op¢éo, o didlogo, o convencimento.

Como ficou dito no Raciocinio Basico, a maioria dos casos de doagéo de érgaos tem
dois momentos distintos, ambos dificeis. O primeiro é a opgao do doador, que ocorre
em determinado momento da vida, quando este, sem sofrer ameaga ou pressao
especifica, opta pelo compartiihamento post-mortem dos seus Orgdos. Outro,
quando se verifica a morte cerebral e os parentes, em momento de dor e sofrimento,
sdo convocados para confimar a destinagdo andnima dos Orgaos a serem
coletados.

Nada disso é facil. Sdo decisdes alicergadas por forte consciéncia de humanidade.
Uma ideia de que cada ser humano faz parte de um encadeamento na vida terrena,
que a humanidade sobrevive ao longo do tempo pela participagao de cada individuo,
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que ndo é responsavel apenas por si e seus entes queridos, mas por todo o conjunto
dos seres humanos que habitam o planeta.

O QUE DIZER

A chave para o sucesso da campanha, considerados todos os pressupostos
elencados, é a combinagdo de um partido tematico racional, com um conceito
expressivamente emocional.

E preciso levar em conta que ser doador € uma decisdo muito mais profunda que
trocar de camisa ou comprar uma televisdo nova. E algo que mexe com sentimentos
arraigados, constituindo uma decisa@o que vem do amago de cada um.

Considere-se, ademais, que apos tomar a decisdo, o futuro doador tem que se
converter em formador de opinido no seio da propria familia. Existe ainda uma forte
resisténcia no corpo social @ doagéo de 6rgaos dos familiares. Pesquisas recentes
indicam que cerca de 50% das pessoas resistem em assumir tal atitude. Assim, além
de sua propria decisdo, cabe ao doador comunicar aos familiares seu desejo e
prepara-los para, chegando a hora, autorizarem a liberagdo dos érgdos. E quem
sabe também se transformando em doadores, formando uma espiral virtuosa que s6
pode trazer grandes beneficios a coletividade.

COMO DIZER

A nossa mensagem deve ser apresentada de forma original, simples, clara,
agradavel, direta, transparente e convincente. Combinando, como foi dito, o racional
dos passos a serem dados com a motivagéo emocional, através de uma mensagem
grafica e visual que remeta a continuidade da vida. Que responda a um desejo
essencial do ser humano que, desde sempre, aspira a eternidade. A campanha
deve trazer em seus codigos visuais e linguisticos uma dimenséo de permanéncia
que remeta a imortalidade e a remissdo, dando a morte o sentido de passagem para
viabilizar outras vidas. O maior bem que um ser humano pode fazer na terra. Para
tudo isso, como registrado no Raciocinio Basico, o didlogo no seio da familia &
fundamental.

PARTIDO TEMATICO

Em decorréncia dessa construgao conceitual, o partido tematico proposto trabalha o
lado racional do processo de forma simples, clara, objetiva, didatica e agradavel:

DOE ORGAOS.

Decida.
Converse.
Convenga.

Esses s30 0s passos necessarios para concretizar a grande maioria das doagdes de
érgaos. Sem os quais o processo ndo funciona. Desse modo, o desenrolar da
campanha deve ser no sentido de motivar a todos a participar dessa corrente, dessa
grande corrida pela continuagdo da humanidade no planeta terra. Doando. Ou
autorizando a doagao.

®




CONCEITO

Ja o conceito da campanha deve ser voltado para o emocional, a motivagio
espiritual, a elevagao do individuo a um plano superior da condi¢do humana:

DOE ORGAOS.
A VIDA TEM QUE CONTINUAR.

QUE MEIOS UTILIZAR

A nossa estratégia de comunicagao utilizara todos os instrumentos que envolvam
midia de massa, midias digitais e elementos de ndao midia selecionados a partir de
critérios técnicos explicitados na ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA.

Outras atividades de comunicacdo e marketing devem ser articuladas com as
iniciativas promocionais registradas no Briefing, as quais devem se agregar acdes
promocionais, de imprensa, relagées publicas, endomarketing e merchandising.

Isso sem falar na utilizagdo intensiva dos meios de comunicacdo do proprio
Governo, de outras instancias governamentais e de entidades parceiras, visando
maximizar o alcance e os resultados da campanha sem custos adicionais para o
cliente.




IDEIA CRIATIVA




RELACAO DAS PECAS QUE SERAO APRESENTADAS COMO EXEMPLO:

01 - Especificagdo da pec¢a: ADESIVO

Finalidade: Sua mensagem sintetiza a proposta tematica da comunica¢ao e da
amarragao em todas as pegas.

Funcao tatica: Peca de adesdo que traz e amplifica a tematica essencial da
campanha.

02 - Especificagao da peca: ANUNCIO PARA JORNAL

Finalidade: Levar a mensagem visual e tematica da campanha para o veiculo jornal.
Funcao tatica: Possibilitar a transmissao grafica da mensagem, pemmitindo leitura e
reflexdo.

03 - Especificagao da pegca: OUTDOOR
Finalidade: Levar a mensagem da campanha para as ruas com grande impacto

visual.
Funcao tatica: Fortalecer o recall e ampliar o alcance da campanha.

04 - Especificagao da pega: EMPENA
Finalidade: Levar a mensagem para as ruas com grande impacto visual.
Func&o tatica: Fortalecer o recall e ampliar o alcance da campanha.

05 - Especificagdo da peca: MOBILIARIO URBANO

Finalidade: Levar a mensagem da campanha aos espacos publicos urbanos.

Fungdo tatica: Aproximar a campanha do dia a dia das pessoas, aumentar a
visibilidade e o recall.

06 - Especificagdo da peca: CARTAZ

Finalidade: Levar a presenca visual e a mensagem da campanha a espacos indoor.
Fungao tatica: Alcangar pessoas em momentos de uso de equipamentos publicos ou
institucionais, ampliando alcance e recall da campanha.

07 - Especificacdo da Peg¢a: BUS DOOR
Finalidade: Ampliar a presenga da campanha nos espagos publicos.
Fungao tatica: Ampliar a visibilidade e o recall, alcangando as pessoas no transito.

08 - Especificacao da peca: FILME 30"

Finalidade: Utilizando os recursos proporcionados pelo audiovisual, levar a
mensagem da campanha de forma didatica e emocional.

Funcao tatica: Levar a campanha aos meios eletrénicos e digitais, com grande
alcance e permitindo a transmissao do conjunto da mensagem.

09 - Especificagdo da pega: ANUNCIO PARA REDES SOCIAIS

Finalidade: Levar a mensagem da campanha aos meios digitais.

Funcgdo tatica: Utilizar os recursos da comunicagdo digital para dialogar com o
publico das redes sociais.

10 - Especificagdo da peg¢a: HOTSITE
Finalidade: Explorar os recursos da internet para fixar a mensagem da campanha e
ancorar informagdes complementares.
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Funcdo tatica: Ampliar o alcance da campanha. Trazer em um s6 lugar de facil
acesso as informagdes basicas necessdarias para a doagao e para profissionais de
saude.

OUTRAS PECAS

01. Especificagdo da pega: SPOT PARA RADIO 30", utilizando o mesmo audio do
filme, com redugédo para 15".

Finalidade: Levar o conceito e a mensagem da campanha para o meio radio.

Funcao tatica: Aumentar o alcance, a memorizagdo e o recall através do contato
direto com o publico.

02. Especificagdo da peca: BANNER (1,5 m x 90 cm)
Finalidade: Uso no exterior e interior de prédios publicos e instituicdes parceiras.
Funcao tatica: Ampliar o alcance e o recall da campanha.

03. Especificagdo da pega: FAIXAS (dois modelos)

Finalidade: Sinalizar os prédios ligados a doacao de 6rgaos e estimular a doagao.
Funcdo tatica: Complementar a mensagem da campanha com indicagbes
localizadas.

04. Especificagio da peca: MANUAL PARA PROFISSIONAL DE SAUDE

Finalidade: Levar informagdes operacionais e técnicas aos profissionais envolvidos
no processo de doagao de 6rgaos.

Funcdo tatica: Atualizar o manual existente aos avangos técnicos e novos
procedimentos impostos pela pandemia e adequar a peca a tematica e ao padréo
visual da campanha.

05. Especificagdo da pega: BANNER PARA INTERNET
Finalidade: Levar a mensagem da campanha aos meios digitais.
Funcao tatica: Ampliar o alcance digital da campanha e fortalecer o recall.

06. Especificagao da peca: ANUNCIO PARA REVISTA

Finalidade: Levar a mensagem tematica e visual da campanha para este veiculo de
midia impressa.

Funcao tatica: Possibilitar leitura e reflexao.

07. Especificagao da pega: Informativo via WhatsApp

Finalidade: Pega inovadora para informar objetivamente o publico-alvo

Fungao tatica: Permitir uma informagdo direta e objetiva com setores técnicos
envolvidos, direta ou indiretamente na coordenagéo de transplantes.

08. Especificagdo da pega: Filme 15" — redugao do filme de 30"

Finalidade: Levar a mensagem audiovisual da campanha de forma didatica e
emocional.

Fung#o tatica: Ocupar espacos digitais de forma dinamica, objetiva e compartilhavel.




ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA



A estratégia de midia e nao midia desenvolvida em consonancia com os desafios de
comunicagdo diagnosticados, tem como premissa impactar de forma consistente e
mobilizadora os publicos de interesse do Governo do Estado do Rio de Janeiro,
visando uma mudanga de comportamento que resulte na ampliagdo de doadores de
orgaos e tecidos. Teremos um grande desafio poés-covid para retomar as doagdes,
pois os hospitais precisardo se organizar e ter uma atencao redobrada para avaliar
se os pacientes podem ser doadores e transplantados.

Com uma comunicagéo unificada capaz de ser compreendida por toda a populagao,
vamos combinar midia, ndo midia e utilizacdo dos recursos préprios, entrando no
cotidiano das pessoas.

A selecdo e utilizacdo desses pontos de contato valorizou a importancia da
comunicagdo para os publicos garantindo ndo apenas cobertura eficiente de midia,
mas principalmente efetividade na entrega de contetdo.

Verba total disponivel: R$ 8 milhdes (midia R$ 7 milhdes e producéo R$ 1 milh&o)
Mercado: Rio de Janeiro Estado

Periodo: 30 dias

Negociagdo: Para o desenvolvimento do plano foram utilizados custos de tabela
vigente do més de abril 2021, informados pelos veiculos.

Dados Demograficos: (Anexo de Midia)

Objetivo de Midia: Realizar esforgo ideal nos meios de comunicagéo, com o melhor
aproveitamento da verba disponibilizada, de modo que o publico-alvo seja impactado
pela campanha de maneira consistente e eficaz — o pensamento central deste
trabalho é gerar engajamento e repercussao, visando conscientizar, educar e
mobilizar toda a populagéo visando ampliar o nimero de doadores de 6rgaos.

Definicdo dos puablicos-alvo: O briefing aponta a importancia de dirigir a
comunicagao para toda a populacédo do estado do Rio de Janeiro, acima de 18 anos.
Assim, para a eficiéncia da nossa estratégia e para os melhores resultados da
aplicagédo tatica, adotamos como target de midia o publico ambos os sexos,
classes ABCDE, acima de 18 anos.

Mercado e Periodo: A campanha sera direcionada para o Estado do Rio de Janeiro,
com um maior esforgo na capital, abrangendo toda a regido metropolitana e reforgo
em 48 municipios.

A acdo acontecera em 30 dias.

Estratégia de midia: O briefing apresenta a necessidade de atrair a aten¢éo para a
importancia da doagdo de 6rgados. Todos devem ser atingidos: os que devem ter
seus habitos transformados e os que podem colaborar de forma intensiva, ndo s6
praticando uma atitude que visa ampliar o nimero de doadores de 6rgaos, como
reverberando este movimento. Para atingir este objetivo, recomendamos uma
atuacgdo sélida no periodo, através de um mix de meios que proporciona cobertura,
impacto e frequéncia eficazes. Para elaborar este exercicio, todas as
recomendacdes foram embasadas em dados extraidos dos estudos realizados
através dos softwares Kantar IBOPE Media - Instar Analytics — TGIl, Media
Workstation, EasyMedia, ComScore, IVC - Instituto Verificador de Comunicagéo e do
IBGE.




Selegdo dos Meios: A definicdo dos meios teve como base os estudos de
segmentacgéo do publico e de habitos de consumo do Ibope (TGl — Target Group
Index) e, a partir de varias andlises, identificamos os canais e os pontos de contato
que garantem a maior eficiéncia para transmitir o contetido da campanha (anexo de
Midia 3). Visando otimizar o investimento e maximizar os resultados, o mix de meios
considera a melhor combinagéo entre penetragao, perfil, afinidade, caracteristicas
especificas, cobertura geografica e rentabilidade. Para que a campanha tenha forte
presenga e impacte com expressividade, consideramos a integragdo dos meios TV
Aberta, TV Paga, Jomal off e on, Intemnet e aplicativos, Radio, Out of Home e
Revista off e on, que se complementam com capilaridade e sincronia.

Tatica de Midia

TV Aberta: Meio de maior penetragdo, principal canal de entretenimento e
informagdo da sociedade em geral e, como plataforma fundamental para a
mensagem, entrega alta cobertura, impacto e visibilidade, atingindo todo o estado de
forma consistente. Para a sele¢do das emissoras e distribuicdo da verba, adotamos
como parametro a participagdo dessas no total da audiéncia, avaliando também
suas performances, bem como a de seus programas, em relagdo a rentabilidade,
audiéncia e afinidade (anexos 5,6 e 7). Utilizamos as cinco principais emissoras,
cobrindo todo o estado, através de Globo, Record, SBT, Bandeirantes e Rede TV.
Construimos a melhor composigdo de programagdo, otimizando a verba de forma
eficiente dentro dos recursos disponiveis. O comercial de 30" tem veiculagdo em 3
semanas, com cobertura, frequéncia e TRP:

Universos: AS ABCDE 18+: 10.407.000 pessoas

o
requéncia |, . req 3| Insergbes | TRP

commrr | P coborors e
Ashscoetee| ese | e | w5 | s | w | e

TV Paga: a utilizagdo do meio tem por objetivo ampliar a presenca, a cobertura e a
frequéncia, potencializando de forma cirtirgica a visibilidade da mensagem. A classe
C vem aderindo & base através das agressivas ofertas das operadoras. O sinal
abrange a capital e suas principais cidades adjacentes, através de diversos estudos,
selecionamos seis emissoras com perfil, penetragdo e afinidade junto ao nosso
publico potencial, (anexos 9 e 10). A atuagdo serd em trés semanas, onde
veicularemos o comercial de 30" distribuido nos dias e nos horarios de maior
audiéncia de cada canal.

Universos: AS ABCDE 18+: 10.407.000 pessoas.

Out Of Home (ou midia exterior): Materializa o impacto visual necessario para a
campanha. Meio que segue em crescimento, terceiro de maior penetragdo na
populagdo AS ABCDE 18+ (Anexo de Midia).
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Como os investimentos no meio séo altos considerando a cobertura total do Estado,
o esforgo sera concentrado na capital, com reforgo em 48 municipios.

Nos dias de hoje, por motivos variados, as pessoas passam a maior parte do seu dia
fora de casa, circulam em tomo de 11 horas nas ruas e perdem em média 2 horas
em deslocamento nos grandes centros.

Diante dessas informagdes, montamos uma estratégia 360° cercando e
acompanhando nosso publico em todos os momentos do dia a dia, em meios que
permitem alta exposi¢do, em lugares de grande fluxo e formatos que valorizam as
pecas criadas.

Meio de impacto: Empena

Impacto e frequéncia: Bancas digitais localizadas na Zona Norte, Centro, Zona Sul
e Zona Oeste (Barra, Recreio e Jacarepagua).

Cobertura e Frequéncia: Outdoor, Busdoor, Monitor Digital Interno metro (linhas 1,
2 e 4) e Monitor Digital Interno trens da Super Via — Trens urbanos).

Reforgo no interior do Estado: Outdoor e busdoor.

Para ampliar a visibilidade, programamos mobilirio urbano com as empresas Clear
Channel e JCDecaux que juntas dividem sua atuagdo na cidade e proporcionam
uma excelente cobertura dos corredores mais importantes da regido metropolitana.
Propomos a compra de um circuito de cada empresa pelo periodo de 1 semana,
totalizando 250 faces distribuidas entre Reldgios, Abrigos de 6nibus e Totens.

Radio: O uso do radio é justificado por suas caracteristicas de mobilidade,
dinamismo, imediatismo — e pelos habitos de consumo e comportamento do publico.
Possui uma capacidade de criar maior proximidade com as pessoas, trabalharemos
com as radios de todos os segmentos de publico: musical adulto qualificado, musical
adulto popular, musica popular brasileira, evangélica/religioso, noticiario popular,
noticiario qualificado e musical jovem. (Anexo de Midia). Langcaremos durante uma
semana com spot de 30" e sustentagd@o de 2 semanas de 15"

Jornal: Embora o avango da internet, em termos de informac&o de facil acesso e em
tempo real, o jornal impresso tem sua importancia sustentada no fato de oferecer
uma andlise mais aprofundada dos acontecimentos, oferecendo ao leitor os
subsidios necessarios para desenvolver o pensamento critico.

Utilizaremos os titulos mais presentes no cotidiano dessas pessoas. O Globo, Extra
e O Dia, no formato de ¥ pagina no langamento da campanha. (Anexo de Midia).

Revista: Com suas caracteristicas de segmentagao, reforcadas no formato digital, e
qualidade visual fazem do meio revista um veiculo bastante adequado a campanha

de doagdo de 6rgdos, ¢ um meio que nos permite melhor detalhamento da
mensagem, que trazem aos domingos assuntos e secOes antenadas com a
contemporaneidade, tratam de temas como decoragéo, arquitetura, viagens, cinema,
beleza, séries, tecnologia, moda, culinaria, matérias com uma abordagem voltada a
familia, que é responsavel na hora da doag&o.

No langamento da campanha, teremos um antincio de 1 pagina 4C, nas Revistas Ela
e Canal Extra. (Anexo de Midia).

Digital: Com o objetivo de alcangar o publico potencial, os canais digitais foram
definidos por meio de afinidade e relevancia analisando os hébitos de consumo via
ferramenta Comscore e Media Metrix (dados janeiro 21) — (Anexos de Midia). O
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formato principal sera o video, formato de alto impacto, de contextualizacao e de
grande consumo da populagéo digital.

A cobertura sera feita nas redes sociais e Youtube durante todo o periodo, canais
com alta penetragdo em todas as faixas etarias e com grande possibilidade de
replicagdo da campanha pelos usuarios, aumentando assim o alcance por meio de
midia nao paga.

O portal Globo.com, segundo maior acesso de usuarios da regiao sudeste, mas com
cobertura similar ao primeiro portal, sera utilizado nos primeiros 5 dias da campanha
com formato de video de 30", onde sera possivel construir a mensagem de forma
efetiva em editorias de noticias e entretenimento selecionados para o publico do
Estado do Rio de Janeiro. Além do formato de 30", teremos o formato de 15" que
sera entregue nos demais 25 dias de campanha a fim de sustentar a cobertura no
canal. Esse formato sera sem skip entregue em todo o site para a segmentagéo do
Estado do Rio de Janeiro.

A fim de impactar também os usuarios que consomem jornais digitais, entregaremos
videos de 15" nos jomais o Globo e Extra, onde sera possivel impactar a populacao
do Estado do Rio de Janeiro em todo o site, fazendo a sustentagdo da campanha
em canais de noticias e conceituados.

NAO MIDIA

Por sua capaciadade de provocar interagdo e compartilhamento, iremos intensificar
a comunicagao nas redes sociais e portais do Governo do Estado, Secretaria de
Saude, Ministério da Satde e Programa Estadual de Transplantes.

Utilizaremos recintos e prédios publicos para afixagdo de mensagens atraves de
pegas de nao midia.

Redes Sociais

Facebook, Twitter e YouTube, sdo indispenséveis na construcdo de uma estratégia
de ampliagéo da reflexdo e informagéo propostas pela campanha.

Para atender a dinamica de uso de cada canal, teremos uma atuacgéo e linguagem
especificas, objetivando a melhor percepcdo e adequagao da mensagem com
videos em formatos de 30" e 15".

Trabalharemos fortemente em empresas publicas como postos de saude, clinica da
familia, escolas , instituicdes e entidades parceiras, os prédios que integram o PET,
aproveitando o grande fluxo de pessoas que circulam diariamente nesses locais,
materiais como banners em dois modelos, um estimulando a doagdo outro
identificando locais e eventos - no formato 1,20 x 90, cartazes A4, folhetos
explicativos, camisas para os funcionarios, faixas estimulando a doacao.

A atuagdo nos canais internos como intranet, permitira também ativar a campanha
através da utilizagdo de uma publicagio semanal nos permitindo criar informagoes
interativas e impactantes para o pUblico interno ampliando a presenga da agao.
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Habitos de Consumo e Estudo dos Meios
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Pesquisa de TV Aberta
Publicos: AS, ABCDE, 18+ anos
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Pesquisa de TV Paga
Publicos: AS, ABCDE, 18+ anos
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Pesquisa de Radio
Pablicos: AS, ABCDE, 18+ anos
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Pesquisas de Out Of Home
Pdblicos: AS, ABCDE, 18+ anos
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Pesquisas de Jornal
Publicos: AS, ABCDE, 18+ anos
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Pesquisas de Revista
Puablicos: AS, ABCDE, 18+ anos
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Pesquisas de Internet
Publicos: AS, ABCDE, 18+ anos
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DECLARACAO

A Makplan-Marketing & Planejamento Ltda, declara aceitar todas as condigdes constantes
neste edital e em seus anexos.

Recife, 13 de maio de 2021.

PR g
Makplan—%eting & Pjanejamento Ltda.
Marcelo José Pimentel/Teixeira

Sécio






PLANO BE COMUNICAGCAC PUBLICITARIA - VIA NAC IDENTIFICADA
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1. Caracteristicas e especificidades do Estado

O Estado do Rio de Janeiro € ndc apenas ¢ maicr simbaole do Pais no Exterier como
a2 mais querida e admirada unidade da Federagao. A sua histéria, a culiura, a
miisica, a paisagem, os grandes eventos, fazem patte indelével da identidade
nacional e da autoestima do pove brasileiro. E um ponto de convergéncia e
iradiagéo.

Em funcdo de uma série de desacertos administrativos, aliados a conjunturas
econémicas nacional e infernacional desfavoraveis, ¢ Estade merguthous em
profunda crise econdmica/administrativa gue, nas iitimas décadas, vém minando
essa imagem favoravel ¢ comprometendo a seguranga € as condigdes de vida dos
seus cidadaos, de todas as condigGes econdmico-sociais.

O auge desse processo, que tem por tras a crise econdmica e a redugac dos pregos
internacionais do petréleo, foi & decretagao do “estado de calamidade pulblica no
ambitc da administragéo financeira”, em junho de 20186.

O plano de recuperagdo fiscal, adotado em 2017, impoe duras condigées ao Estado.
Resultando na picr crise fiscal e institucionat da histéria. Foi nessas circunstancias
que a pandemia provocada pelo coronavirus atingiu em cheio o Estado, assim como
o restante do Brasil € do mundo.

O PAPEL DO ESTADO

A atual administragdc se v&, assim, a bragos com o maior desafioc de todos os
tempos. Uma crise pode ser boa ou ma conselheira, dependendo da postura das
liderangas politicas que esfac a frente do Estado. Pensando positivamente, crise &
sinal de gque as coisas nac vio continuar como eram antes. E sinal de mudanga. Um
momento de grandes desafios. Uma oportunidade de superagdo e crescimento. De
mais autoconhecimento e solidariedade. Da construgdo de alternativas para vencer
as dificuldades € avancar.

Em primeiro jugar, € necessario recuperar a confianga da popula¢do no sistema de
saide do Estado. E ¢ pontc de partida para recompor a aufoestima de uma
populacdo sofrida, esperancosa, porém desconfiada, carente e temerosa diante da
vicléncia, da pandemia e cutras mazelas que atingem as pessoas no seu dia a dia.
Nesse contexto, o Governo tem que dar 0 exemplo. Recuperando a confianga da
popula¢@c nos servigos publicos ofertadoes, principalmente na area da sautde. Mas
tem que ir além. Mobilizande ac maximo suas potencialidades para fortalecer a
atividade econdmica, atrair investimentos, gerar desenvolvimento.

ADESAQ DA SOCIEDADE

A recuperacao pretendida nédc sera resuliado, apenas, da a¢ao do poder pablico.
Sao indispensaveis, porém, mnsuficientes, as agoes afravés das quais ¢ Estado
cumpra o seu dever de casa, faca a sua parte. A restauracdo da Salde coletiva, o
resgate das finangas, a diminui¢ac da violéncia, ¢ fomento ao turismo, a valorizagdo
dos servidares e a adogao de efetivas melhorias também nas 4reas fundamentais da
educagio, desenvolvimento social e econdémico, esporte, cultura e demais setores
estratégicos da agdo govemamental consfituem iniciativas essenciais. Parém
resultardao em nada ou muito pouce se o Governo ndc conquistar a efetiva adesao
do conjunte da sociedade para esse projeto de recuperagéc.




Nesse aspecto, & imprescindivel que se alterem as proprias relagGes convencionais
Estado/Cidaddos. O Estade tem gue deixar de ser um ente absoluto, autoritario,
inatingive!, para funcionar e ser percebido como um parceiro solidario e
indispensavel na superagao da cfise. Um parceiro das pessoas no seu dia-a-dia.

A populagdo tem que ser motivada a interagir com o peder publico na busca de
ACess0 a0s servicos essenciais, no enfrentamento da violéncia e da exclusao social,
na diminuigéo das desigualdades e na methoria do padrao de vida das pessoas.

O Governo do Estado deve ser percebido pela populagdo como a principal forga
articuladora no esforco para superar as dificuldades estruturais, agravadas pela crise
circunstancial que afeta o mundo. A equagéo percebida nao pode ser Estado X
Cidadaos. Tem que se transformar em Estado + Cidad&os, somando esforgos para o
bem comum.

2. Diagndstico das necessidades de comunicagéo publicitaria identificadas

Algumas premissas se imp&em. Em primeiro lugar, a boa comunicagac €
imprescindivel para que os fins sejam alcangados. Dessa forma, deve estar
articulada com os objetivos e a estratégia politica da gestdo. As identidades
comunicativas da propaganda, bem como os seus conceitos, valores, diferenciais e
partidos tematicos devem ser definidas a partir do perfil da gestac e da realidade
objetiva na qual est4 inserida. Todas as pecas a serem criadas devem ser capazes
de atrair as pesscas, estimular a cidadania, ativar emocgdes e proporcionar
relevancia na divulgagdo do papel e das agdes do Govemno e da forma diferenciada
proposta para o relacionamente com a populagao e do atendimento as necessidades
do pablico.

Assim, a esséncia do processo da comunicagao tem que passar por ajustes, na
forma e no conteado. O Govemo do Estado lidera o processo somando esforgos
com a populacdo. A antiga forma do Estado comunicar em m&o dnica, direcicnando
suas mensagens para um target passivo € meramente receptivo, ficou para tras. Foi
superada pelo avango da comunicagao interativa e pela necessidade de conquistar a
adesio popular para o processc de recuperagdo do Estado. O Governo deve se
posicionar ndo como uma entidade poderosa, abstrata, pairando acima do bem e do
mal. E sim como alge palpavel, presente no dia-a-dia das pessoas através de agbes
que beneficiam a vida de todos.

A recuperagio do Fstado do Rio de Janeirc é uma caminhada a ser realizada com
duas pemas. A do Estado e a da populagdo. A integracao de esforgos &
imprescindive! para o &xito. Cada pessoa tem que se sentir participe do desafio. Nao
pode ficar de bragos cruzados, esperando pelo deus-estado. Tem gue ser
estimulada, motivada, para entender que o projeto ndo é do governo, mas de todos.
De cada um.

NOVOS CODIGOS

Os codigos de cemunicagao a serem utilizados no contexto do presente desafic nac
podem ser os mesmos adotados na propaganda convencional. Fazer publicidade de
um Govemo de recuperagao, que direciona o foco centrat de sua atuagao para as
pessoas € gue se preocupa efetivamente com os seus problemas exige nova forma
de pensar. O Governo nZo visa ac lucro nem a concorréncia. Nac compete,
pretende conquistar adesdo. N&o precisa vender, quer convencer. Nao se propoe &




estimular o consumo impulsivo e sim alcangar o apoio € a participagdo. Nesse
sentido, & preciso utilizar nova linguagem de comunicagao.

A divulgagéo das agdes para tedos os piblicos deve ser feita de modo gue n&o seja
o Estado fatando de si para um piiblico passivo € sim dialogando efetivamente com
as pessoas. A divulgacao de servigos, campanhas, investimentos, agoes, iniciativas,
eventos, programas deve ter come cobjetivo nédo apenas informar, mas
principalmente conquistar adesdes conscientes. Somente com esse enfogue &
comunicagio podera atingir ao objetive definido no “pbriefing” de promover a
mobilizagdo social para a adogao de comportamentos que contribuam para a
melhoria das condigdes de vida da coletividade.

Nesse contexto, assumem especial impostdncia as campanhas da Secrefaria
Estadual de Satide. Enguanto os demais setores do Estado tém os seus objetivos de
comunicagdc muitas vezes direcionados para falar a razac dos usudrios dos
servicos plblicos, a drea da salide pode dialogar com femas pessoais profundos e
delicados, que focam diretamente as mais sensiveis emogdes.

3. Compreensao do desafio € dos objetivos de comunicagao (Gerais e especifico)

A partir desse amalgama, podem ser sintetizados objefivos gerais a serem atingidos
pela comunicagao.

- Firmar o conceito do Governo do Rio de Janeiro como lider do processo de
superacdo da crise emergenciat @ recuperacao do Estado;

- Incrementar a visibilidade dos programas ¢ projetos especificos, 0s caminhos para
o acesso e os resultados alcangados;

_ Motivar o corpo funciona! do Estado para se aliar € vestir a camisa nesse esforgo
de recuperacao;

- Contribuir para melhorar a imagem d¢ Estado, percebida interna e externamenie;

- Promover a aproximagac com a sociedade;

- Recuperar e elevar a autoestima da populacao.

Com relaggo ao desafio propostc para a comunicagéo desta proposta, um ponto
extremamente positivo emerge do Briefing. Os bons resultados que vém sendo
obtidos ne Rio de Janeiro, na area especifica de doagdo de 4rgaos, criam uma
solida plataforma para a execugéo do irabalho.

O tema DOAGAO DE ORGAOS ¢ um dos mais delicados da area da saude. Trata
de um dos pontos mais sensiveis € contraditorios da condicao humana.

Todo ser humano, independente de crengas ou filosofias, aspira a eternidade.
intimamente, deseja também que sua memoria se perpetue neste mundo apds a sua
morte. Alguns individuos sac capazes dos maiores esfor¢os e sacrificios para
continuarem tembrados quando partirem dessa vida.

Ac mesmo tempo, todo individuo tende a desejar a preservacgdo da sua forma fisica.
Esta envolio em um processo cultural secular que conduz as pessoas ao esforgo e
cuidados para manter a sua integridade, em vida ou apds morte.

E esse confiitc que as campanhas de doagdo de orgacs tém que encarar €
encontrar formas de resolver de modo favoravel aos seus objetivos.

A propaganda, por st s0, tem uma contribuicdo importante a prestar, poréem e
insuficiente. O alento vem do briefing quando menciona a criagao de um modelo de
educagdc permanente € pesquisa para todos os envolvidos no Programa Estadual
de Transplantes (PET). A campanha publicitaria desperta, comove, motiva,
convence. Entretanto tdo ou mais importante € o trabaiho permanente de
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mobilizagdc e conscientizagio. Afravés de palesiras em entidades, associagdes,
clubes de servigo, empresas, escolas de fodos 0s niveis. Em especial, agées para
profissionais e estudantes da area de salde.

A conscientizagdo da sociedade € fundamental.

DIALOGO ESSENCIAL

O processo de doagio ¢ complexo. Além de convencer a pessoa a ser doador, €
preciso a adesdic e o consentimento da familia em um momento de extremo
soffimento e dor.

Apenas esse item seria suficiente para dimensicnar o tamanho do desafic de
comunicagac a ser enfrentado.

E um trabalho a ser conduzide usando luvas de pelica, com razao e sensibifidade.

A palavra chave para que os objetivos definidos no Briefing sejam alcangados &
DIALOGO.

A esséncia da vida social sao as contradi¢des. Nada € definitivamente bom ou maim.
Depende de como se aborda cada aspecto. As circunstancias da pandemia, ievando
as pessoas a permanecerem em casa, modificando os paradigmas da convivéncia
familiar presencial e & distancia cria condigbes favoraveis para que ¢ tema da
doagao de 6rgaos seja estimulado e discutido. Usando uma express@o popular,
trata-se de fazer uma boa limonada com os limdes impostos pela realidade
pandémica.
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Estratégia, por definicao, é a escolha das melhores opgdes para atingir os objetivos

propostos, levando em conta a realidade e os recursos disponiveis.
Na elaboracio da estratégia para superar o desafio proposto no Briefing, € preciso
b considerar, preliminarmente, que a questado da doacgédo de drgdos € uma das mais
- delicadas na area da saiide publica. Nao é decorrente de mera atitude circunstancial
ou impulsiva e sim de um comportamento consciente, madure, apesar de
profundamente emocicnal. A campanha publicitaria deve ser conduzida visando
contribuir para sedimentar um conceite, uma convic¢gdo, que nac seja apenas
’ individual ou circunstancial, mas que se estenda de medo pemanente a
. coletividade.

TIPOS DE DOACAC

Temos que considerar nos nosscs objelivos gerais as duas formas de doagdo: a que
acontece entre pessoas vivas € a que ocorre a partir de um corpo com morte
cerebsal. No primeire caso, a decisac € basicamente do individuo doador, com ¢
beneficiario conhecido e determinado. No segundo caso, o doador manifesta sua
vontade de doar para pessoas anénimas, gue esperam sua vez, de acerdo com uma
lista elaborada pelo Ministério da Salde e acompanhada pelas entidades estaduais
que atuam para viabilizar as doagdes. E imprescindivel levar em consideragéo que
.\ quem auvtoriza a doag¢io sac os familiares do doador. A campanha deve contemplar
as duas hiptteses, o que significa trabalhar um conceito genérico que estimule e
valcrize a doagao de 0rgacs em qualguer circunstancia.
No entanto, pelas peculiaridades da hipétese da doagao entre vivos, o principat foco
o didatico devera ser a doagac post-mortem.

COM QUEM FALAR

Desse modo, a campanha deve ser voltada para criar um ambiente favoravel a
doacdo em todas as suas formas. Assim, falara para a sociedade em geral. Com
{oda a sociedade fluminense, sem restricdes de qualquer natureza. No entanto, deve
esfabelecer um didlogo mais focado com os potenciais doadores e familiares.
Entendendo que ¢ doador possa em algum momento estar na posicdo de familiar
este também possa vir a ser um doador.

CONCEITO GERAL

Em decorréncia dessa pecultaridade, vamos frabalhar o conceito geral de doacao,
estimulando a opg¢ao, o didlogo, ¢ convencimento.
Come ficou dito no Raciocinio Basico, a maioria dos casos de doagac de drgaos tem
dois momentos distintos, ambos dificeis. C primeiro € a opgao do doadoer, que ocorre
em determinado momento da vida, quando este, sem sofrer ameaga ou pressac
especifica, opta pelo compartilhamento posi-mortem dos seus &rgaos. Qutro,
quando se verifica a morte cerebral e os parentes, em momento de dor e sofrimento,
_ s&c convocados para confimar a destinagdec andénima dos 6rgaos a serem
coletados.

Nada dissc é facii. Sac decisfes alicergadas por forte consciéncia de humanidade.
Uma ideia de que cada ser humano faz parte de um encadeamento na vida terrena,
que a humanidade sobrevive ac loenge do tempo pela participag¢éo de cada individuo,




que ndo é responsavel apenas por si e seus entes gueridos, mas por todo ¢ conjuntc
dos seres humanos gue habitam o planeta.

O QUE DIZER
"
A chave para o sucesso da campanha, considerados todos os pressupostos
elencados, ¢ a combinagdc de um partido tematico racionat, com um conceito
expressivamente emocional.
E preciso levar em conta que ser doador € uma decisdo muito mais profunda que
o trocar de camisa ou comprar uma televisao nova. E algo que mexe com sentimentos
arraigados, constituindo uma decisao que vem do amago de cada um.
Considere-se, ademais, que apds fomar a decisdo, o futuro doador tem que se
> converter em formador de opinidc no seio da propria familia. Existe ainda uma forte
> resisténcia no corpo social 2 doagao de orgaos dos familiares. Pesquisas recentes
3 indicam que cerca de 50% das pessoas resistem em assumir tal atitude. Assim, além
de sua propria decisdo, cabe ao doador comunicar aocs familiares seu desejo e
prepara-los para, chegando a hora, autorizarem a fiberagao dos drgdces. E quem
sabe também se transformandc em doadores, formando uma espiraj virtuosa que s6
pode trazer grandes beneficios a coletividade.

QA

COMO DIZER

A nossa mensagem deve ser apresentada de forma original, simples, clara,
agradavel, direta, fransparente e convincente. Combinando, como foi dito, o racional
dos passos a serem dados com a motivagdc emocicnal, atraves de uma mensagem
grafica e visual que remeta & continuidade da vida. Que responda a um desejo
essencial do ser humano que, desde sempre, aspira a efernidade. A campanha
deve trazer em seus codigos visuais e linguisticos uma dimensédo de permanéncia
que remeta & imortalidade e a remissao, dando a morte o sentido de passagem para
viabilizar outras vidas. C maior bem que um ser humano pode fazer na terra. Para
tudo isso, como registrade no Raciocinic Basico, o didlogo no seio da familia €
fundamental.

PARTIDO TEMATICO

Em decorréncia dessa construgéio conceitual, ¢ partido tematico proposto trabalha o
tado racionat do processo de forma simples, clara, objetiva, didatica e agradavek:

DOE ORGAOS.

Decida.
Converse.
Convenca.

Esses SA0 0 passos necessarios para concretizar a grande maioria das doagdes de
drgacs. Sem os quais o processo nac funciona. Desse modo, o desenmolar da
, campanha deve ser no sentido de motivar a todos a participar dessa comrente, dessa
i grande corrida pela continuagao da humanidade no planeta terra. Doando. Ou
autorizando a doagao.
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CONCEITO

Ja o conceito da campanha deve ser voltadc para ¢ emocional, a motivacao
espiritual, a elevacgdo do individuo a um planao superior da condi¢do humana:

DOE ORGAOS.
A VIDA TEM QUE CONTINUAR.

QUE MEIOS UTILIZAR

A nossa esfratégia de comunicagac utilizara fodos os instrumentos que envolvam
midia de massa, midias digitais € elemenios de nao midia selecionados a partir de
critérios técnicos explicitados na ESTRATEGIA DE MIDIA £ NAO MIDIA.

Outras atividades de comunicacdo e marketing devem ser articuladas com as
iniciativas promocionais registradas nc Briefing, as quais devem se agregar agdes
promocionais, de imprensa, relagdes publicas, endomarketing € merchandising.

lsso sem falar na ufilizacido intensiva dos meios de comunicagdo do proprio
Govemo, de outras insténcias governamentais e de entidades parceiras, visando
maximizar 0 alcance e 0s resuliados da campanha sem custos adicionais para ¢
cliente.




IDEIA CRIATIVA



RELACAQ DAS PECAS QUE SERAC APRESENTADAS COMO EXEMPLO:

01 - Especifica¢ao da pega: ADESIVC

Finalidade: Sua mensagem sintetiza a proposta tematica da comunicagéo e da
amarragac em todas as pegas.

Fun¢ac iatica: Pega de adesdo gue traz e amplifica a tematica essencial da
campanha.

02 - Especificagao da peca: ANUNCIO PARA JORNAL

Finalidade: Levar a mensagem visual e tematica da campanha para o veiculo jornal.
Funcg&o tatica: Possibilitar a transmissac grafica da mensagem, permitindo teitura e
reflexao.

03 - Especificagdo da pega: OUTDOOR
Finalidade: Levar a mensagem da campanha para as ruas com grande impacto

visual.
Funcao tatica: Fortalecer o recall e ampliar ¢ alcance da campanha.

04 - Especificacao da peca: EMPENA
Finalidade: Levar a mensagerm para as ruas com grande impacte visual.
FungZo tatica: Fortalecer o recall € ampliar ¢ alcance da campanha.

05 - Especificagéc da peca: MOBILIARIO URBANC

Finalidade: Levar a mensagem da campanha aos espagos plblices urbancs.

Fun¢zo fatica: Aproximar a campanha do dia a dia das pessoas, aumentar a
visibilidade e ¢ recall.

06 - Especifica¢ac da pega: CARTAZ

Finalidade: Levar a presenca visual e a mensagem da campanha a espagos indoor.
Fungao tatica: Alcancar pesscas em momentos de usc de equipamentos publicos cu
institucionais, ampliando alcance e recall da campanha.

07 - Especificacdc da Peca: BUS DOOR
Finalidade: Ampliar a presenga da campanha nos espagos piblices.
FungZao tatica: Ampliar a visibilidade e o recall, alcan¢ando as pesscas no transito.

08 - Especificaggo da pega: FILME 30"

Finalidade: Utilizando os recursos proporcionados pelo audiovisual, levar a
mensagem da campanha de forma didatica e emocional.

Fungao tatica: levar a campanha aos meics eletrnicos e digitais, com grande
alcance e pemmitindo a transmissao de conjunio da mensagem.

09 - Especificagéo da pega: ANUNCIO PARA REDES SOCIAIS

Finalidade: Levar a mensagem da campanha acs meios digitais.
Funcao tatica: Utilizar os recursos da comunicagac digital para dialogar com o
plblice das redes sociais.

10 - Especificagdo da pega: HOTSITE

Finalidade: Explorar os recurscs da internet para fixar a mensagem da campanha e
ancorar informagdes complementares.
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Funcdo tatica: Ampliar o alcance da campanha. Trazer em um s¢ Iugar de facil
acesso as informagdes basicas necessarias para a doacéo e para profissionais de
satide.

OUTRAS PEGAS

01. Especificagdo da pega: SPOT PARA RADIO 30", utfizando o mesmo audio do

filme, com redugac para 15"

Finalidade: Levar ¢ conceitc € a mensagermn da campanha para o meio radio.

Fungéo tatica: Aumentar o aicance, a memerizagio € o recall através do contato
il direta com ¢ piblico.

. 02. Especificagéo da pe¢a: BANNER (1,5 m x 90 cm}
i Finalidade: Uso no exterior € interior de prédios plblicos e instituigdes parceiras.
S Fungao tatica: Ampliar o alcance e o recall da campanha.

_ 03. Especificacac da pega: FAIXAS (dois modelos)

L Finalidade: Sinalizar os prédios ligados & doagdo de érgaos e estimular a doagao.
Fungdo tatica: Complementar a mensagem da campanha com indicagdes
localizadas.

04. Especificagio da pega: MANUAL PARA PROFISSIONAL DE SAUDE

Finalidade: Levar informagdes operacionais e técnicas aos profissionais envolvidos
no processo de doagio de érgaos.

- Fungdo tatica: Atualizar o manual existente aos avangos {e€cnicos e novos
e procedimentos impostos pela pandemia e adeguar a peca a tematica e ao padrac
visual da campanha.

05. Especificagio da pe¢a: BANNER PARA INTERNET
> Finalidade: Levar a mensagem da campanha aos meijos digitais.
Funcao tatica: Ampliar o alcance digital da campanha e fortalecer o recall.

06. Especificacdo da pega: ANUNCIQ PARA REVISTA
Finalidade: Levar a mensagem tematica e visual da campanha para este veiculo de
- midia impressa.

Fungao tatica: Possibilitar leitura e reflexao.

(7. Especifica¢ao da pega: Informativo via WhatsApp

Finalidade: Pega inovadora para informar objetivamente o pablico-alvo

P Fungdo iatica: Permitir uma informagéo direta e objetiva com setores técnicos
envoivides, direta ou indiretamenie na coordenagdc de {ransplantes.

08. Especificacio da pega: Filme 15" — redugéo do filme de 30”
Finalidade: Levar a mensagem audiovisual da campanha de forma didatica e
emaocional.

Funcao tatica: Ocupar espagos digitais de forma dinamica, objetiva e compartilhavel.
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A estratégia de midia € ndo midia desenvolvida em consanancia com os desafios de
comunicagio diagnosticados, tem como premissa impactar de forma consistente e
mobilizadora os publicos de interesse do Governo do Estado do Ric de Janeiro,
visando uma mudanca de comporiamentoe que resulie na ampliagac de doadores de
érgdos e tecidos. Teremos um grande desafic pGs-covid para retomar as doagoes,
pois os hospitais precisarao se organizar € ter uma atengdio redobrada para avaliar
se os pacientes podem ser doadores € transplantados.

Com uma comunicagao unificada capaz de ser compreendida por toda a populacao,
vamos combinar midia, hdo midia e utilizagdo dos recurses proprios, entrando no
cotidiano das pessoas.

A selegidc e ufilizac3o desses pontos de contato valorizou a importéncia da
comunicagdo para os piblicos garantindo nao apenas cobertura eficiente de midia,
mas principalmente efetividade na enirega de contetido.

Verba total disponivel: R$ 8 milhdes (midia R$ 7 milhdes e producao R$ 1 milhao}
Mercado: Rio de Janeire Estado

Periodo: 30 dias

Negociagdo: Para o desenvolvimento de plano foram utilizados custos de tabela
vigente do més de abril 2021, informados pelos veiculos.

Dados Demograficos: (Anexo de Midia}

Objetivo de Midia: Realizar esforgo ideal nos meios de comunicacao, com o melher
aproveitamento da verba disponibilizada, de modoc que o pablicc-alvo seja impactado
pela campanha de maneira consistente e eficaz — o pensamentc central deste
trabalho é gerar engajamento e repercussao, visando conscientizar, educar €
mobilizar toda a populagao visando ampliar ¢ niimero de doadores de orgaos.

Definicio dos piblicos-alvo: O briefing aponta a importancia de dirigir a
comunicagéo para toda a populagéo do estado do Rio de Janeiro, acima de 18 anos.
Assim, para a eficiéncia da nossa eslratégia e para 0s melhores resultados da
aplicagao tatica, adotamos como target de midia o pablico ambos o8 sexos,
classes ABCDE, acima de 18 anos.

Mercado e Periodo: A campanha seré direcionada para o Estado do Rio de Janeire,
com um maior esfor¢o na capital, abrangendo teda a regiao metropolitana e reforgo
em 48 municipios.

A acéo acontecera em 30 dias.

Estratégia de midia: O briefing apresenta a necessidade de atrair 2 atengao para a
importancia da doagdo de orgéos. Todos devem ser atingidos: os que devem fer
seus habitos transformados e os que podem colaborar de forma intensiva, nao sé
praticando uma atitude que visa ampliar ¢ numerc de doadores de érgaocs, como
reverberando este movimento. Para atingir este objetive, recomendamcs uma
atuagic solida no periodo, através de um mix de meios que proporciona cobertura,
impactec e frequéncia eficazes. Para elaborar este exercicic, todas as
recomendacbes foram embasadas em dados exiraidos dos estudos realizados
através dos softwares Kantar IBOPE Media - Instar Analytics -~ TGl Media
Workstation, EasyMedia, ComScore, IVC - Institute Verificador de ComunicagZio e do
IBGE.




Selegdo dos Meios: A definicdo dos meios teve como base os estudos de
segmentagdo do publico e de habitos de consumo do Ibope (TGl — Target Group
Index) e, a partir de varias andlises, identificamos os canais e os pontos de contato
que garantem a maior eficiéncia para transmitir o contetido da campanha (anexo de
Midia 3). Visando otimizar o investimento e maximizar os resultados, o mix de meios
considera a melhor combinagdo entre penetragdo, perfil, afinidade, caracteristicas
especificas, cobertura geogréfica e rentabilidade. Para que a campanha tenha forte
presenca e impacte com expressividade, consideramos a integragdo dos meios TV
Aberta, TV Paga, Jomal off e on, Internet e aplicativos, Radio, Out of Home e
Revista off e on, que se complementam com capilaridade e sincronia.

Tatica de Midia

TV Aberta: Meio de maior penetracdo, principal canal de entretenimento e
informacdo da sociedade em geral e, como plataforma fundamental para a
mensagem, entrega alta cobertura, impacto e visibilidade, atingindo todo o estado de
forma consistente. Para a selegdo das emissoras e distribuicdo da verba, adotamos
como parametro a participagdo dessas no total da audiéncia, avaliando também
suas performances, bem como a de seus programas, em relagéo a rentabilidade,
audiéncia e afinidade (anexos 5.6 e 7). Utilizamos as cinco principais emissoras,
cobrindo todo o estado, através de Globo, Record, SBT, Bandeirantes e Rede TV.
Construimos a melhor composigdo de programagao, otimizando a verba de forma
eficiente dentro dos recursos disponiveis. O comercial de 30" tem veiculagdo em 3
semanas, com cobertura, frequéncia e TRP:

Universos: AS ABCDE 18+: 10.407.000 pessoas.

req a re Insercdes | TRP
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TV Paga: a utilizagao do meio tem por objetivo ampliar a presenca, a cobertura e a
frequéncia, potencializando de forma cirirgica a visibilidade da mensagem. A classe
C vem aderindo a base através das agressivas ofertas das operadoras. O sinal
abrange a capital e suas principais cidades adjacentes, através de diversos estudos,
selecionamos seis emissoras com perfil, penetragdo e afinidade junto ao nosso

publico potencial, (anexos 9 e 10). A atuagdo serd em trés semanas, onde
veicularemos o comercial de 30" distribuido nos dias e nos horarios de maior
audiéncia de cada canal.

Universos: AS ABCDE 18+: 10.407.000 pessoas.
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Out Of Home (ou midia exterior): Materializa o impacto visual necessario para a
campanha. Meio que segue em crescimento, terceiro de maior penetragdo na
populagdo AS ABCDE 18+ (Anexo de Midia).
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Compo os investimentos no meic s3o altos considerando a cobertura total do Estado,
o esforgo sera concentrado na capital, com reforgo em 48 MUunIcipios.

Nos dias de hoje, por motivos variados, as pessoas passam a maior parte do seu dia
fora de casa, circulam em tomo de 11 horas nas ruas e perdem em media 2 horas
em desltocamento nos grandes centros.

Diante dessas informagées, montamos uma estratégia 360° cercande e
acompanhando nosso publico em todos os mementos do dia a dia, em meics que
permitem alta exposicdo, em lugares de grande fluxo e formatos que valorizam as
pecas criadas.

Meioc de impacto: Empena

Impacto e frequéncia: Bancas digitais localizadas na Zona Norte, Centro, Zona Sul
e Zona Oeste (Barra, Recreio e Jacarepagud).

Cobertura e Frequéncia: Quidoor, Busdoor, Monitor Digitat Inferno metco {linhas 1,
2 e 4) e Monitor Digital Interno trens da Super Via — Trens urbancs).

Reforgo no interior do Estado: Outdoor € busdoor.

Para ampliar a visibilidade, programamos mcbiltaric urbano com as empresas Clear
Channe! e JCDecaux que juntas dividem sua atuagac na cidade e proporcicnam
uma excelente cobertura dos corredores mais importantes da regiao meiropolitana.
Propomos a compra de um circuito de cada empresa pelo pericdo de 1 semana,
totalizando 250 faces distribuidas entre Reldgios, Abrigos de Snibus e Tofens.

Radio: O uso do radio & justificadc par suas caracleristicas de mobilidade,
dinamismo, imediatismo ~ e pelos habitos de consume e comportamento do publico.
Possui uma capacidade de criar maior proximidade com as pessoas, trabalharemos
com as radios de todos os segmentos de piiblico: musical adulto quatificado, musical
adulto popular, misica popular brasileira, evangélica/religioso, notictaric popuiar,
noticiario qualificado e musical jovem. {Anexo de Midia). Langaremos durante uma
semana com spot de 30" e sustentagéo de 2 semanas de 15",

Jomal: Embora o avango da internet, em termos de informacé&o de facil acesso e em
tempo real, o jornal impresso tem sua importancia sustentada no fato de oferecer
uma andiise mais aprofundada dos acontecimentos, oferecende ac leitor oS
subsidios necessarios para desenvolver o pensamento critico.

Utilizaremos os titulos mais presentes no cotidianc dessas pessoas. © Globo, Extra
e O Dia, no formate de % pagina no langamento da campanha. (Anexo de Midia).

Revista: Com suas caracteristicas de segmentagio, reforgadas no formate digital, e
qualidade visual fazem do meio revista um veicule bastante adequado a campanha
de doagdo de orgdos, & um meio que nos permite melhor detalhamento da
mensagem, que trazem acs domingos assuntos € segdes antenadas com a
contemporaneidade, tratam de temas como decoragao, arquitetura, viagens, cinema,
beleza, séries, tecnologia, moda, culinaria, matérias com uma abordagem voltada a
familia, que € responsavel na hora da doagéo.

No langamento da campanha, teremos um anuncio de 1 pagina 4C, nas Revistas Ela
e Canal Extra. {Anexo de Midia).

Digital: Com © objetivo de alcangar o plblico potencial, os canais digitais foram
definidos por meio de afinidade e relevancia analisando os habitos de consumo via
ferramenta Comscore e Media Metrix (dados janeiro 21} — {Anexos de Midia). O




formato principal sera o video, formato de alte impacte, de contextualizagédo e de
grande consumeo da popula¢ac digital.

A cobertura sera feita nas redes sociais e Youtube durante todo o periodo, canais
com alta penetragdoc em todas as faixas etarias e com grande possibifidade de
replicacdo da campanha pelos usuarios, aumentande assim ¢ afcance por meic de
midia nac paga.

O portal Globo.com, segundo maior acessc de usuarios da regido sudeste, mas com
cobertura similar ac primeiro portat, sera utilizado nos primeiros § dias da campanha
com formato de video de 30", onde serd possivel construir a mensagem de forma
efetiva em editorias de noticias e entretenimento selecicnados para o piblico do
Estado do Ric de Janeiro. Além do formato de 30", teremos o fomato de 15" que
sera entregue nos demais 25 dias de campanha a fim de sustentar a cobertura no
canal. Esse formato serd sem skip entregue em todo o site para a segmentagao do
Estado do Rio de Janeiro.

A fim de impactar também os usuarics gue consomem jornais digitais, entregaremos
videos de 15" nos jornais o Globo e Extra, onde sera possivel impactar a populagéo
do Estado do Rio de Janeiro em tode © site, fazendo a sustentagdo da campanha
em canais de noticias e conceituados.

NAOC MIDIA

Por sua capaciadade de provocar interagéc e compartithamento, itemos intensificar
a comunicagdc nas redes sociais € portais do Governo do Estado, Secretaria de
Saude, Ministério da Salude e Programa Estadual de Transplantes.

Ulilizaremos recintos € predios publicos para afixa¢cdo de mensagens através de
peg¢as de nac midia.

Redes Sociais
Facebook, Twitter e YouTube, sado indispensaveis na consirugac de uma estratégia
de ampliagao da reflexéo e informacgac proposias pela campanha.

Para atender a din@mica de uso de cada canal, teremos uma atuacao e linguagem
especificas, objetivando a melhor percepcac e adequacao da mensagem com
videos em formatos de 30" e 15",

Trabalharemos fortemente em empresas ptblicas como postos de salde, clinica da
familia, escolas , instituicGes e entidades parceiras, os prédios que integram o PET,
aproveitando o grande fluxo de pessoas que circutam diariamente nesses locais,
materiais como banners em dois modelos, um estimulande a doag¢dce outro
identificando locais € eventos - no formate 1,20 x 90, carfazes A4, folhetos
explicatives, camisas para os funcionarios, faixas estimulando a doagéo.

A aturacao nos canais intemos comoe intranet, pemmitira também ativar a campanha
afraves da utilizagdo de uma publicagice semanal nos pemitindo criar informagdes
interativas e impactantes para o pablico interno ampliando a presenca da agao.
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RESUMO DE INVESTIMENTOS GERAL

R$ 6.999.518,90 87,50%

PRODUGAO DE MIDIA R$ 683.800,00 8,55%
PRODUGCAO DE NAO MIDIA R$ 316.500,00 3,96%
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Pesquisa de TV Aberia
Publicos: AS, ABCDE, 18+ anos
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Pesquisa de TV Paga
Publicos: AS, ABCDE, 18+ anos
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AS, ABCDE, 18+ anos
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Pesquisas de Out Of Home
Plblicos: AS, ABCDE, 18+ anes
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A vida tem que continuar.
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COMO SER UM DOADOR | PROFISSIONAIS DE SAUDE 4 FALE CONOSCO

UMA
CONVERSA
SALVA
VIDAS.

A sobrevivéncia do ser humano é um desafio permanente.
Doar érgdos é uma das atitudes mais importantes nesse processo.
O primeiro passo € contar para a sua familia. Entdo, s6 cabe a vocé convencer.

Faca esse gesto simples de solidariedade e amor.

A vida tem que continuar.
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Repertorio Pecga 1: Comercial para Televisao

Indicacao sucinta do problema:

No Brasil, a FMU, maior faculdade privada de Sao Paulo, langou em 2014 um
vestibular especial que, através da meritocracia, dava oportunidade aos 100
primeiros colocados cursarem a faculdade gratuitamente. A segunda versao do
Vestibular Eu Posso Mais FMU veio para anunciar o vestibular 2016. Era preciso
mostrar que o primeiro deu certo e que a FMU iria repetir a formula de sucesso. Para
isso, foi convidado o apresentador de televisao Serginho Groisman, que através de
pesquisa interna foi apontado pelo publico-alvo como a celebridade de maior
credibilidade da midia nacional. Na campanha, Serginho mostrou histérias reais de
alunos que ganharam as bolsas no primeiro Vestibular Eu Posso Mais e faziam um
convite para a participacao de novas pessoas neste novo Vestibular.

Licitante: Makplan-Marketing & Planejamento Ltda
Cliente: FMU

Titulo: Eu Posso Mais 2016

Data de Produgdo: Janeiro/2016

Periodo de veiculagao: Janeiro/2016

Veiculos: Rede Globo
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Repertorio Pega 2: Comercial para Televisdo

Indicagao sucinta do problema:

A Webmotors € uma empresa de tecnologia criada em 1995 como a primeira startup
que possibilitava a venda e a compra de veiculos através da internet. Com o passar
dos anos, tornou-se referéncia no setor e, na década de 2010, iniciou, junto a
Makplan, a criagdo de produtos e eventos em pragas especificas. O Giga Feirdo
Webmotors, em parceria com um acionista do Banco Santander, envolveu o
ecossistema de lojas fisicas de Sao Paulo para realizar negécios no ambiente digital.
A campanha contou com a participagdo da carismatica dupla sertaneja César
Menotti e Fabiano, que possuem forte apelo nas classes B e C.

Licitante: Makplan-Marketing & Planejamento Ltda
Cliente: Webmotors

Titulo: GIGA FEIRAO

Data de Producdo: Maio/2016

Periodo de veiculagao: Maio/2016

Veiculo: Globo/SP
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Repertorio Peca 3: Merchandising

Indicacao sucinta do problema:

Era preciso diversificar a transmissdo das mensagens sobre o Feirao Arena Motors
e atingir o publico especifico através de comunicadores com credibilidade e
penetragdo mercadolégica. Foi fimada uma parceria de merchandising com o
Datena, que levou ao seu programa os diferenciais da campanha.

Licitante: Makplan-Marketing & Planejamento Ltda
Cliente: Arena Motors

Titulo: Arena Shopping - Brasil Urgente 2021

Data de Producgéao: Fevereiro/2021

Periodo de veiculagao: Fevereiro/2021

Veiculo: TV Band
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Repertorio Pecga 4: Merchandising

Indicacao sucinta do problema:

O Autoshopping, shopping de automéveis de Sao Paulo, precisava comunicar as
facilidades em aprovar cadastro para financiamento. Através uma linguagem popular
e comica, a Makplan criou um merchandising com o polémico apresentador Sikéra
Jr, que atrai um publico cativo da classe C, foco da peca.

Licitante: Makplan-Marketing & Planejamento Ltda
Cliente: Autoshopping Nac¢des Unidas

Titulo: Autoshopping - Alerta Nacional 2020

Data de Produgdo: Novembro/2020

Periodo de veiculagao: Novembro/2020

Veiculo: Rede TV Nacional
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Repertério Pega 5: Video para Plataformas online

Indicacdo sucinta do problema:

O Berlitz, instituicdo de educagdo com foco em idiomas para profissionais, firmou
parceria com a Charité, universidade de medicina de Berlim, para oferecer aos
profissionais de enfermagem uma vivéncia da lingua alema e iniciar carreira
internacional no pais europeu. O video é uma peca completa de comunicagao, que
traz todos os detalhes para o publico.

Licitante: Makplan-Marketing & Planejamento Ltda

Cliente: Berlitz

Titulo: Programa Internacional de Enfermagem

Data de Producao: Outubro/2020

Periodo de veiculacdo: Outubro/2020

Veiculo: Plataformas online - Youtube, Facebook e Instagram
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Repertério Pega 6: Post para Redes Sociais

Projeto Tamar e Nestlé

firmam parceria para conscientizacdo e
e preservacdo do meio ambiente et (@)% PERNAMBUCO

Indicacdo sucinta do problema:

O trabalho digital para a Administracdo do Arquipélago de Fernando de Noronha
apoia iniciativas e parcerias desenvolvidas por empresas e 6rgaos de preservagao.
Neste caso, o objetivo foi apresentar ao publico uma nova iniciativa da Nestlé junto
com o Projeto Tamar, que tem uma das bases em Noronha.

Licitante: Makplan-Marketing & Planejamento Ltda
Cliente: Noronha/Governo de Pernambuco

Titulo: Projeto Tamar e Nestlé

Data de Produgao: Fevereiro/2019

Periodo de veiculagdo: Fevereiro/2019

Veiculo: Redes sociais/Instagram
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Repertorio Peca 7: Outdoor (Anexo)

Indicagdo sucinta do problema:

A Companhia Athletica, com sua estrutura de atendimento integral, tanto em relagao
aos dias para treino — pois s6 fecha em uma data no ano — quanto nas
possibilidades fisicas que oferece, encomendou campanha com o objetivo de atrair
novos alunos. Para tal, ofereceu um pacote atrativo financeiramente. A missdo da
Makplan foi comunicar a promog¢&o mantendo uma linha de comunicagao moderna e
sofisticada, para atingir um publico exigente. O titulo da peca joga com o fato de a
Cia Athletica ser completa ao mesmo tempo em que completa cada pessoa. Ao
gerar aspira¢ao, o diferencial mercadolégico vem para estimular o call to action.

Licitante: Makplan-Marketing & Planejamento Ltda
Cliente: Cia Athletica

Titulo: Uma Academia que Completa

Data de Produgao: 28 de outubro/2019

Periodo de veiculagdo: Novembro/2019

Veiculo: Stampa Outdoor




Repertorio Peca 8: Spot para Radio

Indicagdo sucinta do problema:

Divulgar o vestibular 2019 e ampliar o nimero de alunos da universidade,
apresentando de forma bem dinamica as vantagens de ser um aluno UVA como, por
exemplo, maiores chances no mercado e empregabilidade, professores qualificados,
laboratérios modemos, e o melhor custo-beneficio.

Licitante: Makplan Marketing e Planejamento
Cleinte: UVA — Universidade Veiga de Almeida
Titulo: E da UVA pra vocé

Data de Produc&o: Novembro/2018

Periodo de veiculagdo: Novembro e Dezembro/2018
Veiculo: Radio Mix FM Rio de Janeiro
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Repertério Pecga 9: Post para redes sociais

&
PREFEITURA DA
: =\ iTORIA
v/ DE SANTO ANTAO
Trabalhondo com o povo

Indicagdo sucinta do problema:

O carnaval de Vitéria de Santo Antdo ndo tem a badalagéo dos grandes centros. E
uma festa espontanea e feito pelas pessoas. Para estimular a ida de visitantes e
fomentar um conceito para a celebrag@o no municipio, a Makplan trouxe a forca das
tradi¢ces a comunicag&o. A gestao municipal comprou a ideia e iniciou um processo
de valorizagdo de manifestages populares feitas pelas comunidades. O resultado
foi uma folia de cores e ritmos que mesclou grandes eventos a pequenas
manifestagdes culturais descentralizadas, contribuindo para o sucesso turistico e a
manutencado dos folguedos locais.

Licitante: Makplan-Marketing & Planejamento Ltda
Cliente: Prefeitura de Vitoria

Titulo: Vitéria — Carnaval das Tradigbes

Data de Produgéo: Janeiro/2020

Periodo de veiculagdo: Fevereiro/2020

Veiculo: Blog Edmar Lyra

10 3/
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Repertério Pega 10: Outdoor (Anexo)
Indicagdo sucinta do problema:

Através de um trabalho estruturado e planejado pela Makplan, a Prefeitura de
Arcoverde seguiu uma evolugdo de posicionamento. Depois de estabelecido e
trabalhado durante um ano, o conceito “Por amor a Arcoverde”, havia a oportunidade
para transformar e aprimorar ainda mais a imagem institucional da gestdo na reta
final do periodo. Primeiro, a Makplan implementou o novo conceito: “Somos todos
Arcoverde”. A partir da massificagido através de campanha publicitaria, chegou o
momento de fortalecer simbolicamente a esséncia comunicacional. Propomos que o
sentimento de pertencimento e responsabilidade passasse a compor a comunicagao
institucional de forma leve e harmoniosa. Assim, foi criada uma nova forma de
comunicar, levando frescor ao marketing da prefeitura, porém mantendo a linha
estrutural coerente: “Faz parte de Arcoverde, faz parte de mim".

Licitante: Makplan-Marketing & Planejamento Ltda
Cliente: Prefeitura de Arcoverde

Titulo: Faz parte de Arcoverde, Faz parte de mim
Data de Producgéo: Outubro/2018

Periodo de veiculagdo: Outubro/2018

Veiculo: Arcanjo’s Produgdes e Publicidade
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\ /
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DECLARACAO / b

A Makplan—-Marketing & Planejamento Ltda, declara aceitar todas as condigdes
constantes neste edital e em seus anexos.

Recife, 13 de maio de 2021.

po 0 D
Makplan—Marketin{ & Planejaiento Ltda.
Marcelo José Pimentel TeixékI

Sécio

12
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RELATOS DE SOLUGOES DO PROBLEMAS DE COMUNICAGAO
1
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Relato 1 — Mr Plot - Mundo Bita
Mundo Bita Explode Para O Mundo

O personagem Bita foi criado em 2011 pela Mr. Plot, empresa fundada para ser uma
editora de livros digitais infantis. Um ano depois, com trés aplicativos do Bita
langados, os resultados ndo vieram. Em 2012, a Mr. Plot iniciou a produgao de clipes
musicais autorais do Bita e percebeu que ali poderia estar o caminho para a
sustentabilidade. Em 2013, firmou contratos com o Discovery Kids para veiculagao
dos clipes e com a Sony Music para distribuigao do primeiro DVD, Bita e os Animais.
Naguele momento, o Mundo Bita iniciou a pavimentacao para se tornar uma franquia
de educacao e entretenimento relevante no Brasil.

- Marca em Constru¢do

Em 2017, o Mundo Bita era uma marca infanti em ascensao. Possuia 100 mil
pessoas inscritas no YouTube, 200 mil no Facebook e 30 mil no Instagram. Nos
anos iniciais, como acontece com toda startup sem recursos, a comunicagao era
feita internamente, de forma sensitiva, sem as ferramentas necessarias para
solidificar um estilo definido e um contato permanente com o publico. Com o
sucesso e as condigoes favoraveis daquele periodo, foi dada a Makplan a missao de
construir a identidade Mundo Bita para todas as agdes de comunicag@o. Apés cinco
anos de histéria, a marca possuia uma Otima reputagdo diante das familias
brasileiras, que enchiam teatros em todas as regibes com 0 Show do Bita,
compravam produtos da marca nas lojas de brinquedos e eram responsaveis por
uma escalada nos nimeros de visualizagdes do YouTube, que somavam a época
mais de 500 milhdes. Faltava a comunicagéo ideal.

- Planejamento Completo

Durante os Gltimos meses de 2016, a Makplan estudou o mercado infantil, a
comunicagdo em midias sociais para o segmento e criou um planejamento completo
para 0 Mundo Bita, apoiado em trés pilares principais: conceito, interagao e
frequéncia. A partir daquele momento, a equipe mergulhou no universo da marca e
do segmento, preparando uma filosofia completa, desde os principios basicos, como
tom de voz, persona e identidade visual, até planos de midia para impulsionar agoes
estratégicas, que solidificariam conceitos, aumentariam a base de publico e gerariam
repercussdo. A equipe de relacionamento de midias sociais da Makplan foi treinada
para responder a todas as mensagens, em todas as redes sociais das quais 0
Mundo Bita fazia parte, para que o publico se sentisse nao s6 atendido, mas dentro
do dia a dia do Bita e sua turma.

- Um Novo Patamar

As solucdes propostas e postas em pratica pela Makplan algaram a comunicagao do
Mundo Bita a um posto destacado, solidificaram os conceitos diante do publico
crescente e do mercado em geral, Os nimeros nas midias sociais aumentaram e a
efetividade da comunicagdo acompanhou o crescimento. Dos 100 mil seguidores no
YouTube, o Mundo Bita superou a marca do milhdo em 2018. No Instagram e
Facebook, os nimeros também ultrapassaram um milhdo de curtidores. A marca foi
premiada com o prémio iBest de melhor conteido infantil na area digital e o nimero
de visualizacdes dos clipes bateu a marca do primeiro bilhdo. Em 2019, com ©
amadurecimento da Mr. Plot como um dos maiores estudios criadores de conteudos
infantis do Brasil, a empresa decidiu montar um nucleo interno de comunicagao. A
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Makplan foi contratada para conduzir o processo, implantar o setor e fazer o
acompanhamento dos resultados.

- Papel da Makplan

“A participagdo da Makplan foi imprescindivel para levarmos a comunicacao do
Mundo Bita a um patamar profissional, sem perder a leveza e a criatividade. Nosso
contetido ganhou uma identidade marcante no momento certo pudemos crescer
nacionalmente com a seguranga de que o contato com o publico iria melhorar a cada
dia."

Funcionario da Licitantg responsavel pela elaboragéo do relato:
/N

Jos(ﬁ}\faldo Junior -

Sbcip

Peca: Post para Redes Sociais

Indicacéo sucinta do problema:

Em junho de 2019, o Mundo Bita langava o que seria um dos grandes sucessos da
trupe. Ndo sé pela masica original e as imagens coloridas que atraem a atencao da
criangada, mas também porque o clipe “Nessa Danca” trazia a participag@o super
especial da Ivete Sangalo. O post de langamento faz parte de uma campanha feita
nas redes sociais para promover a obra, que, depois de quase dois anos, conta com |
mais de 17 milhdes de visualizagdes no YouTube.
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Peca: Post para Redes Sociais

Indicagdo sucinta do problema:

Além das produgdes audiovisuais, 0 Mundo Bita também oferece uma linha de
produtos licenciados em diversas categorias. Os maiores sucessos so os bonecos,
que representam diretamente cada personagem adorado pelas criangas que se
envolvem diariamente com a marca. Para divulgar a lojinha e os produtos carros-

chefes, foi feito um planejamento de comunicagdo digital em que este post esta
contido.




Peca: Post para Redes Sociais

o o

Indicacéo sucinta do problema:

Dentro do planejamento de comunicagao digital do Mundo Bita, diversos territérios
de contetidos foram desenvolvidos pela Makplan. Um deles, em busca de aprimorar
0 engajamento, apresenta posts interativos, que incentivam maes, pais e
responsaveis a manter um contato mais préximo com a marca. Esse é um exemplo.




ATESTADO DE VALIDACAO

Atesto a veracidade do Relato de Solugées de Problema de Comunicacdo do
*“MUNDO BITA EXPLODE PARA O MUNDO"

A empresa MAKPLAN - MARKETING & PLANEJAMENTO LTDA., inscrita no
CNPJ/MF sob o n° 24.130.007/0001-96, Estabelecida na Rua General Joaquim
Inacio. N° 412 — 6° Andar — Boa Vista — Recife/PE, atende a conta Mr. Plot
Producdes Ltda - Mundo Bita com contrato celebrado em 09.11.2016, cumprindo
corretamente os prazos e com excelente qualidade técnica e operacional.

Recife, 12 de abril de 2021.
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¢ Joao Henrique #
Cocriador do Mundo Bita e sécSp t
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Relato 2 - UVA - Universidade Veiga de Almeida F

Em 2018, o cenario de instituicdes de ensino superior (IES) privadas no Brasil
passava por uma retragdo continua, baseada na crise econémica e na queda do
financiamento. Os anos de 2015, 2016 e 2017 presenciaram queda nas matriculas
de 1,60%, 1,54% e 1,51% respectivamente, segundo dados publicados na Folha de
Sao Paulo. O potencial de consumo da populagéo caia ao passo em que a confianga
também diminuia.

Experiéncia

Diante do momento, toda uma geracdo de jovens que finalizava o ensino médio via-
se cercada por inseguran¢a. O futuro promissor parecia longinquo, intangivel,
abstrato. Convidada a participar da concorréncia para campanha do vestibular 2018
da UVA - Universidade Veiga de Almeida, a Makplan, que ja acumulava uma
experiéncia de trabalhos para o ensino superior em universidades por todo o Brasil,
como a Anhembi Morumbi e a FMU em S&o Paulo, a Guararapes em Pernambuco, a
UniNorte no Amazonas e a Unifacs na Bahia, iniciou um estudo minucioso do
mercado carioca.

Estratégia Fundamentada

Foi feita uma pesquisa através de entrevistas com trés grupos distintos: alunos de
ensino médio; alunos do ensino superior em outras instituicdes e, por fim, alunos
UVA. Do extrato da pesquisa, que abordou temas como objetivos de vida,
insegurancas, desejos profissionais e anseios relativos a uma IES, foi possivel
formular uma estratégia para preencher cada questdo sensivel ao publico.

Conceito

As dialéticas entre sonho x necessidade, custo x beneficio, aspiragdo x emprego
imediato, foram as questées que nortearam o trabalho criativo da agéncia. O target
desejava experiéncias de crescimento ao mesmo tempo em que precisava da
garantia urgente. O mantra é pensar na carreira profissional, mas segurar as
oportunidades do momento para ter condigdes de seguir. A partir da construgao dos
valores de marca corretos para sensibilizar o publico, a Makplan formulou o conceito
que resolveria a equagéo entre presente e futuro: "Melhor Hoje, Melhor Amanha”.

Midia

Levando em consideracao a pesquisa Kantar IBOPE, que relatava que, na época, a
TV fazia parte de 93% da rotina da populagdo jovem e que 1/3 dos jovens eram
impactados pela TV e buscavam mais informagdes na internet, as agdes do plano de
midia focaram tanto no digital quanto em midias de massa tradicionais. O objetivo foi
atingir rapidamente altos niveis de conhecimento da mensagem junto ao publico-
alvo, determinando um mix de meios capaz de produzir a melhor performance,
fortalecimento da marca e, principalmente, garantir a captacao de novos alunos.

Resultados

Como resultados praticos da campanha vencedora da concorréncia, a UVA teve 58
mil inscritos no total (28% a mais do que no ano anterior); 29 mil pessoas fizeram
vestibular (alta de 35% em relacd@o ao ano anterior); 12 mil novas matriculas (22% |
maior do gue no ano anterior).
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Funcionario da Licitante responsavel pela elaboragéo do relato: -

'/. V. (/,( '
Jo %Jltdo Junior\-/t
Sogio

Peca: Backbus (anexo, solto)
Indicacao sucinta do problema:

Como midia OOH, esta peca para 6nibus teve a missdo principal de estabelecer 0
conceito da campanha e a missdo secundaria de entregar um driver diferencial
mercadolégico, no caso as bolsas de até 50%. E um apoio importante para solidificar
a campanha e garantir recall.

Peca: Painel 8x4m (anexo, solto)
Indicagédo sucinta do problema:

Parte da campanha “Melhor Hoje, Melhor Amanha", o painel OOH teve a misséo de
estruturar o conceito, gerar recall de marca e realizar o call to action para o
vestibular, Através de um titulo que traz atributos complementares, aborda a
seguranga de uma instituicdo tradicional, mas que mantém o olhar no futuro, a
representagédo da empregabilidade e do sucesso profissional.

Pega: Filme para TV (anexo, solto)

Indicacdo sucinta do problema:

Através de uma peca-chave, era preciso elencar os principais atributos conceituais a
serem trabalhados na campanha. A partir de pesquisa de campo, a Makplan colheu
e analisou informagdes para chegar & solugdo. As paisagens do Rio de Janeiro,
conhecidas pelo publico, dividem espago com as cenas de dentro da UVA, gerando
uma conexado entre o ja conhecido e o almejado. O filme € um extrato de toda a
comunicagdo dirigida, pois mostra atraves de imagens e sons exatamente o que a
Veiga de Almeida oferece e o que O publico pode esperar em termos de perspectiva
de futuro diante do contato com a universidade.




UVA

Universidade
Veiga de Aimeida

ATESTADO DE VALIDACAO

Atesto a veracidade do Relato de Solugdes de Problema de Comunicacéo do
“MELHOR HOJE, MELHOR AMANHA".

A empresa MAKPLAN - MARKETING & PLANEJAMENTO LTDA., inscrita
no CNPJ/MF sob o n° 24.130.007/0001-96, estabelecida na Rua General
Joaquim Inacio, N° 412 - 6° Andar — Boa Vista — Recife/PE, atendeu a conta
da Antares Educacional S/A mantenedora da Universidade Veiga de
Almeida - UVA através do contrato celebrado em 04.09.2018, cumprindo

corretamente os prazos e com excelente qualidade técnica e operacional.

Rio de Janeiro, 12 de abril de 2021.

Antares Educacional S/4 y‘ ﬁ ida
Margo 5 [

|retor de Marketing

e Veiga de Almeida - UVA

ANTARES EDUCACIONAL S.A - CNPJ: 34.185,306/0001-81
UNIVERSIDADE VEIGA DE ALMEIDA - UVA
Rua Ibituruna, 108 - Tijuca - Rio de Janeiro-R] - CEP: 20271-020.
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Relato 3 - FMU B
FMU -~ Graduacao 2016.2

Com a crise nacional que pairava sobre o Brasil em 2016, o comportamento dos
jovens e suas familias muda. As necessidades mudam. As pessoas mudam.

A populagdo fica insegura em investir. O futuro torna-se uma paisagem nebulosa.
Era preciso oferecer SEGURANCA.

Na Campanha de Processo Seletivo 2016.2, o ponto de partida foi a constatagéo do
alto nivel de empregabilidade comprovado por pesquisa. Esta seguranca de que 7
entre 10 alunos FMU estavam no mercado de trabalho foi o ponto de partida da
criagdo e planejamento para a campanha de graduagdo do segundo semestre de
2016.

Agregando ainda mais valor ao processo criativo, foram selecionadas caracteristicas I
proprias a instituicdo que trariam forca a mensagem: ‘

- A FMU era conhecida por oferecer 0 apoio emocional que o aluno precisava.

- A FMU era mais do que uma universidade, portava-se como uma amiga que
ajudava o aluno a chegar ao objetivo e estava presente em todas as fases desta
caminhada.

Estratégia

Assim como nas campanhas anteriores criadas pela Makplan para a FMU, o
personagem principal continuaria sendo o aluno.

Para demonstrar na pratica que a FMU tinha o foco na empregabilidade e na carreira
de seus alunos, adotamos depoimentos de quem ja estava no mercado de trabalho.
Eles foram os porta-vozes dos niumeros da pesquisa e das condi¢des diferenciadas
que a Instituicdo oferecia.

A FMU apresentava-se como a parceira de todas as horas, 0 amigo com quem se
pode contar, que vai estar aberto a ouvir as necessidades e ajudar onde for preciso.

Sintese do Planejamento

Campanhas 2015 e 2016.1
Demos voz ao aluno FMU, que tem orgulho das origens, mas se esfor¢ca para mudar
a sua realidade. O foco na qualidade foi mantido, traduzido na educagéo de nivel
internacional e na empregabilidade. Introduzimos o conceito “Qualidade que move a
sua vida", apontando para a mudanga pessoal e social de cada aluno.

Trabalhamos campanhas especificas voltadas ao momento econdémico dificil e
comunicamos drivers importantes como  empregabilidade, condigbes
diferenciadas/financiamentos e mais de 50 mil bolsas.

Campanha 2016.2
Como exemplo de que é possivel mover a vida com um ensino de qualidade e as
condigdes diferenciadas que a FMU oferece, apresentamos testemunhais de alunos
que estdo no mercado de trabalho e mostram com numeros embasados em
pesquisa que o candidato também vai poder crescer e mudar a sua historia. E que
para que isso acontega, a FMU estd sempre criando novas formas de ouvir,
entender as necessidades, oferecer condigdes diferenciadas e apoiar seus alunos.
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Conceito institucional: -
A FMU esta ao seu lado em todos os momentos.

Conceito da campanha:

Qualidade que move a sua vida.

Campanha

Foram criados e produzidos dois filmes para TV, anlncios para midia impressa,
pecas para internet, hot site de inscricdo, pecas out of home e pegas de
endomarketing.

Resultados

As inscricdes para o vestibular 2016.2 bateram as metas estabelecidas pelo
marketing da FMU, ultrapassando os dez mil novos alunos. A Marca ampliou 0
indice de percep¢do e postou-se mercadologicamente como um porto seguro para
os jovens que necessitavam de seguranga para seguirem seus destinos com
sSucesso.

Funcionario da Licitahte responsavel pela elaboracéo do relato:

,}b/s’é“ﬂ &Q.‘&Mr |
Socio

Peca: Folder (anexo, solto)
Indicagao sucinta do problema:

Assim como nas campanhas anteriores criadas pela Makplan para a FMU, o
personagem principal continuaria sendo o aluno. E para demonstrar na pratica que a
instituicdo tinha o foco na empregabilidade e na carreira de seus estudantes, foi
criado © conceito secundario “A FMU esta ao seu lado em todos os momentos” e,
junto com essa abordagem, incluimos no folder uma série de informacgdes relevantes
para o publico, como os Campi, cursos e dicas para bolsas e financiamentos.

Peca: Adesivo para trem (anexo, solto)
Indicacao sucinta do problema:

Com a crise nacional que pairava sobre o Brasil em 2016, o comportamento dos
jovens e suas familias mudou. A populagéo ficou insegura em investir. O futuro
tornou-se uma paisagem nebulosa. Era preciso oferecer seguranca. Na Campanha
de Processo Seletivo 2016.2 da FMU, o ponto de partida foi a constatag@o do alto
nivel de empregabilidade comprovado por pesquisa. Esta seguranca de que 7 entre
10 alunos FMU estavam no mercado de trabalho serviu de mote para a criagéo e o
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planejamento da campanha de graduagéo do segundo semestre daquele ano. A
peca apresenta os principais ativos trabalhados pela comunicagao.

Peca: Antincio Para Midia Impressa (anexo, solto)
Indicacdo sucinta do problema:

O conceito de movimento contido no slogan FMU estava presente em todas as
pecas da campanha Processo Seletivo 2016. Diante do cenario de incertezas
econémicas, foi preciso exemplificar o sentimento de evolugéo, que aparece através
de alunos caminhando, seguindo em frente, vislumbrando um futuro de
empregabilidade. O antncio demarcou o conceito, explicitou o nivel de presenga dos
alunos no mercado de trabalho, além de elencar os drivers mais sensiveis ao
publico-alvo.
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ATESTADO DE VALIDACAO

Atesto a veracidade do Relato de Solugdes de Problema de Comunicagao do
“PROCESSO SELETIVO 2016.2°

A empresa MAKPLAN - MARKETING & PLANEJAMENTO LTDA., inscrita no
CNPJ/MF sob o n° 24.130.007/0001-96, estabelecida na Rua General Joaquim
Inacio. N° 412 — 6° Andar — Boa Vista — Recife/PE, atendeu a conta da FMU -
Faculdades Metropolitanas Unidas Educacionais Ltda, com contrato celebrado em
09.10.2014, cumprindo corretamente 0s prazos e com excelente qualidade técnica e

operacional.

Sao Paulo, 21 de abril de 2021.

FMU — Faculdades Met

MarcoA 0 Silveira Santos
CEO
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Rua Tagud, 150 — Liberdade - Sao Paulo/SP — CEP: 01.508-010
(11) 3132.3000 — CNPJ 63.063.689/0001-13




DECLARAGCAO

§/AY
A Makplan-Marketing & Planejamento Ltda, declara aceitar todas as condigcdes
constantes neste edital e em seus anexos.
Recife, 13 de maio de 2021.
Makplan-Marketing &'ﬁ‘l?f}e“gmento Ltda.

Marcelo José Pimentel Teixelra
Sécio
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A MAKPLAN estd plenamente capacitada para atender, com eficiéncia e
criatividade, ao Governo do Estado do Rio de Janeiro.

Poucas agéncias no Brasil acumulam tao rica e diversificada experiéncia no
atendimento ao setor publico.

Os sécios-fundadores, ao criarem a empresa, em 1988, ja traziam na bagagem um
consolidado curriculo no atendimento politico e governamental.

A equipe incorporou este espirito que, ao longo de mais de 30 anos de atuagao no
mercado, so fez evoluir.

Contratados, mediante concorréncia publica, prestamos servicos a todos os niveis
da administragdo publica brasileira.

Trazemos em nosso portfélio intmeras campanhas bem sucedidas.

Nossos profissionais, em todas as areas, desenvolveram uma expertise direcionada
ao atendimento governamental e suas peculiaridades, o que possibilita um alto grau
de acerto na solugédo dos problemas caracteristicos do poder puablico.

EXPERIENCIA ESPECIFICA

Entre os clientes publicos ja atendidos pela MAKPLAN podemos destacar:

a) Empresa Publica Federal
Ministério das Comunicagdes — Telpe — Telecomunicagdes de Pernambuco
(Governo Fernando Henrique Cardoso)

b) Empresas Pdblicas Estaduais

Empresa Pernambucana de Turismo — EMPETUR

Companhia Pemambucana de Saneamento — COMPESA

Banco do Estado de Pernambuco — BANDEPE

Banco de Brasilia - BRB

Banco do Estado do Rio de Janeiro — BANERJ

Banco do Estado de Sergipe — BANESE

CAESB - Companhia de Saneamento Ambiental do Distrito Federal.
CEB (Companhia Energética de Brasilia)

c) Governos Estaduais
Permambuco

Distrito Federal

Sergipe

Rio de Janeiro

d) Prefeituras de Capital
Recife

Jodo Pessoa

Aracaju

Sao Paulo, em consorcio

A MAKPLAN desenvolveu trabalhos de marketing institucional e comunicagao
corporativa para grandes empresas nacionais e internacionais e para alguns dos
grupos econdmicos mais expressivos do nosso Pais.

Entre os clientes importantes na iniciativa privada nacional aos quais ja prestamos

servigos, destacamos:
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Maxxion;

Brahma,

Queiroz Galvao;

Hiunday-Caoa;

Cristian-Nielsen;

Symetrix Corporation;

Nextcard,

Brasilit;

Panasonic;

Excelsior Seguros;

Centro Universitario - UniFG

Faculdade Internacional da Paraiba (FPB);
Universidade Salvador (UNIFACS);
Complexo Educacional FMU/FIAM-FAAM;
Centro Universitario do Norte (UniNorte);
Centro Universitario IBMR;

Universidade Anhembi Morumbi;
Relégios Omega;

Amarula para a América Latina;

Hotéis Melia;

UVA - Universidade Veiga de Almeida.

Entre as entidades que ja atendemos incluem-se:

Federagéo dos Bancos do Estado de Sao Paulo
Associa¢so dos Bancos do Estado de S&o Paulo
FIESP - Federacao das Industrias do Estado de S&o Paulo

Essa vivéncia acumulada favorece a compreensao das necessidades do Governo do
Rio de trabalhar a partir de um planejamento de comunica¢éo que integre todas as
suas areas e possibilite uma sinergia favoravel em todos os aspectos — da criagdo
de um panfleto a elaboragao de um complexo plano de midia.

Estamos aptos a atuar na implantagdo setorial do planejamento global,
incorporando, em cada trabalho, de modo disciplinado e criativo, os seus objetivos e
os seus valores.

Ao mesmo tempo, temos condigbes, com nossa experiéncia e qualificagao, de
aportar contribuicdes relevantes para atualizagdo e aprimoramento desse
planejamento integrado.




a) Relagdo nominal dos principais clientes a época da licitacdo, com a
especificacdo do inicio de atendimento de cada um deles;
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PLOT B
1. Mr. Plot (Mundo Bita) — Desde fevereiro de 2016

2 Berlitz Centro de Idiomas — Desde setembro de 2019

PARIRIIMNA BA

DE SANTO ANTAD
Trabelbzads cxem o pove

3. Prefeitura de Vitdria — Desde abril de 2018

=

B e

4. Prefeitura de Arcoverde — Desde abril de 2015

&£
arena o

O Comes

5. Arena Motors — Desde margo de 2012

) /unsshepring

6. Auto Shopping Nagdes Unidas — Desde junho de 2020

BRASCON

7. Brascon Gestdo Ambiental — Desde agosto de 2020

8. Nutrir Produtos Lacteos - Natural da Vaca — Desde fevereiro de 2002
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9. Prefeitura de Abreu e Lima — Desde novembro de 2019

3

Lima

DEFUTADO FEDERAL

SEBASTIAD
OLIVEIRA

10. Deputado Federal Sebastiao Oliveira — Desde marcgo de 2019

, PARTIDO TRABALHISTA
- BRASILEIRO

11. PTB — Pernambuco — Desde margo de 2021

ALBERTO

FEITOSA

12. Deputado Estadual Alberto Feitosa — Desde fevereiro de 2021

Global Z

Consultoria e negocios

13. Global Z Consultoria — Desde janeiro de 2011

0 PODER

POLITICA & MERCADO

14. Jornal O Poder — Desde fevereiro de 2020

Q5

Tecnologia
15. QOS Tecnologia — Desde setembro de 2012

Companhia 9
Athletica

16. Companhia Athletica - Desde novembro de 2012
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s (@) venvaauco NORONHA

17. Fernando de Noronha / Governo de Pernambuco - Desde abril de 2021

18. Prefeitura do Paulista - Desde abril de 2021

%l
g o e o
19. Prefeitura de Quipapa - Desde fevereiro de 2021

\;‘ 'i

PREFTITURA DE

TRABNHO § COMPROMELD COM O FIND

20. Prefeitura de Santa Filomena - Desde fevereiro de 2021

Romero

SALES FILHO g it

21. Duputado Estadual Romero Sales - Desde abril de 2021




b) Quantificac@o e qualificagdo dos profissionais que poderio ser colocados a

disposi¢do da execucgdo do contrato

{




Diretor Geral - 01 profissional

1 - Marcelo José Pimentel Teixeira
Formacao académica: Graduacao
Experiéncia: 33 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:

a) Diretor Comercial da Grafene - Industria Grafica do Nordeste;
b) Diretor Comercial do Jornal Edigéo Extra;

c) Diretor Comercial da ltaina Veiculos;

d) Diretor Comercial da Esquema Mercantil Imobiliaria;

e) Socio Fundador e Diretor da Makplan - Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

BANERJ - Banco do Estado do Rio de Janeiro;

BRB - Banco de Brasilia;

BANDEPE - Banco do Estado de Pernambuco;

Diretério Nacional do PDT,;

Prefeitura de Jodo Pessoa;

Governo do Estado de Pernambuco;

EMPETUR - Empresa de Turismo de Pernambuco;
Secretaria da Fazenda do Estado de Sao Paulo;

Governo do Distrito Federal,

Partido dos Trabalhadores - Diretério Estadual de Sao Paulo;
COMPESA — Companhia Perambucana de Saneamento;
TELPE - Telecomunicagdes de Pernambuco;

Prefeitura da Cidade do Recife;

Prefeitura de Sao Paulo;

Governo do Estado do Rio de Janeiro;

Partido Progressista — Diretérios Nacional e Estaduais SP e PE;
Governo do Estado de Sergipe;

Associagao dos Bancos do Estado de Séo Paulo;

[tat Cultural;

Maxxion;

EUCATEX;

Cia. Cervejaria Brahma;

Grupo Queiroz Galvao/Banco BGN;

UNI-FMU;

UNI-FIAM-FAM;

CEUB;

FORD — CAOA,;

FIESP - Federagao das Industrias do Estado de Sao Paulo
HYUNDALI;

Diretor de Atendimento - 01 profissional
1 - Waldemiro Ferreira Teixeira

Formagao académica: Pés-graduagao,
Experiéncia: 16 anos de experiéncia no mercado.
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Curriculo profissional sintético:

a) Diretor de Marketing da ADVB — Associacao dos Dirigentes de Vendas e
Marketing do Brasil,

b) Diretor de Planejamento da Makplan - Marketing & Planejamento Ltda;

c) Sécio e Diretor da Makplan - Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

COMPESA - Companhia Pernambucana de Saneamento;
Secretaria de Satde do Governo do Distrito Federal;
Secretaria de Ciéncia e Tecnologia do Governo do Distrito Federal;
BANDEPE - Banco do Estado de Pernambuco;
Prefeitura Municipal de Caruaru,
Govermno do Estado de Pernambuco;
Partido dos Trabalhadores - Diretérios Estaduais de Sao Paulo e Pernambuco;
Secretaria de Turismo e Esporte da Prefeitura da Cidade do Recife;
Prefeitura da Cidade do Recife;
BRB - Banco de Brasilia;
Governo do Distrito Federal,
Prefeitura de Sao Paulo;
Governo do Estado do Rio de Janeiro,
Governo do Estado de Sergipe;
CREMEJ — Conselho Regional de Medicina do Rio de Janeiro;
Sport Club do Recife;
Nutrir Produtos Lacteos;
Panasonic;
Grupo Queiroz Galvao/Banco BGN,
Inteligéncia Informatica;
Sucesso Promogoes;
Grupo Tokarsky/Farmacias Roval de Manipulagao;
Eucatex;
Ford — Caoa,
Hyundai;
Colgate Palmolive;
Distell (Amarula);
FIESP - Federagao das Industrias do Estado de Sao Paulo.

Profissionais de Atendimento - 09 profissionais

1 - Ana Paula Santos Costa
Formacao académica: Pés-graduagao
Experiéncia: 25 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:
a) Coordenadora da Assessoria Parlamentar da Secretaria de Administra¢ao Federal
— SAF,;

b) Assessora de Marketing Politico da RV - Consultoria em Brasilia.

c) Assessora de Marketing do Comité Central da Campanha Presidencial do

d) Deputado Federal Ulisses Guimaraes, em Brasilia.

e) Assessora de Comunicagdo da Diretoria Geral do Ministério da Cultura -
Secretaria de Apoio a Produgdo Cultural - SEAP, em Brasilia.
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f) Diretora de Atendimento da Reboucas & Associados.
g) Diretora de Atendimento da MAKPLAN - Brasilia e Rio de Janeiro.

Principais Clientes atendidos

EMPETUR - Empresa de Turismo de Pernambuco;

Governo do Distrito Federal,

BRB - Banco de Brasilia;

BANDEPE - Banco do Estado de Pernambuco;

Partido dos Trabalhadores - Diretérios Estaduais de Sao Paulo e Pernambuco;
Prefeitura da Cidade do Recife;

Prefeitura de Sao Paulo;

Governo do Estado do Rio de Janeiro;

Partido Progressista — Diretério Nacional e Estaduais SP e PE;
Governo do Estado de Sergipe;

Associagdo dos Bancos do Estado de Sao Paulo;

Brasilit;

Cia. Cervejaria Brahma;

Maxxion;
Panasonic;

Grupo Queiroz Galvao/Banco BGN;

Eucatex;
Kasinski Motos.

2 — Breno Ferreira Teixeira

Formag&o académica: Pés-graduagao
Experiéncia: 16 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:
a) Auxiliar Administrativo da Makplan.
b) Produtor Grafico da Fogo Comunicagao.

Kasinski Motos;
Distell (Amarula);

Relégios Omega,

J.V.C Eletronicos;

Komeco;

B.V. Financeira;

c) Produtor Grafico da Makplan.
d) Diretor de Atendimento da Makplan.

Principais Clientes atendidos

COMPESA - Companhia Pemambucana de Saneamento;
Rede SuperClubs de Hotéis,

Rede Sol Melia de Hotéis;

Arena Motors Auto Shopping;
Renault; Shopping Garden;

CRV Produtos Naturais;
Reloégios Hamilton;

Santander Financiamentos,



Paco Alfandega;
Cimento Pajed;
Anhebi Morumbi;
Unilever;
WebMotors;
Scania;

Makro;

Vivo.

3 - Flavia Maria Teixeira de Holanda
Formacgao académica: Pos-graduacao
Experiéncia: 14 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:

a) Coordenadora de Agdes Promocionais da Infinito Promogdes e Eventos;

b) Coordenadora de Promogdes da Start Desenvolvimento e Promogdes Ltda;

c) Supervisora de Agdes Promocionais da Pleno Consultoria Ltda;

d) Coordenadora de Promogdes e Atendimento da Makplan - Marketing

Planejamento Ltda;

e) Produtora Grafica na Makplan — Marketing & Planejamento Ltda;
f) Diretora de Contas na Makplan — Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

Prefeitura da Cidade do Recife;

Claro;
Consul;
Banco Real;
Unilever;
AMBEV;
TIM;
Bungue Alimentos;
Vitarella;
Vitamilho;
Palmeiron;

. Netuno Pescados;

Grupo Tokarsky/Farmacias Roval de Manipulagao,
Nutrir Produtos Lacteos;

Duarte Construgdes;
> Hyundai Caoa;
Colgate — Palmolive;
Licor Amarula;
FORD Avante.

IBMR - Instituto Brasileiro de Medicina e Reabilita¢éo;
FMU — Faculdades Metropolitanas Unidas;
UVA - Universidade Veiga de Almeida;

4 - Luciana Santana Rossi Peixoto

Formacao académica: Mestrado
Experiéncia: 15 anos de experiéncia no mercado.



Curriculo Profissional Sintético:

a) Diretora Administrativa da R5 Produtora Ltda;

b) Diretora Administrativo-Financeira do Movimento de Acao e Integragao Social;
c) Lider do CRPD — Hospital Irma Dulce;

d) Assessora de Comunicagao da Secretaria do Trabalho e Agao Social da Bahia;
e) Diretora de Atendimento da Makplan - Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

UVA - Universidade Veiga de Almeida;

UNIFACS - Universidade Salvador,

IBMR — Instituto Brasileiro de Medicina e Reabilitacdo;

FMU - Faculdades Metropolitanas Unidas;

SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas;
FIEB - Federacao das Industrias do Estado da Bahia;

Governo da Bahia;

Prefeitura Municipal de Salvador;

Obras Sociais Irma Dulce.

5 — Cristiane Soraya Sales Moura
Formagdo académica: Mestrado
Experiéncia: 15 anos de experiéncia no mercado

Curriculo profissional sintético:

a) Reporter da TV Guararapes-Band,;

b) Repérter da Folha de Sao Paulo / Folha Online;

c¢) Docente da Graduagado de Marketing e Publicidade e Propaganda da UniRadial /
Estacio de Sa;

d) Assessora de Comunicagao do Instituto de Medicina Integral Professor Fernando
Figueira (IMIP);

e) Docente da Poés-graduacgdo de Gestdo Empresarial e Comunicagéo do Instituto
Brasileiro de Gestao e Marketing (IBGM);

f) Atendimento da Makplan - Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

Prefeitura Municipal de Vitéria;

Prefeitura Municipal de Arcoverde:
Prefeitura Municipal de Ouricuri;

Distrito Estadual de Fernando de Noronha;
Deputado Federal Tadeu Alencar,
Deputado Federal Sebastidao Oliveira.

6 — Wanessa Guedes
Formacgao académica: Graduagao
Experiéncia: 15 anos de experiéncia no mercado

Curriculo profissional sintético:

a) Caixa de Banco / Atendimento — Banco Bradesco S.A;

b) Executiva Comercial — TV Ponta Verde — SBT Alagoas;
c) Executiva de Contas - TV Pajugara — Record TV Alagoas;
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d) Gerente de Vendas - Gosuper
e) Atendimento da Makplan - Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

Prefeitura Municipal de Vitoria;

Prefeitura Municipal de Arcoverde:
Prefeitura Municipal de Ouricuri;

Distrito Estadual de Fernando de Noronha;
Deputado Federal Tadeu Alencar;
Deputado Federal Sebastiao Oliveira.

7 — Juliana Ferreira Lima e Silva

Formagao académica: Graduag@o
Experiéncia: 16 anos de experiéncia no mercado

Curriculo profissional sintético:

a) Atendimento Alianga Comunicagao;

b) Atendimento Italo Bianchi;

c) Atendimento Level Comunicagao;

d) Executiva de contas Mais Comunicacao;

e) Executiva de contas Atma;

f) Atendimento Sale Marketing;

g) Coordenadora de Marketing - Grupo Costa Dourada - Shopping, Hotel Intercity e
cinema (rede propria);

h) Atendimento da Makplan - Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

UNINORTE - Centro Universitario;
Santander Financiamentos;

Zurich Santander,

Arena Feirbes Ltda;

Prefeitura de Abreu e Lima;
Prefeitura Municipal de Camaragibe;
Shopping Costa Dourada;

Hotel Intercity;

Prefeitura Municipal de Ouricuri.

8 — Tatiane Santos Rezende
Formagao académica: Graduagao
Experiéncia: 15 anos de experiéncia no mercado

Curriculo profissional sintético:

a) Midia - Promo Propaganda e Promogao Ltda;

b) Atendimento/ Producéo Grafica - A+FCVA Propaganda e Marketing Direto Ltda;
c) Atendimento/ Produgo - AFRICA Publicidade Ltda;

d) Atendimento - Ddb Brasil Publicidade LTDA. (DMS9);

e) Comercial - Antena Um Radiodifusao Ltda;

f) Executiva de conta Sénior - Edelman Brasil LTDA,;
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g) Executiva de conta Sénior - Lovaz Publicidade;
h) Executiva de conta Sénior - Babel Azza;
i) Atendimento da Makplan - Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

FMU - Faculdades Metropolitanas Unidas;
Santander Financiamentos;

Zurich Santander;

Banco Votoratim S/A;

B.V. Financeira;

TAM Viagens;

Arena Feirdes Ltda;

Berlitz - Centro de Idiomas.

9 - Cintia de Almeida Silva
Formacgao académica: Graduagao
Experiéncia: 9 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:
a) Atendimento Pleno da Makplan.

Principais Clientes atendidos

Banco Santander;
Santander Financiamentos;
Zurich Santander;

Banco Votoratim S/A;

B.V. Financeira;

TAM Viagens;

Arena Feirdes Lida;

Berlitz - Centro de Idiomas.

Profissional de Atendimento para o meio internet - 01 profissional

1 — Murilo Marinho de Souza
Formacgao académica: Pés-graduagao
Experiéncia: 20 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:
a) Operador de Computador/ Produtor Grafico da Makplan;

b)Estagiario em Programacgao na Strike Software & Tecnology;

c¢) Programador na CS| — Comeércio Solugdes Inteligentes;

d) Programador no IPAD — Instituto de Planejamento e Apoio ao Desenvolvimento
Tecnolégico e Cientifico;

e) Diretor de Tecnologia, andlise de dados e midia através de aplicativos de
mensagens na Makplan - Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

COMPESA - Companhia Pernambucana de Saneamento;
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EMPETUR - Empresa de Turismo de Pernambuco:;
Governo do Distrito Federal;

BRB - Banco de Brasilia;

Prefeitura de Jo&o Pessoa;

BANDEPE - Banco do Estado de Pernambuco;
Partido dos Trabalhadores - Diretérios Estaduais de Sdo Paulo e Pernambuco;
Prefeitura da Cidade do Recife;

Prefeitura de Sao Paulo;

Governo do Estado do Rio de Janeiro;

Partido Progressista — Diret6rio Nacional e Estaduais SP e PE:
Governo do Estado de Sergipe;

Associagdo dos Bancos do Estado de Sdo Paulo;
Brasilit;

Cia. Cervejaria Brahma;

Maxxion;

Panasonic;

Grupo Queiroz Galvao/Banco BGN:;

Eucatex;

Kasinski Motos;

Prefeitura Municipal de Arcoverde;

Prefeitura de Abreu e Lima;

Prefeitura Municipal de S&o Caetano;

UVA - Universidade Veiga de Almeida.

Profissional de Planejamento e Pesquisa - 02 profissionais

1 - Ana Cristina Louzada Teixeira
Formagao académica: Graduada
Experiéncia: 30 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:

a) Gerente Administrativo da Rebougas e Associados;

b) Assistente de Diretoria da Z + G Grey Comunicagio;

c) Assistente de Diretoria da FCB/Siboney Publicidade:;

d) Gerente de Eventos do Laboratério Farmacéutico Enila;

e) Diretora de Planejamento da Makplan - Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

IBM;

Alunorte;

Andima — Mercado Financeiro;

Varig;

Minasgas;

Ceras Johnson;

Golden Cross;

Governo do Estado do Rio de Janeiro;

Govemno do Estado de Sergipe;

Associacao dos Bancos do Estado de S&o Paulo;

2 - Alvaro Diego Rivadeneira Hidrobo
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Formacgéo académica: Graduagéo
Experiéncia: 11 anos de experiéncia no mercado.
Curriculo profissional sintético:

a) Consultor Jr. da Duran Barba & Associado;
b) Diretor de Micro-targeting da TAG Continental

c) Consultor Sénior da Duran Barba & Associado / Informe Argentina;

d) Sécio e Consultor Sénior da MOVE Group Argentina;

e) Socio e Diretor da MOVE Group Brasil;

f) Planejamento e pesquisa da Makplan - Marketing & Planejamento Ltda.

PRINCIPAIS CLIENTES ATENDIDOS

Prefeitura da Cidade do Paulista;
Duarte Construcdes;

Companhia do Automovel;
Suape Motos Honda;
Supermercados Kennedy;
Academia Life;

Real Visao;

QOS Tecnologia;

Finnofarma;

Deputado Augusto César;

JBS Veiculos;

Faculdade FAFIRE;

Agéncia de Automoveis do Grupo Schwambach;
Grupo Bugaloo;

Universidade Catdlica de PE;

Colégio Auxiliadora;

Coca-Cola;

FG - Faculdade dos Guararapes;

FPB - Faculdade Internacional da Paraiba;
Prefeitura Municipal de Arcoverde;

Hyundai Caoa.

Diretor de Criagao - 01 profissional

1 - José Nivaldo Junior
Formacao académica: P6és-graduacéo
Experiéncia: 46 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:
a) Redator e Diretor de Criagdo da Alcantara Publicidade;

b) Sécio e Diretor da MMS Publicidade;

c) Sécio e Diretor da Makplan - Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

COMPESA - Companhia Pernambucana de Saneamento;
Govemno do Estado de Pernambuco;
Ministério da Educacgao;
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Caixa Econémica Federal:
FUNAI;

Ministério da Justica;

Diretério Nacional do PDT:

TELPE - Telecomunicagdes de Pernambuco:;

EMPETUR - Empresa de Turismo de Pernambuco:

Governo do Distrito Federal:

BRB - Banco de Brasilia;

Prefeitura de Jodo Pessoa;

BANDEPE - Banco do Estado de Pernambuco:

Partido dos Trabalhadores - Diretérios Estaduais de Sdo Paulo e Pernambuco;
Prefeitura da Cidade do Recife;

Prefeitura de Sao Paulo;

Governo do Estado do Rio de Janeiro;

Partido Progressista — Diretério Nacional e Estaduais SP e PE:
Governo do Estado de Sergipe;

Associacdo dos Bancos do Estado de S&o Paulo;

Brasilit; Cia. Cervejaria Brahma;

Maxxion;

Panasonic;

Grupo Queiroz Galvdo/Banco BGN;

Eucatex;

Kasinski Motos;

FIESP - Federagao das Industrias do Estado de Sao Paulo
UNINORTE;

Anhembi Morumbi;

Relégios Omega;

Distell (Amarula);

Rede de Hotéis Sol Melia.

Profissionais de Criacéo - 12 profissionais

1 - Luiz Ricardo Bittencourt Aimoédo
Formacao académica: Pés-graduagio
Experiéncia: 19 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:

a) Estagio como produtor de TV na TV Guararapes /Band:

b) Produtor do programa Valle Tudo de Luciano do Valle na TV Universitana;

c) Web Repérter na Rede TV:

d) Assessor de comunicagdo da Ordem dos Advogados do Brasil (OAB/PE);

) Assessor de comunicagio da Secretaria Estadual da Crianga e da Juventude;

f) Assessor de comunicagéo da dep. Raquel Lyra na Assembleia Legislativa;

g) Secretério Executivo de Imprensa da Prefeitura de Caruaru;

h) Secretario Executivo de Governo e Comunicagao da Prefeitura de Abreu e Lima:
i) Assessor de Imprensa do deputado estadual por Pernambuco Alberto Feitosa;

j) Assessor de Comunicagdo e Marketing do Conselho Regional de Odontologia
(CRO-PE);

k) Diretor de Redag&o da Makplan - Marketing & Planejamento Ltda.

PRINCIPAIS CLIENTES ATENDIDOS




Prefeitura da Cidade do Paulista;

Duarte Construgdes;

Companhia do Automovel;

Suape Motos Honda;

Supermercados Kennedy;

Academia Life;

Real Visao;

QOS Tecnologia;

Finnofarma;

Deputado Augusto César,

JBS Veiculos;

Faculdade FAFIRE;

Agéncia de Automoveis do Grupo Schwambach;
Grupo Bugaloo;

Universidade Catdlica de PE;

Colégio Auxiliadora;

Coca-Cola;

FG - Faculdade dos Guararapes;

FPB — Faculdade Internacional da Paraiba;
Prefeitura Municipal de Arcoverde;

2 ~ Jemesson Nunes de Andrade
Formacgao académica: Técnico
Experiéncia: 18 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:

a) Diretor de Arte — Embrafeira - Feiras e Eventos;

b) Diretor de Arte - Marka Publicidade

¢) Produtor no Clube de Producao;

d) Diretor de Arte na Makplan — Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos
DETRAN / Rio de Janeiro;

Governo do Estado do Rio de Janeiro;
Governo do Estado de Sergipe;
Prefeitura da Cidade do Recife;
Prefeitura do Cabo de Santo Agostinho;
Partido Progressista - Diretérios Nacional e Estaduais SP e PE;
Panasonic;

Hyundai Caoa;

Subaru Caoa;

Ford Avante;

Ford Caoa;

Excelsior Seguros;

Netuno Pescados;

Natural da Vaca Laticinios;

Farmacia Roval de Manipulagéo;
Alianga Terceirizagoes;

Duarte Construgdes;

Lojas Branner;

Mix Tecnologia;




Imel Material Elétrico;

IBMR - Centro Universitario;
UNINORTE - Centro Universitario;
UNIFACS - Faculdade de Salvador;
FG - Faculdade dos Guararapes.

3 - Danilo Almeida de Barros Lima
Formagao académica: Graduagéo,
Experiéncia: 14 anos de experiéncia no mercado

Curriculo profissional sintético:

a) Diretor de Arte na Aponte Comunicagéo;

b) Diretor de Arte e Marketing no Sistema Jornal do Commercio:
c) Diretor de Arte na Intertotal Comunicagéo;

d) Diretor de Arte na Makplan — Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

Prefeitura da Cidade do Recife;
Prefeitura do Cabo de Santo Agostinho;
Partido Progressista - Diretorios Nacional e Estaduais SP e PE:
Panasonic;

Hyundai Caoa;

Subaru Caoa;

Ford Avante;

Ford Caoa;

Excelsior Seguros;

Netuno Pescados;

Natural da Vaca Laticinios;
Farmécia Roval de Manipulagao;
Alianca Terceirizacdes;

Duarte Construgdes;

Lojas Branner;

Mix Tecnologia;

Imel Material Elétrico;

IBMR - Centro Universitario;
UNINORTE - Centro Universitario;
UNIFACS - Faculdade de Salvador;
FG - Faculdade dos Guararapes.

4 - Olindo Peixoto
Formagao académica: Graduagéo,
Experiéncia: 29 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:

a) Diretor de Criagdo — Impacto;

b) Diretor de Arte — SLA;

c) Diretor de Arte da Makplan — Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos




Calgados Azaléia;
Shopping Iguatemi;
Banrisul; Gerdau;
Massas Pilar;
Shopping Recife;
Governo de Pernambuco:

Governo de Sergipe;

Prefeitura da Cidade do Recife;
Prefeitura de Campina Grande:;
Prefeitura do Cabo de Santo Agostinho;
Prefeitura de Arcoverde:

Companhia Athletica;

IBMR - Centro Universitario;

UNIFACS - Faculdade de Salvador:

FG - Faculdade dos Guararapes

IBMR - Centro Universitario;

Shopping Costa Dourada:

Prefeitura de Escada.

5§ - Rodrigo Vanderlei Cabral de Sousa
Formac&o académica: Graduagéo
Experiéncia: 16 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:
a) Auxiliar de Criagdo na Makplan — Marketing & Planejamento Ltda;

b) Diretor de Arte Junior na Makplan — Marketing & Planejamento Ltda;

c) Diretor de Arte na Makplan — Marketing & Planejamento Ltda;

d) Diretor de Criacdo da DM+ Design+Marketing;

e) Diretor de Arte Eletrénico Sénior na Makplan — Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

DETRAN / Rio de Janeiro;
Governo do Estado do Rio de Janeiro;

Govemno do Estado de Sergipe;

Prefeitura da Cidade do Recife;

Prefeitura do Cabo de Santo Agostinho;

Partido Progressista - Diretérios Nacional e Estaduais SP e PE;
Panasonic;

Hyundai Caoa;

Subaru Caoa;

Ford Avante;

Ford Caoa;

Excelsior Seguros;

Netuno Pescados;

Natural da Vaca Laticinios;

Farmacia Roval de Manipulagéo;

Alianga Terceirizagoes;

Duarte Construgdes;

Lojas Branner;
Mix Tecnologia;




Calgados Azaléia;
Shopping Iguatemi;
Banrisul; Gerdau;
Massas Pilar;
Shopping Recife;
Governo de Pernambuco:

Governo de Sergipe;

Prefeitura da Cidade do Recife;
Prefeitura de Campina Grande;
Prefeitura do Cabo de Santo Agostinho;
Prefeitura de Arcoverde;

Companhia Athletica;

IBMR - Centro Universitario;

UNIFACS - Faculdade de Salvador:

FG - Faculdade dos Guararapes

IBMR - Centro Universitario;

Shopping Costa Dourada;

Prefeitura de Escada.

5 - Rodrigo Vanderlei Cabral de Sousa
Formac&o académica: Graduagéo
Experiéncia: 16 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:
a) Auxiliar de Criagao na Makplan — Marketing & Planejamento Ltda;

b) Diretor de Arte Junior na Makplan — Marketing & Planejamento Ltda;

c) Diretor de Arte na Makplan — Marketing & Planejamento Ltda;

d) Diretor de Criacdao da DM+ Design+Marketing;

e) Diretor de Arte Eletrénico Sénior na Makplan — Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

DETRAN / Rio de Janeiro;
Governo do Estado do Rio de Janeiro;

Govemno do Estado de Sergipe;

Prefeitura da Cidade do Recife;

Prefeitura do Cabo de Santo Agostinho;

Partido Progressista - Diretérios Nacional e Estaduais SP e PE;
Panasonic;

Hyundai Caoa;

Subaru Caoa;

Ford Avante;

Ford Caoa;

Excelsior Seguros;

Netuno Pescados;

Natural da Vaca Laticinios;

Farmacia Roval de Manipulag&o;

Alianga Terceirizagbes;

Duarte Construgdes;

Lojas Branner;
Mix Tecnologia;




Imel Material Elétrico;

IBMR - Centro Universitario;
UNINORTE - Centro Universitario;
UNIFACS - Faculdade de Salvador,
FG - Faculdade dos Guararapes.

6 - Andreane de Albuquerque Carvalho
Formacao académica: Graduagao
Experiéncia: 14 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:
a) Estagio de Redacdo da Makplan - Marketing & Planejamento Ltda;
b) Redagdo da Makplan - Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

DETRAN / Rio de Janeiro;
Governo do Estado do Rio de Janeiro;

Governo do Estado de Sergipe;

Prefeitura da Cidade do Recife;

Prefeitura do Cabo de Santo Agostinho;

Partido Progressista - Diretérios Nacional e Estaduais SP e PE;
Panasonic; Hyundai Caoa;

Subaru Caoa,

Ford Avante;

Ford Caoa;

Excelsior Seguros;

Netuno Pescados;

Natural da Vaca Laticinios;

Farmacia Roval de Manipulagao,

Alianca Terceirizagoes;

Duarte Construcdes; Lojas Branner;

Mix Tecnologia;

Imel Material Elétrico;

IBMR - Centro Universitario;

UNINORTE - Centro Universitario;

UNIFACS - Faculdade de Salvador;

FG -Faculdade dos Guararapes.

7 - Antonio Carlos Acioli da Silva Janior
Formagao académica: Graduagao
Experiéncia: 15 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:
a) Diretor de Arte - Virtus Comunicagéo;

b) Diretor de Arte — Duplo A Comunicagao;

c) llustrador:

d) Diretor de Arte da Makplan — Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos



Governo do Estado de Pernambuco;

EMPETUR - Empresa de Turismo de Pernambuco;
Prefeitura da Cidade do Recife (Secretaria de Turismo);
Prefeitura de Campina Grande,

FORD — CAOA;

HYUNDAI;

FMU — Faculdades Metropolitanas Unidas.

8 - Gina Figueiredo
Formacg&o académica: Pés-graduagao
Experiéncia: 07 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:

a) Executiva de Contas Pleno- W21 Mercurion;

b) Gerente de Contas - Boanova Eventos e Incentivo;

c) Gerente de Projetos - Argila Produgdes Musicais;

d) Gerente de Marketing Digital e Eventos Corporativos - Rota Premium e Carmel
Automoveis;

e) Gerente de Projetos Marketing Digital - Café Comunicagao;

f) Gerente de Contas - Agéncia Iris Marketing Digital — PE;

g) Redatora e coordenadora de Criagao na MAKPLAN - Marketing & Planejamento
Ltda.

Principais Clientes atendidos

Mundo Bita;

Coopanest/PE,

Shopping Costa Dourada;

Hotel Intercity Suape;

Deputado Tadeu Alencar,

Prefeituras Municipal de Camaragibe;
Prefeituras Municipal de Ouricuri,
Prefeituras Municipal de Escada;
Prefeituras Municipal de Arcoverde;
Prefeituras de Vitoria,

Campanha politica para deputados;
Direcional Engenharia (filial PE);
Clinicas de nefrologia Multirim;

Grupo de Restaurantes e Pizzaria Atlantico;
Grupo de Restaurantes Zio Cuccina;
Grupo Azul Viagens;

FujiFilm/Instax;

Rede de academias Just Fit;

Eternit;

Everlast;

Calgados Diem;

Jaguar Land Rover,

Volvo;

Jeep;

Crysler;

RAM;
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Dodge,

Grupo Neoenergia (PE, RN, BA e RJ);
Trade TIM Brasil (SP e RJ);

Makro Atacadista (Latam).
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9 - José Gomes de Oliveira Neto
Formacao académica: Graduagao
Experiéncia: 14 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:
a) Diretor de Arte - Virtus Comunicagao;
b) Diretor de Arte da Makplan - Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

Prefeitura da Cidade do Recife;
Prefeitura do Cabo de Santo Agostinho;
Partido Progressista - Diretérios Nacional e Estaduais SP e PE;
Panasonic;
Q Hyundai Caoa;
. Subaru Caoa;
Ford Caoa;
Excelsior Seguros;
Natural da Vaca Laticinios;
Farmacia Roval de Manipulagao,
Alianga Terceirizagoes;
Duarte Construcées;
Lojas Branner;
Mix Tecnologia;
Imel Material Elétrico;
UNINORTE - Centro Universitario;
UNIFACS - Faculdade de Salvador;
FG - Faculdade dos Guararapes;
FMU - Faculdades Metropolitanas Unidas,
IBMR - Centro Universitario.

10 - lvson Souza de Santana
Formacéo académica: Graduagao
Experiéncia: 07 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:

a) Reporter estagiario no caderno de Esportes, do Jornal Destak;
b) Produtor de video na Asfora Filmes;

d) Redator na Makplan - Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

Sebastido Oliveira;

Deputado Estadual Coronel Alberto Feitosa;
Prefeitura Municipal de Quipapa;

Prefeitura Municipal de Sao Benedito do Sul;
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Prefeitura Municipal de Santa Filomena;
Brascon.

11 - Luciana Marinho de Albuquerque
Formacgéo académica: Pds-Graduagao
Experiéncia: 12 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:

a) Estagiaria de Jomalismo - Nucleo de Comunicagcdo e Educagdo Ambiental da
CPRH - Agéncia Estadual de Meio Ambiente;

b) Estagiaria de Jornalismo - Programa de Erradicacao do Trabalho Infantil (PETI) -
Prefeitura do Recife - Secretaria de Assisténcia Social;

c) Reporter da TV Universal (TV Clube, Tribuna e Rede TV) - IURD - Igreja
Universal do Reino de Deus (TV Universal);

d) Jornalista da Assessoria de Imprensa - Clube Alemao de Pernambuco;

e) Reporter da TV Golfinho e jomalista da Assessoria de Imprensa de Fernando de
Noronha - Nacleo de Comunicagao da ATDEFN - Administragao do Distrito Estadual
de Fermando de Noronha;

f) Redatora do Guia Eleitoral de radio e responsavel pela Assessoria de Imprensa
Campanha Politica no municipio de Arcoverde;

g) Redatora na Makplan - Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

Deputado Estadual Coronel Alberto Feitosa;

Prefeitura Municipal de Quipapa;

Prefeitura Municipal de Sao Benedito do Sul;
Prefeitura Municipal de Santa Filomena;

Brascon.

Distrito Estadual de Fernando de Noronha;

Clube Alemao de Pernambuco;

Prefeitura do Recife - Secretaria de Assisténcia Social;

12 — Patricia Gomes Vasconcelos
Formacgao académica: Graduagao
Experiéncia: 04 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:

a) Estagiaria de Redagao na Agéncia Experimental INATA;

b) Estagiaria de Social Media na Agéncia CCQ;

c) Estagiaria de Social Media na Perpart - Pernambuco Participagcbes e
Investimentos S.A;

d) Atendimento e Coordenagdo de Social Media na Agéncia MMCI - Multimidia
Comunicagao;

e) Redatora na MAKPLAN - Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes Atendidos
Deputado Federal Sebastidao Oliveira

Deputado Estadual Romero Sales Filho
Prefeitura Municipal de Quipapa




Prefeitura Municipal de Santa Filomena
Profissionais de Produgdo - 02 profissionais

1 - Carlos Eduardo de Farias
Formagao académica: Pés-graduagao
Experiéncia: 37 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético

a) Funcionario do Bank of London;

b) Gerente da Agéncia do Recife do Banco do Estado de Minas Gerais:
c¢) Gerente de Vendas da Cia. T. Janner Comércio e Industria;

d) Gerente da KSR Comeércio e Industria de Papel S/A;

e) Soécio-Diretor da Papier Papéis;

f) Consultor do Sindicato da Industria Grafica do Estado de Pernambuco;
g) Diretor de Produgéo da Makplan - Marketing & Planejamento Ltda.

Principais clientes atendidos

BRB - Banco de Brasilia

Governo do Distrito Federal

Empetur - Empresa de Turismo de Pernambuco

Compesa - Companhia Pernambucana de Saneamento
BANDEPE - Banco do Estado de Pernambuco

TELPE - Telecomunicagbes de Pernambuco

Prefeitura de Caruaru

Governo do Estado de Pernambuco

Prefeitura da Cidade do Recife

Prefeitura de Sao Paulo

Governo do Estado do Rio de Janeiro

Govemno do Estado de Sergipe

Associagado dos Bancos do Estado de Sao Paulo
Campanha Tancredo Neves para Presidente da Repliblica
Campanha de Jarbas Vasconcelos para Prefeito do Recife
Campanha de Miguel Arraes para o Governo de Pernambuco
Campanha de Leonel Brizola para o Governo do Rio de Janeiro
Campanha de Jackson Barreto para Prefeito de Aracaju
Campanha de Dante de Oliveira para Prefeito de Cuiaba
Campanha de Eduardo Suplicy para o Senado por Sao Paulo
Campanha de Marta Suplicy para a Prefeitura de Sao Paulo
Campanha de Joao Paulo para Prefeito do Recife

Cia. Cervejaria Brahma

Maxxion

Brasilit

Grupo Queiroz Galvao/Banco BGN

Inteligéncia Informatica

Netuno Pescados

Grupo Tokarsky/Farmacias Roval de Manipulacéo
EUCATEX

FORD - CAOA

HYUNDAI
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2 - Katarina Sarmento Silveira
Formagao académica: Pés-graduacgao
Experiéncia: 18 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:

a) Analista de Comunicagao na CELPE;

b) Coordenadora de Marketing Dalena Totas;

¢) Gerente de Produgao Lead Assessoria;

d) Gerente de Produgéo da Just Eventos;

e) Head of Evento Planner na Fabrica de Ideias;

h)Produtora Grafica da Makplan - Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

Prefeitura da Cidade do Recife;

Governo do Estado do Rio de Janeiro;

Govermno do Estado de Sergipe;

Partido dos Trabalhadores - Diretérios Estaduais de Sao Paulo e Pernambuco;
Partido Progressista — Diret6rio Nacional e Estaduais SP e PE;
CREMEPE - Conselho Regional de Medicina de Pernambuco;
CREMERJ - Conselho Regional de Medicina do Rio de Janeiro;
Netuno Alimentos;

Grupo Tokarsky/Farmacias Roval de Manipulagao;

Nutrir Produtos Lacteos;

Grupo Queiroz Galvao/Banco BGN;

Duarte Construgdes;

EUCATEX;

FORD - CAOA;

HYUNDALI;

CC&P Comunicagao,

OAB PE;

Blackninja Comunicagao;

Assoespe;

Sociedade Brasileira de Cirurgia Dermatologica;

M Dias Branco;

Nagem;

Coca- cola;

Banco do Brasil,

Urbano Vitalino Advogados;

Faculdade Nova Roma;

Petrobras;

PortoDigital;

SEBRAE-PE;

AMBEV;

TIM;

Heniken;

TV Jornal,

Claro;

Diretor de Midia - 01 profissional




1 - Regina Chagas
Formag&o académica: Pés-graduacio
Experiéncia: 19 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:
a) Ogilvy & Mather - Gerente de Midia
b) Lew, Lara/TBWA Publicidade - Gerente de Midia;
c¢) Giacometti Associados - Gerente de Midia;
d) New Millenium Marketing — Madrid - Media Planner;
€) ARTPLAN - Gerente de Midia;
f) Giacometti Associados - Gerente de Midia — ON e Off line;
g) Wide Comunicago Expandida - Gerente de Midia — ON e Off line;
h) 8020 MKT - Gerente de Midia — ON e Off line:
i) Diretora de Midia na Makplan — Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

Brasilcap;

SEBRAE RJ,

Editora Record;

Everest;

Universidade Estacio Sa:
BNDES:

Salmao do Chile;
Trivago;

Securitas Portugal e Espanha;
TIM;

Golden Cross;

IBM.

Profissionais de Midia (03 profissionais)

1 — Maria Nilce Alves Feitosa
Formagéo académica: Técnico
Experiéncia: 32 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:
a) Midia na MMS Comunicag3o;

b) Chefe do Departamento de Midia na Makplan — Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

BRB - Banco de Brasilia; Governo do Distrito Federal;
Associagdo dos Bancos do Estado de Sao Paulo;
Caixa Econdmica Federal:

FUNAI;

Projeto Rondom;

Ministério da Justica — Governo Federal:

Ministério da Educagéo — Governo Federal:
EMPETUR - Empresa Pernambucana de Turismo;
TELPE - Telecomunicacées de Pernambuco;
COMPESA - Companhia Pernambucana de Saneamento;
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BANDEPE - Banco do Estado de Pernambuco;
Prefeitura de Caruaru;

Governo de Pernambuco;

Prefeitura da Cidade do Recife;
Prefeitura de Sao Paulo;

Governo do Estado do Rio de Janeiro;
Governo do Estado de Sergipe;
Associacao dos Bancos do Estado de Sao Paulo;
Brasilit;

Cia. Cervejaria BRAHMA;

Maxxion,

Panasonic;

Grupo Queiroz Galvao/Banco BGN;
EUCATEX; FORD - CAOA;
HYUNDAL;

IBMR - Centro Universitario;

Uninorte - Centro Universitario;
Unifacs - Faculdade de Salvador;
Prefeitura Municipal de Arcoverde
Prefeitura de Abreu e Lima

Prefeitura Municipal de Sdo Caetano
UVA - Universidade Veiga de Almeida

2 - Tuylla Tainah Vieira Costa Ferreira
Formacao académica: Pos-graduagao
Experiéncia: 11 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:

a) Atendimento da Agora Comunicagéo;

b) Atendimento Sénior da Marta Lima Comunicagao;
c) Analista de Marketing do Grupo Schincariol;

d) Gerente de Atendimento na Virtus Comunicagao;

e) Midia da Makplan - Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

Prefeitura da Cidade do Paulista;

Duarte Construgdes;

Companhia do Automével,

Suape Motos Honda;

Supermercados Kennedy;

Academia Life,

Real Visao;

QOS Tecnologia;

Finnofarma;

Deputado Augusto César,

JBS Veiculos;

Faculdade FAFIRE;

Agéncia de Automoveis do Grupo Schwambach;
Grupo Bugaloo;
Universidade Catdlica de PE;
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Colégio Auxiliadora;

Coca-Cola;

FG - Faculdade dos Guararapes;

FPB — Faculdade Internacional da Paraiba;
Prefeitura Municipal de Arcoverde;
Hyundai Caoa.

3 — Lara Ferreira Ximenes
Formagao académica: Pés-graduacgéo
Experiéncia: 07 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:

a) Estagiaria na Prefeitura de Olinda;
b) Repérter estagiaria do Caderno de Economia do Diario de Pernambuco;

c) Estagiaria no Blog da Escribo;

d) Assessoria de Comunicacdo e Social Media (estagio) na Fundagdo Joaquim
Nabuco (FUNDAJ);

e) Assessoria de Comunicagao e Social Media (estagio) no Centro Cultural Brasil
Alemanha (CCBA);

f) Assessoria de Comunicagdo do primeiro mandato do deputado federal Tadeu
Alencar (PSB-PE);

g) Atendimento Publicitario na Coros Comunicagéo;

h) Analista de Comunicagdo na Olah Social Media;

i) Midia na Makplan — Marketing & Planejamento Ltda.

Principais Clientes atendidos

Prefeitura de Olinda;
Escribo;

CCBA;

FUNDAJ;

Deputado Federal Tadeu Alencar;
Deputado Federal Sebastido Oliveira;
Cia Athletica,

Prefeitura Municipal de Arcoverde;

Profissionais de Midia Digital (02 profissionais)

1 - Ewerton de Freitas
Formagao académica: Graduagéo
Experiéncia: 09 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:
a) Arquivo de Imagens e Decupagem na Record TV:

b) Assistente de Producéo na SP Telefilm;

¢) Social Media na MVL Comunicagéo;

d) Roteirista, Produtor e Diretor de Externas pela BusTV
e) Social Media e Redator na Agéncia Repense

f) Midia Digital na Makplan




Principais Clientes atendidos

Ofner;

Breezes Buzios;
Panini;

Anhembi Morumbi;
Siluets;

Camisa FC;

FMU;

Arena Motors;
Berlitz.

2 - Diego Andrade de Mello
Formacao académica: Graduacgao
Experiéncia: de 15 anos de experiéncia no mercado.

Curriculo profissional sintético:

a) Jomnalista/Assessor de imprensa no IPAD — Instituto de Planejamento e Apoio ao
Desenvolvimento Tecnolégico e Cientifico;

b) Assessor de Imprensa na Pértico Esquadrias;

¢) Diretor de Marketing na Mix Tecnologia;

d) Diretor de comunicagao na Pronto Tecnologia;

e) Analista de comunicagdo e redes sociais na Makplan - Marketing & Planejamento
Ltda;

Principais Clientes atendidos

Construtora Moura Dubeux;

ADEMI/PE - Associagdo das Empresas do Mercado Imobiliario de Pernambuco;
Prefeitura do Recife;

Governo do Estado do Rio de Janeiro;

Governo do Estado de Pernambuco;

FINEP - Financiadora de Estudos e Projetos;

Prefeitura Municipal de Sao Caetano;




Infraestrutura e instalacdes da licitante que estardo a disposicdao do
ANUNCIANTE para a execugdo do contrato
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No Recife

INSTALACOES

Com sede propria ocupando dois andares, no Edificio Jadan Center (Rua General
Joaquim Inacio, 412 - Boa Vista), dispde de salas de reunibes e espagos
especificos, devidamente ambientados e climatizados, para recepgéo, telefonia,
estudo e planejamento, criagdo, produgdo de radio e TV, producdo gréafica, midia,
atendimento, administracéo e servigos gerais.

INFRAESTRUTURA E RECURSOS MATERIAIS

Software

» Sistema Operacional para Servidor — BackOffice Small Business Server 2020
OEM;

» OLP ARCserve 2018 WorkGroup para Servidor;

@ OLP InoculatelT 6.0 Client Node para Servidor;

= OLP e Trust InoculatelT 6.0 Microsoft Exchange Option para Servidor;
« OLP Solutions KIT para Servidor;

@ Microsoft Windows XP (Sistema Operacional);

« Microsoft Windows Vista (Sistema Operacional);

» Microsoft Office 2019 (Automacgao de Escritério);

s Adobe Acrobate Pro DC;

= Digital Adobe Photoshop 2021;

» Coreldraw Suite 2020 (Editorag&o e llustragéo Eletrénica);

s Norton (Antivirus);

» Kaspersky (Antivirus);

» Mak Midia (Automacéo de Midia);

» Business (Financas).

Hardware

@ 20 IMAC Pro Apple 27" tela de retina 5k Intel Xson W (32GB 1 TB);
® 10 Macbook Pro 13" Intel Core i9 (16GB 1TB);
= 10 PCs Desktop de alta performance;

» 02 Scanners Scanjet 3C;

= 01 Scanner para cromo HP;

» 01 Impressora Deskjet HP 1220C;

s 03 Impressoras Deskjet HP 820 CXI;

= 01 Impressora Deskjet HP 660C;

» 02 Impressoras Matriciais Epson LX 300;

« 02 Impressoras Laserjet HP.

Equipamentos e Outros
@ 02 Aparelho de TV-LED de 70 polegadas;
= Maquina fotografica profissional;
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« 03 maquinas de Xerox;
e 10 carros proprios.

O cliente podera contar, ainda, com o apoio operacional da estrutura da MAKPLAN
em Sao Paulo.

Em Sao Paulo

INSTALAGOES

Escritério localizado na Rua Gomes de Carvalho, 1655 — Vila Olimpia. Dispde de
salas de reunides e espacos especificos, que serdo colocados a disposigdo do
cliente, devidamente ambientados e climatizados, para recepgao, telefonia, estudo e
planejamento, criagdo, produgdo de radio e TV, produgdo grafica, midia,
atendimento, administracdo e servigos gerais.

INFRAESTRUTURA E RECURSOS MATERIAIS

Software

» Sistema Operacional para Servidor — BackOffice Small Business Server 2020
OEM;

» OLP ARCserve 2018 WorkGroup para Servidor,

» OLP InoculatelT 6.0 Client Node para Servidor;

s OLP e Trust InoculatelT 6.0 Microsoft Exchange Option para Servidor;
« OLP Solutions KIT para Servidor;

» Microsoft Windows XP (Sistema Operacional);

« Microsoft Windows Vista (Sistema Operacional);

= Microsoft Office 2019 (Automagao de Escritério);

s Adobe Acrobate Pro DC;

« Digital Adobe Photoshop 2021,

» Coreldraw Suite 2020 (Editoracgéo e llustragéo Eletrdnica),

» Norton (Antivirus);

» Kaspersky (Antivirus),
s Mak Midia (Automacédo de Midia);
» Business (Financgas).

Hardware

a 01 Servidor IBM xSeries 200 Plll 1.0 GHz, 256KB, 128MB, 2 X 40GB de HD Ultra
160, CD-Rom 48x, Unidade de Fita DAT IBM 20/40GB DDS4, Ether Link 100PCI TX
M com Office Connect Dual Speed Hub 8, Office Connect Dual Speed Switch 8 e
Smart-Ups 1000 Va Net 230V, Monitor 15" LG;

» 07 Computadores 20" MAC G5 4GB Ram , 2,4 GHz Intel Core 2 Duo MAC-OSX
LEOPARD;
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« 01 Computador 24" MAC G5 4GB Ram , 2,8 GHz Intel Core 2 Duo MAC-OSX
LEOPARD. Modem de 56K, Firewire, USB, Rede de 1GB, Nvidia GE Force 2/32MB,
CD-RW e Monitor Sony 19" para Mac. Zip Drive 100MB Externo;

= 10 PCs Desktop de alta performance;

e 04 Macbook Pro 13" Intel Core i9 (16GB 1TB),

» 01 Scanner Scanjet 3C;

« 02 Impressoras EPSON Stylus CX5900;

» 01 Impressoras EPSON StylusPro 3800.

Equipamentos e Outros

» Sistemas telefbnicos;

= Maquina de Xérox;

» Aparelho de som,

s 02 Aparelhos de TV-LED de 70 polegadas;
« Maquina fotografica Nikon D60;

e 02 carros.

No Rio de Janeiro

INSTALAGOES

Colocaremos a disposi¢cao do Governo do Estado do Rio de Janeiro as seguintes
instalagdes: Escritorio com 200m? com menos de 5km de distancia do Palacio
Guanabara. Dispondo de salas de reunides e espacgos especificos, que serdo
colocados a disposicdo do cliente, devidamente ambientados e climatizados, para
recepcao, telefonia, estudo e planejamento, criagdo, produgdo de radio e TV,
produgao grafica, midia, atendimento, administracéo e servigos gerais.

INFRAESTRUTURA E RECURSOS MATERIAIS

Software
a Sistema Operacional para Servidor — BackOffice Small Business Server 2020
OEM,;

« OLP ARCserve 2018 WorkGroup para Servidor,

» OLP InoculatelT 6.0 Client Node para Servidor,

e OLP e Trust InoculatelT 6.0 Microsoft Exchange Option para Servidor,;

« OLP Solutions KIT para Servidor,;

» Microsoft Windows XP (Sistema Operacional);

» Microsoft Windows Vista (Sistema Operacional),

» Microsoft Office 2019 (Automagao de Escritério);

« Adobe Acrobate Pro DC,

« Digital Adobe Photoshop 2021;

« Coreldraw Suite 2020 (Editoragdo e llustragao Eletronica);

« Norton (Antivirus);
s Kaspersky (Antivirus);




» Mak Midia (Automagao de Midia);
s Business (Finangas).

Hardware

» 10 IMAC Pro Apple 27" tela de retina 5k Intel Xson W (32GB 1 TB);
» 02 Macbook Pro 13" Intel Core i9 (16GB 1TB);

» 08 PCs Desktop de alta performance;

» 06 Impressoras de alta performance;

Equipamentos e Outros

« Maquina de Xérox;

« Aparelho de som;

@ Aparelho de TV 70 polegadas;
« 02 carros;

« 01 moto.




Sistematica operacional de atendimento na execugao do contrato
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O atendimento sera realizado por sécios-diretores da agéncia sempre que estiverem
em pauta questdes estratégicas, definidoras das relagbes agéncia/cliente, ou
quando se tratar da avaliagao dos trabalhos realizados.

A agéncia disponibilizara dois executivos do mais alto nivel nos seus quadros para o
atendimento das demandas rotineiras @ manuteng@o do estreito vinculo e sintonia
com o cliente. Um desses executivos estara permanentemente de prontidéo para
atender o cliente, em condigdes de mobilizar profissionais de planejamento, criagdo,
produgéo e midia a qualquer hora do dia ou da noite.

Apés cada contato, seja através de visita, telefone ou e-mail, os executivos
produzem relatério registro, detalhado de acordo com a complexidade do assunto
tratado.

Equipe Pronta

Tal relatério, encaminhado ao cliente no prazo maximo de 24 horas, estara
disponivel no programa de controle de atendimento interno da agéncia, que sera
acessado diariamente por todos os integrantes da equipe exclusiva dedicada ao
Cliente e por outros profissionais eventualmente envolvidos nos trabalhos em curso.
Essa pratica mantém a equipe pronta para intervir a qualquer momento com o grau
maximo de informacéao acumulada. .

Caso seja julgado oportuno, as reunibes de atendimento podem contar com a
participagao da equipe multidisciplinar que atende com exclusividade ao cliente, bem
como profissionais de outras areas.

Nas situagbes emergenciais, de curto prazo, a presenca de profissionais de
planejamento, criagdo, midia e producdo, caso seja viavel, representa ganho de
tempo e maior eficacia na execugao dos trabalhos.

De posse da senha de acesso ao sistema, o cliente, podera acompanhar, em tempo
real, a execugéo de cada trabalho e o estagio burocratico em que se encontra.

Novas ideias

Todo o histérico do atendimento ao cliente estara disponivel neste documento, de
modo que qualquer ddvida podera ser imediatamente sanada e qualquer
esclarecimento complementar podera ser obtido de imediato.

Quando se tratar de um trabalho de médio prazo, além da equipe permanente (dois
profissionais de atendimento, um profissional de planejamento, dupla de criagdo, um
profissional de produgao e um profissional de midia) outros profissionais da agéncia
podero ser convocados para discutir briefings e propor solugées.

Isto assegura a combinagéo do conhecimento profundo do cliente com a introdugao
permanente de novas ideias e novas visdes que s6 enriquecem o fluxo criativo e
proporcionam melhores solugdes de midia e ndao-midia e maior rentabilidade dos
investimentos realizados.

Melhores resultados

A eficiéncia da comunicagéo setorial do Governo decorre, em grande parte, de um
planejamento coerente com os principios, as diretrizes, os objetivos que orientam a
estratégia de comunicagéo publicitaria do conjunto da Administrag&o.

A centralizagdo dos pedidos, formulagéo dos briefings e controle operacional através
da Unidade de Marketing do cliente, & essencial para o bom andamento dos
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trabalhos e manutengdo da unidade e coeréncia com o sistema ja implantado da
comunicagao governamental.

Com todos os profissionais envolvidos no trabalho devidamente informados dos
principios estratégicos e da filosofia da comunicagado governamental, e vivenciando
o dia-a-dia da sua implantagdo, fica mais facil e rapido assegurar consisténcia
estratégica nos trabalhos, alcangando os melhores resultados de cada esforgo de
comunicagdo realizado.

Praticas eficientes

Na qualidade de agéncia habitualmente prestadora de servigos a 6rgaos publicos, a
MAKPLAN adota procedimentos de praxe no mercado publicitario que obedecem
aos preceitos e exigéncias dos 6rgdos internos de fiscalizagdo e do Tribunal de
Contas do Estado.

A agéncia se propde incorporar e adotar rigorosamente as rotinas administrativas
estabelecidas pelo cliente.

Como parte de suas praticas operacionais rotineiras, a MAKPLAN encaminhara ao
cliente, através do Departamento de Administragéo, no minimo:

s Copias dos pedidos de servigo;

« Duas vias dos documentos fiscais, particularmente Notas Fiscais/Faturas;

e Autorizagdes de produgdo com as respectivas tomadas de prego entre
fornecedores e comprovantes de execugao,

= Autorizagdes de veiculagdo, acompanhadas de tabelas dos veiculos,
comprovantes de veiculagao e copia do material exibido;

» Autorizagdes de outros servigos realizados por terceiros, acompanhada de
comprovagao da execugao.

Transparéncia

A MAKPLAN nao autorizara qualquer faturamento a ser feito diretamente ao cliente,
salvo em caso de prévia solicitagio e autorizagéo formal por parte deste.

Todas as autorizagbes obedecerdo aos prazos € as condi¢gbes de faturamento
aprovadas pelo cliente. Nenhuma despesa sera liquidada ou paga sem a efetiva
comprovagdo da execugdo dos servicos a cargo da agéncia ou de seus
fornecedores e subcontratados.

A MAKPLAN permitira e oferecera condicbes para a mais ampla e transparente
fiscalizag@o por parte do cliente, fornecendo informagoes solicitadas, proporcionando

0 acesso a documentagéo e aos servigos e atendendo as observagdes, corregoes
ou exigéncias apresentadas.

Presteza

A vivéncia da MAKPLAN nos mercados publico e privado e ainda mais, a
experiéncia acumulada em dezenas de campanhas politicas executadas em todas
as regides do Pais, criou na agéncia a cultura da agilidade sem comprometer a
qualidade.

A definicdo de uma equipe permanente para atender as demandas facilita a que a
agéncia chegue a solugbes satisfatorias em prazos muito curtos.




Para os trabalhos de médio prazo, a agéncia solicita 5 dias Uteis a partir da
aprovagao do planejamento, para criagao de campanhas e elaboragédo de plano de
midia e 2 dias Gteis para criagéo de pecas avulsas com 0 respectivo plano de midia.
Para os trabalhos de curto prazo, a agéncia solicita 2 dias para apresentacao de
campanha e plano de midia e 1 dia para criagéo de peca avulsa e elaboragéo do
respectivo plano de veiculagao.

Para os trabalhos de curtissimo prazo, a agéncia apresentara no dia seguinte

campanha publicitaria completa com plano de midia e apresentara no mesmo dia
pegas avulsas com o respectivo plano de veiculacgdo.

Prazos

ATENDIMENTO EMERGENCIAL

Faz parte da cultura e dos habitos da MAKPLAN manter, em regime de alerta, nos
feriados e finais de semanas, uma equipe de criagdo e producado capaz de ser
rapidamente mobilizada para atender emergéncias dos seus clientes.

Para o atendimento emergencial, em periodo noturno, em feriados ou finais de
semana, a MAKPLAN mantera a disposicao do Cliente um dos seus diretores ou
profissionais de Planejamento ou Atendimento. Esta pratica garante ao cliente um
canal de acesso imediato a instancia maxima de decisao da agéncia, capaz de se
posicionar imediatamente nas mais complexas questoes estratégicas, operacionais
ou financeiras.

Também mantera equipe em alerta, pronta para ser rapidamente acionada, e
tecnicamente capacitada para atender as eventualidades, envolvendo:

« Um profissional de atendimento que ja acompanhe a rotina de trabalho, que

podera ser localizado pelo celular, telefone residencial ou e-mail;
» Uma dupla de cria¢éo;

» Um profissional de produgao;

» Um profissional de midia.

Caso haja necessidade, outros profissionais poderdo ser mobilizados. Todos os
profissionais da MAKPLAN sabem que somos uma agéncia 24 horas voltada para
os clientes e estdo treinados e testados para corresponder a esta missao.

RENTABILIDADE

A MAKPLAN é uma empresa com responsabilidade e compromisso social. Sabe
que a verba do cliente significa uma decisiao de investimento em busca de um
retorno. Com relagdo ao poder publico, este significado & ainda mais relevante, pois
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a verba se origina do dinheiro do contribuinte e o Estado enfrenta sempre
necessidades em termos de obras e servigos.

Cada centavo aplicado em comunicagdo € um investimento na democracia, na
transparéncia, no direito a informacao.

A partir desse principio, a agéncia se preocupa, sempre, em gerar economia e
otimizar os recursos aplicados, tanto em produgao, quanto em midia, sem
comprometer a qualidade e a eficacia do investimento.

Com relagéo a produgdo, a agéncia seleciona no mercado fornecedores de todas as
areas com boa reputac@o e potencial técnico equivalente.

Para cada trabalho, realiza entre estes, cotacdo de pregos. Em seguida, ainda
negocia com o vencedor, buscando as melhores condigbes de precos e prazos
possiveis.

Esta pratica transparente proporciona uma competicdo saudavel, sem
favorecimentos, a0 mesmo tempo que assegura parcerias eficazes e produtivas.

Na negociagdo de espagos de midia, a agéncia utiliza como referéncia para a
obtencdo de descontos e outras vantagens nao financeiras, o volume de verba por
meio aplicado pelo conjunto das contas governamentais.

No decorrer das negociagbes, a agéncia utiliza também o argumento técnico do
custo por mil impactos para tentar obter, em cada veiculo, redugdes que deixem
seus pregos compativeis com os mais baixos praticados no mercado. Utiliza, quando
se aplica, o argumento da sazonalidade, para tentar obter melhores condi¢bes de
prego.

Caso o produto a ser veiculado tenha uma clara conotagdo educacional ou de
utilidade coletiva, a agéncia tenta sensibilizar os veiculos buscando uma reaplicagao
de espacos.

A MAKPLAN se compromete, também, a negociar sempre as melhores condi¢des
de prego, no tocante aos direitos patrimoniais de uso, sobre trabalhos de arte e
outros protegidos pelos direitos autorais e conexos € aos direitos patrimoniais de uso
de obras consagradas.

A agéncia repassa para o cliente todas as vantagens obtidas junto aos veiculos, seja
em ganhos financeiros seja na bonificacao de espacos.

CONTROLE

A MAKPLAN dispoe de um programa exclusivo de controle do atendimento a cada
cliente, que envolve a parte operacional e 0 acompanhamento do fluxo financeiro.
Constam deste programa, que pode ser acessado permanentemente pelo cliente,
mediante uma senha a ser fornecida:

a verba total contratada;

a verba autorizada para cada servigo;

a verba efetivamente utilizada em cada servigo;

os faturamentos em curso;

os pagamentos atualizados;

o total ja investido;

os saldos contratuais.

Tal metodologia, associada as praticas descritas nos itens anteriores, possibilita ao
cliente, a qualquer hora do dia ou da noite, acompanhar todos os desdobramentos
financeiros da conta, o estagio atual dos gastos autorizados e dos desembolsos ja
efetuados, e os respectivos saldos.
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Ou seja, cliente e agéncia tém controle integral sobre todo o fluxo financeiro, o que
possibilita melhor avaliaggo dos trabalhos realizados e planejamento mais eficaz da
utilizacdo da verba remanescente.




Relacdo das informacgdes de marketing e comunicagio
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Pesquisas de Midia

A MAKPLAN disponibilizara ao cliente, sem 6nus, acesso as seguintes pesquisas de
midia:

Sobre a Kantar IBOPE Media

A Kantar IBOPE Media faz parte da Kantar, lider global em dados, insights e
consultoria. Oferecemos as mais abrangentes e precisas informagdes sobre
consumo, desempenho e investimento de midia, provendo aos clientes da América
Latina dados para a melhor tomada de decisdo. A Kantar IBOPE Media conta com
aproximadamente 3.500 colaboradores e possui operagdes em 15 paises latino-
americanos.

TGIndex —~ Kantar IBOPE Media

Software de analise de comportamento permite gerar cruzamentos € combinagdes
de informacoes; realiza analises detalhadas como consumo de produtos e servigos,
habitos de midia, estilo de vida (opinides, atitudes e interesses) e caracteristicas
sociodemograficas.

Monitor Evolution - Kantar IBOPE Media

Ferramenta para andlise da concorréncia, analisa o investimento publicitario por
meio do monitoramento dos principais veiculos de comunicacdo do pais. Possibilita
acompanhar a estratégia de comunicagdo de anunciantes concorrentes, como a
priorizacao de mercados, sazonalidade, rentabilidade e ainda avaliar o desempenho
de diversas categorias de produtos.

Televisao

MW — Workstation - Kantar IBOPE Media
Software que permite a analise de audiéncia domiciliar e individual em TV, seja
aberta ou Por Assinatura, por programa, por faixa horaria e perfil de telespectadores.

Planview — Kantar IBOPE Media

Analisa simulacbes de programacdo de TV Aberta e Por Assinatura, permitindo
verificar variaveis importantes para tomada de decisdo. As mais usadas sao:
cobertura, frequéncia média e TRP.

Radio

EasyMedia — Kantar IBOPE Media
Software que possibilita a avaliagdo detalhada da audiéncia, afinidade e perfil por
mercado, além de outras variaveis menos utilizadas.

Radio Planning - Kantar IBOPE Media
Oferece analises aprofundadas sobre a programagdo e o comportamento dos
ouvintes nos principais mercados.

IMPRESSO

IVC - Informa tiragem, circulagdo, distribuicdo geografica e percentual de bancas e
assinantes.
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TGI - Kantar IBOPE Media

Andlises importantes para a tomada de decisdo, como total de leitores (absoluto e
%), frequéncia média de impactos, CPM (custo por mil), da programacao de titulos
planejada.

Internet

Comscore

Fornece uma visualizagdo completa dos habitos de consumo de sua audiéncia,
assim como de seu grupo competitivo, junto com informagbées demograficas e de
visitag@o cruzada.

AdRelevance

Permite verificar anlncios proprios e da concorréncia, fornece informacgdes e insights
sobre o mercado publicitario online, além de informagbes detalhadas sobre
anunciantes, periodo da campanha, sites de veiculacdo da campanha.

Shutter

Banco de Imagens para utilizagao de fotos. %




DECLARACAO

A Makplan-Marketing & Planejamento Ltda, declara aceitar todas as condigbes
constantes neste edital e em seus anexos.

Recife, 13 de maio de 2021.

. 55 A E
Makplan—Man{eting & ejamento Ltda.
Marcelo José Pimentel Téixeira
Sécio
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RELATO 2 PECA: FILME PARA TV

FORMATO: 30”

LICITANTE: MAKPLAN-MARKETING

& PLANEJAMENTO LTDA

CLIENTE: UVA - UNIVERSIDADE VEIGA DE ALMEIDA
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CONFIRA OS CURSOS
DISPONIVEIS E FACA OPCAO
PELA QUALIDADE

=
KA

Mais de 45 anos de tradicio;
Experiéncia internacional da
Rede Laureate;

Mais de 70 op¢des de cursos.
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D SEU LADO EM TODOS OS MOMENTOS**:

* BOLSAS DE ESTUDO DE ATE 50%;

* CONDICOES ESPECIAIS E OPCOES
DE FINANCIAMENTO PRIVADO;

* GLOBAL OFFICE, COM ORIENTACAO
PROFISSIONAL, CURSOS E EVENTOS
QUE APROXIMAM VOCE DO MERCADO
DE TRABALHO;

* VESTIBULAR EM QUALQUER DIA DA
SEMANA QU UTILIZANDO SUA NOTA
DO ENEM

**Bolsas de estudo de até 50% de acordo com desempenho académico. Consulte a
elegibilidade das condicdes das bolsas de estudo. Minimo de 300 pontos na prova do
ENEM.




