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PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA
RACIOCINIO BASICO

Rio de Janeiro. Um pouco de sua histéria. Situado no Sudeste do Brasil, numa érea de
pouco mais de 43 mil quildmetros quadrados, em uma faixa de terra pertencente a antiga
Capitania de Sao Vicente e outra parte 4 também antiga Capitania de Sdo Tomé, fica o
Estado do Rio de Janeiro. Indiscutivelmente a natureza foi caprichosa e compds um local
de contraste tnico, com belas e exuberantes praias de norte a sul de seu litoral e com
lindas cadeias de montanhas que formam suas serras cercadas de Mata Atlantica.

Também na poética desse encontro entre serra e mar se coaduna a prépria histéria de
construgdo do seu povo, confimando a tese de formagéo do brasileiro, no encontro, nem
sempre fortuito, diga-se de passagem, de trés ragas: europeus, indios e negros. Os indios
representados pelos Tamoios, que ocupavam a regido da Baia de Guanabara, os Puris na
fria serra fluminense e os selvagens e temidos Goitacazes mais ao norte do estado, apenas
para citar trés, formaram juntos com portugueses colonizadores e os negros, que
chegavam aos milhares no Cais do Valongo, as bases, as belezas, as misturas e a cultura
que dao com precisa exatidao o contorno do povo do estado.

Essa efervescéncia de misturas ganha tragos pra |4 de especiais também no contexto
histérico, confirmando a vocagdo do Estado do Rio de Janeiro para ser o centro de
importantes discussdes nacionais. O Rio, por exemplo, foi capital de um reino europeu, do
Império do Brasil e da Republica até a segunda metade do século passado. Por essas
terras viveram um rei, dois imperadores e varios presidentes, servindo de palco em
momentos Unicos na Histéria nacional, como Aboligdo da Escravatura e Proclamacgéo da
Republica, além dos ciclos do café e do aglicar, presentes até hoje em sua bandeira.

Rio de Janeiro e seus contrastes. Se o contraste é a tdnica no Estado do Rio de Janeiro
na mistura entre escravidao e liberdade, Monarquia e Republica, aglcar e café, sera e
mar, culminando num certo lirismo, o pre¢o de alguns contrastes sao mais assustadores
quando se conjuga modemidade e atraso, formando profunda fonte de preocupacio e
desigualdade entre os 92 municipios, divididos nas 8 regides do estado.

Algumas dessas regides apresentam Indice de Desenvolvimento Econdmico — HID muito
aquem do desejado para um estado que é o segundo maior Produto Intemo Bruto - PIB. E
o caso da Regiao Noroeste do estado, fonte constante de preocupagao das autoridades
pela escassez de oportunidades econdmicas e baixo desenvolvimento social.
Diametralmente antagdnicas a Regido Noroeste sao as Regides Centro-Sul, Médio
Paraiba e ltoranea, onde as industrias criaram bases, promovendo oportunidades e
respeito aos direitos basicos dos cidadaos naquelas regides.

Turismo e petréleo — bindmio de forga do estado. O turismo é uma industria poderosa
e presente no Estado do Rio de Janeiro. Com o rico litoral de norte a sul e a beleza de suas
serras, essa alividade é uma das principais geradoras de emprego no Estado do Rio de
Janeiro, que tem na sua capital a principal porta de entrada de turistas intemacionais. Na
outra ponta do bindbmio formador das principais atividades econdmicas encontra-se a
industria do petréleo, responsavel por mais de 70% da produgao nacional, tomando o
estado o maior produtor nacional e fazendo do petréleo a principal fonte geradora e
distribuidora de riquezas, emprego e renda, além de royalties para os municipios.
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Da bonanga a recuperacéo fiscal. A vida ciclotimica do estado. Depois de um longo
tempo vivido a duras penas sob o0 marco negativo de sucessivas e equivocadas gestoes
desde os anos de 1980, sob a batuta de diferentes partidos politicos e agentes, o Rio de
Janeiro viveu uma espécie de sonho dourado na primeira década dos anos 2000. Tudo
indicava que o estado tinha reencontrado o caminho para um desenvolvimento mais
perene e equilibrado, sustentado, sobretudo, por uma agenda de eventos intemacionais,
que trouxeram investimentos de toda ordem, em especial em infraestrutura. Em paralelo a
essa agenda de eventos, que envolveu os Jogos Pan-Americanos de 2007, a Jornada
Mundial da Juventude trés anos depois, a Copa do Mundo de 2014 e a Olimpiada de 2016,
o petréleo promoveu uma verdadeira pujanga financeira decorrente do aumento do prego
do barril no mercado internacional. Era uma combinagdo positiva para as principais
atividades de negécio do estado, criando uma euforia regional e nacional. O Rio ndo estava
s6 na moda, mas parecia ter encontrado de maneira definitiva no seu destino a vocagao
de brilhar. Em meio a esse renascimento, até mesmo a violéncia parecia dobrar-se a
politicas como as Unidades de Policia Pacificadora — UPPs.

Uma inacreditdvel marcha a ré. Repentinamente, formou-se uma tempestade perfeita e
um salto que parecia firme, definitivo - reconstruia e prometia posicionar o Rio de Janeiro
como simbolo de um Brasil que brilhava -, transformou-se numa meméria fugaz. A
combinagdo da queda das cotagdes globais do petréleo, a diminuicdo de investimentos
federais, a derrocada das principais liderangas politicas e o recrudescimento de problemas
fiscais que foram apenas varridos para debaixo do tapete paralisaram o estado.

A gestao imediatista ndo aproveitou a maré favoravel para atacar questdes estruturais, que
poderiam ter mudado a realidade econémico-financeira do estado para sempre,
prevalecendo um raciocinio eleitoreiro e de curto prazo. O Rio de Janeiro tomou-se
insolvente, incapaz de arcar sequer com a folha salarial dos servidores ou manter os
servigos basicos em funcionamento, tendo que decretar “estado de calamidade publica no
ambito da administragdo financeira”. A sombra da corrupgao tirou de cena uma méao cheia
de lideres e o Rio, simbolo do Brasil que caminhava para dar certo, virou territério do
descrédito e desesperanga, abrindo margem para altermativas de renovagdo que
representassem uma negagao a politica tradicional.

A inacreditavel histéria que se repete. O caminho natural para iniciar uma outra trajeténa
na Histéria no Rio de Janeiro passava por eleigdes, reciclando de vez o comando do
estado. Em 2018, uma nova administragdo estadual foi eleita com o objetivo direto e
incontestavel de resgatar a confianca e os valores basicos junto a populagdo, acabar com
a derrocada, devolver a ordem e voltar a8 normalidade.

O exagero e histrionismo personalizado no Palacio Guanabara, especialmente nas
bravatas que marcaram a politica de seguranga publica, eram apenas a face visivel do
Governo. Com a chegada da pandemia, o cidaddo teve a infelicidade de constatar que nos
seus bastidores a gestdo que prometia uma nova politica era somente uma versao
renovada de velhas praticas. Num ciclo frenético de prises, escandalos e que culminou
com o afastamento definitivo do mandatario eleito no inicio de maio, o vice-govemador
emergiu como o responsavel por conduzir o Estado do Rio de Janeiro. E o faz sob um
conceito publicitario, recentemente aprovado, que demarca o momento do estado
mobilizado, ansiando por mudangas verdadeiras, necessarias e urgentes. Sem tempo a
perder, é mais do que uma ideia de forga. Define o que o fluminense espera do Executivo.
E uma preméncia de quem assistiu a uma gangorra, do céu ao inferno, e viu esvair-se
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rapidamente uma era de ouro que deveria ter mudado a realidade estadual de uma vez por
todas. “Sem tempo a perder” é um grito engasgado de todos que vivem no Rio e contam
os dias para superar a pandemia, e finalmente viver um periodo de progresso, normalidade
institucional e realizagdes.

Saude. Preocupagéo essencial. A Covid-19 é o maior flagelo global desde a Segunda
Grande Guerra e assolou duramente o Brasil. Além do luto de milhares de mortes, vai nos
legar problemas de ordem social e econdmica durante um bom tempo. No combalido Rio
de Janeiro, onde a salde ja& navegava de um escandalo para outro, as compras
emergenciais e urgentes, bem como a mobilizagdo da estrutura de atendimento, que
deveriam cuidar e acolher a populagéo, foram mais um foco de corrupgdo. A nova gestao
estadual tem o enorme desafio de recuperar a qualidade e a capacidade de atendimento,
ressignificando a importancia da Secretaria de Estado de Satude — SES do Estado do Rio
de Janeiro. Seja trazendo seu propdsito de cuidar, por meio de uma ampla rede estadual
de protegdo, com assisténcia aos municipios, seja na gestdao da rede propria de
atendimento, que hoje contempla 20 hospitais, 30 unidades de pronto-atendimento, 10
institutos, 3 unidades de medicamentos e 1 centro de imagem, garantindo o direito
universal a saude.

A saude €, a qualquer tempo, a preocupagdo nimero um em toda pesquisa de opinido
publica. Ao ultrapassarmos um ano de pandemia, esse percentual s6 cresceu e a
recuperagao da imagem do Governo passa por mostrar um sistema reordenado e disposto
a servir. A comunicagdo, nesse contexto, € pega-chave de bem publico e social, para
informar, difundir, desmistificar, orientar e com capacidade de mudar a realidade entre
govemnantes e govemados. E um dos temas mais sensiveis e urgentes, que pode
materializar o olhar atento do Governo e da Secretaria Estadual de Saude é a doagado de
6rgaos e tecidos.

Doagao de Orgdos. Um Rio solidario, que se importa. O tema tem relagdo direta com
salvar vidas. Isso, por si s6, tem relevancia direta com o Estado do Rio de Janeiro, onde a
preocupagao com a vida tem sido um tema banalizado pelas perdas oriundas da violéncia
urbana e do flagelo do coronavirus. Portanto, aportar suas forgas numa campanha de
valorizagdo da vida fara o Governo do Estado despertar em todos um senso de
responsabilidade, pertencimento e compromisso social.

Pensando nisso, 0 Governo do Estado do Rio de Janeiro, através da SES, destinara 25
milhdes de reais por ano ao Programa Estadual de Transplante — PET, com o objetivo
desenvolver uma campanha publicitaria para ampliar o nimero de doadores de 6rgdos e
lecidos no estado. Desde sua criagdo, em 2010, o PET ja triplicou o nimero de doadores
regionais e fez o estado aumentar a quantidade de familias dispostas a doar. Com
sensibildade e treinamento adequado na ponta, o programa aumentou de 38% para 74%
o consentimento dos familiares. Muito superior aos 40% da média nacional

Porém, vale ressaltar que, devido a Covid-19, o pais, e nao sé o Rio, apresentou queda
acentuada no numero total de doadores no ano de 2020. Segundo a Associagdo Brasileira
de Transplantes de Orgaos - ABTO, a queda foi de aproximadamente 26%

A agéo publictania vai além de resgatar uma imagem. Ela ajuda na preservagao das vidas

- ja que incita as necessarias doagbes, que oxigenam o sistema Segundo o Ministéno da
Saude, em 2020, a taxa de efetivagao no Rio de Janeiro foi de apenas 30,3%. Isso mostra
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que no ano passado perdemos 69,7% de potenciais doadores. Reverter esse m‘:mgrg =]
um passo importante para reconectar-se com o cidadao — que exige uma saude publica
universal, qualificada e solidaria.

E preciso sensibilidade para mudar ainda mais a histdria. - O tema requer celeridade
e aqui, também, nao ha tempo a perder. Afinal, o tempo é perecivel, e quem esta na fila
tem pressa. Vale ressaltar que quando realizado no tempo certo, um Unico doador, ou seja,
uma Unica familia dizendo “sim" pode salvar e melhorar a vida de até 100 pessoas.

Mais do que perseguir nimeros para relatérios, ou seja, o puro e simples atingimento de
metas, & preciso uma campanha para sensibilizar e promover amplo e irrestrito debate
sobre a vida. Trazer o assunto a tona, de uma vez por todas, para ser discutido pela
sociedade, no seio familiar, e jogar luz sobre a questdo. Uma campanha que demonstre
ser possivel salvar e melhorar, sensivelmente, a qualidade de vida de muitas pessoas,
estimulando o engajamento, despertando empatia e, principalmente, promovendo a
conversa e o desejo de ser um doador, com a exata nogao da complexa arquitetura de
escolhas dos envolvidos. A primeira, do préprio doador, ou seja, ele precisa deixar claro e
explicito para seus familiares o seu desejo de doar 6rgéos e tecidos. A segunda é ter a
seguranga da familia, a quem de fato compete a decisdo final - segundo a legislagao
vigente - de fazer com que a vontade do doador sera cumprida, em meio a todo o
sofrimento.

O objetivo central € alcangar o 2° lugar no ranking nacional. Hoje, o Rio de Janeiro ocupa
a terceira posigdo no ranking total de doadores e o 7° lugar no nimero de doadores por
milhdo de habitantes. Nada impossivel para um estado que ja realizou 19,7 mil transplantes
em 11 anos e possui boa estrutura para atender a populagdo. Sao 4 carros, 1 helicéptero,
13 batedores da Policia Militar, além do uso de aeronaves. Tudo isso a disposi¢cao da
atividade de transplantes no estado. Sem contar os 20 médicos e 17 enfermeiros
especializados na retirada e implante dos 6érgaos.

A campanha teste apresentada por esta licitante deve engajar a populagao do Rio de
Janeiro a adotar o didlogo e a empatia como ferramentas para que o estado amplie o
numero de doadores e atinja suas metas de doagao e transplante de orgaos e tecidos.
Para isso, sera criado um conjunto de proposi¢des que visa estimular o debate, esclarecer,
mobilizar e informar, para mudar positivamente o comportamento da populagdo, como sera
demonstrado na Estratégia de Comunicagao Publicitaria, a seguir.

ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

Garantir o direito a saude € um compromisso singular com o principio da dignidade humana
para uma sociedade contemporanea. Sem duvida, esse é ponto de partida para traduzir
de forma objetiva e muito direta o trabalho do Programa Estadual de Transplante, o PET,
da Secretaria Estadual de Saude do Rio de Janeiro. O momento da campanha também é
peculiar diante do novo coronavirus e pede atengédo, pois apesar de todo o sofrimento
correspondente a pandemia que assola a Humanidade, abre uma importante oportunidade
para o Governo do Estado do Rio de Janeiro reforgar valores e lagos com a sociedade
numa hora de exirema vulnerabilidade.

Objetivos e Desafios. E nesse ambiente impregnado de grande comogéo e preocupagao
social, tomado pelo medo, que serd construlda toda a Estratégia de Comunicagdo
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Publicitaria para divulgar e informar o trabalho do Programa Estadual de Trgnsplar]te -PET
- com uma campanha de publicidade de utilidade publica que visa ampliar o nimero de

doadores de érgaos e tecidos para tornar o Estado do Rio de Janeiro o segundo maior
doador no ranking nacional.

Com objetivos bem definidos, a campanha para divulgar o PET precisa estimular rpuito
bem o debate, esclarecer a populagéo a respeito do assunto doagéo de 6rgaos, engajar o
cidadao de bem sobre o tema e, principalmente, informar os canais. Tudo isso levando
uma mensagem clara de esperanca, de que é possivel salvar e melhorar a qualidade de

vida de milhares de cidadaos cariocas e fluminenses. E mais, & possivel restabelecer a
esperanca na vida das pessoas.

Para isso, esta Estratégia de Comunicagéo Publicitaria propde um equilibrio na narrativa a
ser apresentada e materializada. Um equilibrio entre a estrutura da mensagem principal,
sobre o que é o PET, o investimento anual de 25 milhdes de reais que 0 Govemo do Estado
fara para diminuir as filas e a espera por 6rgaos e a existéncia de toda uma estrutura a
disposicao dos doadores. Isso tudo, fazendo um contraponto e ganhando terreno
estratégico para num segundo tempo narrativo ancorar emogao onde possamos despertar
o melhor da populagdo e torna-la parte de tudo isso. Mostrar que s6 sera possivel virar o
jogo se a populagao, de fato, apoiar e participar.

E nesse momento que a populagao percebera que todo o sucesso da campanha,
toda a esperanga incutida para salvar milhares de pessoas, s6 sera possivel com a
mobilizagdo popular. Para isso, a Estratégia de Comunicagao Publicitaria buscara o
que ha de maior valor na populagéo e que foi amplamente falado e divulgado durante
toda a pandemia: a empatia. Ndo a empatia piegas ou vazia, mas a empatia
construida através do apelo e da comunhao entre as pessoas. Um sentimento vivo
e muito requisitado nos momentos de maior fragilidade do tecido social.

Conceito e Partido Tematico. A campanha vai trabalhar a vida humana na sua
principal esséncia: unido entre as pessoas. Um abragco. Um carinho. Uma
proximidade. Nas mais variadas faces, essa unido sera demonstrada, invocando os
sentidos mais primitivos da mente humana, que é a sociabilidade, o cuidar do outro,

a manutengao exata, que a vida s6 tem sentido no conjunto e que, no fim das contas,
todos precisamos de todos.

E nada mais social e elementar do que a linguagem. Nenhum elemento é mais
humano. Com ela, aumentamos o nosso poder de comunicagdo em relagdo aos
outros seres vivos, possibilitando que formassemos grupos mais coesos e
criasssemos um sentimento profundo de pertencimento e aceitagao. Produto sensivel
da evolugdo da nossa espécie, a fala materializa o pensamento e expressa os
nossos desejos e as nossas emogdes mais profundas e verdadeiras.

Portanto, é o poder da palavra que vai conduzir a campanha para gerar o esperado
sentimento de empatia. Pois o simples ato de expressar pode salvar muitas vidas, ja

que para ser um doador € preciso materializar essa vontade e deixar explicita para
0 grupo social mais préximo, a familia.
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Dessa forma, o contexto se concretiza numa frase forte, potente, mas, ao mesmo
tempo, simples e direta, facilitando o entendimento do conceito proposto para essa
campanha, visando aos mais diversos publicos que pretendemos atingir.

Sua palavra vale muito, vale vidas.

Qualquer desculpa para nao se expressar diminui a possibilidade de a vida, seja de quem
for, ter continuidade. Deixar de expressar pode significar vidas perdidas. Mas a expressao,
como forma do desejo, é a base mais simples para salvar vidas e se preocupar com 0
proximo. E o sindnimo para empatia. Afinal, ndo existe hora nem lugar, basta conversar
com a sua familia e, automaticamente, se tornar um doador de érgaos e tecidos.

O conceito ndo aparece apenas no final, como acontece na maioria das campanhas. Ele é
parte recorrente de toda a comunicagao proposta por esta licitante. Com o recurso criativo
de um simbolo simples de ser reconhecido, como o usado em falas, a campanha substitui
titulos de comando por frases de adesao na luta para salvar vidas, reafirmando o poder da
palavra. Para criar um ar de ludicidade, no momento da proximidade entre as pessoas um
6rgao é formado. O coragdo vem no abrago. O rim vem com uma pessoa de costas para

outra. O pulmao com duas pessoas lado a lado. Assim como em outro exemplo, quando
ha um figado.

A campanha consegue passar o conceito de varias maneiras. Seja lida de forma parcial,
integral ou apenas visualizada. Os recursos visuais sd&o muitos, para mostrar a
proximidade, e expressam vidas salvas. Em uma das pegas, por exemplo, temos um
homem e uma mulher abragados, e entre eles um coragdo é formado. De um dos
personagens vem a frase: “Sou doador de érgao. Eu quero que a vida siga em frente”.

O visual é carregado de emogao positiva, traz a importancia da palavra e o sentimento de
proximidade. Assim, a campanha vai se desdobrando em diversas pegas, criando um clima
de unidade visual e grafica, conceito e emogao. O mais importante é que ela consegue sair
do tom dramatizado, aterrorizante ou mesmo professoral, recorrente a maioria das
campanhas com essa tematica. Pelo contrario, a campanha apela o tempo inteiro para a
esperanga e a coloca em primeiro lugar, buscando se cercar de elementos positivos. Um
expediente para sair do lugar-comum e compor um cenario mais atrativo e leve para gerar
maior receptividade por parte do publico.

Pdblico-alvo. A campanha foi pensada para funcionar em diferentes ambientes do
contexto de midia, pois ela € capaz de traduzir sua mensagem original para os diferentes
publicos do Estado do Rio de Janeiro: sociedade em geral - AS ABCDE 18+.
Independentemente da classe social ou regido do estado, a campanha tem capacidade de

tradugdo e entendimentos impar. De forma geral, o tom da comunicagéo para todos os
nossos publicos é uniforme na hierarquia da mensagem.

E sendo uma campanha de conscientizagdo e tomada de atitude, alguns publicos e
subpublicos serdo reforgados como formadores de opinido, pessoas interessadas em
voluntariado (altruistas) e profissionais de salide, por exemplo, através de meios com
maior afinidade com esses targets e segmentagdo nos canais digitais, no intuito de a
campanha ganhar forga no boca a boca.
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Os meios no contexto estratégico. A duragdo da campanha sera de 30 dias, iniciando
de imediato em junho, mesmo enfrentando a pandemia, dada a urgéncia que o assunto
requer pela queda acentuada de intengdo de doacgdo de érgdos. E um pensamento
estratégico voltado a superar a queda — 26% no Brasil, segundo a Associagao Brasileira
de Transplante de Orgaos — ABTO, que leva em conta a necessidade de falar com todo o
estado a respeito do PET. Mais detalhadamente, na Estratégia de Midia sera possivel

perceber como equilibramos a cobertura com a frequéncia, para garantir a boa resposta da
campanha.

Na busca para levar o contetido com impacto, esta Estratégia de Comunicagao Publicitaria
realizou trés cortes para melhor impacto da mensagem.

O primeiro € para todo o Estado do Rio de Janeiro e tem a TV Aberta como principal meio
e difusora de uma mensagem ampla para toda a populagéo, visando atingir todo o publico
selecionado nos 92 municipios e gerar conhecimento da campanha. O segundo e o terceiro
cortes preveem a utilizagdo de outros meios, como TV Fechada, Radio, Internet, Midia
Impressa e Midia Exterior. Vale ressaltar que o segundo corte contempla municipios com
mais de 100 mil habitantes e que estejam préximos a Organizagéo a Procura de Orgéos —
OPO, com reforgo do uso do Radio durante todo o periodo da campanha. O terceiro corte
busca maior frequéncia para a campanha com o objetivo de conscientizagdo e uma tomada
de atitude, seja pelo uso da TV Fechada e Impressa para os publicos influenciadores, seja
pelo uso da Intemet e suas possibilidades de segmentagdo e geolocalizagdo aos
subpublicos de interesse e da Midia Exterior, com a aplicagéo de pegas de grande impacto
e visibilidade, como o envelopamento do VLT que percorre o Centro e o Porto da Cidade

do Rio de Janeiro, o painel eletronico na Central do Brasil e o envelopamento de portas de
elevadores.

Outras pegas de impacto serdo as que vao estampar o jornal Metro, com a aplicagio de
um anuncio sequencial — capa falsa e verso, e uma pagina tripla na revista Veja, veiculos

selecionados a dedo, para atingir também o publico em geral, além dos formadores de
opinido.

Nossa estratégia contempla, ao longo da campanha, o uso irrestrito de todos os meios que
compdem o ecossistema de comunicagao do Governo do Estado do Rio de Janeiro: suas
paginas em redes sociais, seus portais e toda a rede de atendimento do sistema de satde,
para divulgar, de forma ampla, o Programa Estadual de Transplante.

Uma Landing Page sera produzida para a campanha, para onde seréo direcionados os
cliques das pegas digitais, que terdo informagées mais completas sobre transplantes, um
canal para os simpatizantes da causa e os doadores deixarem sua mensagem € 0s
contatos de atendimento do Governo. Abrigara também o enxoval de pegas da campanha
para que as organizagdes do terceiro setor que correlacionam sobre o tema possam baixar
esses arquivos e divulgar a campanha. Do mesmo modo seréo disponibilizados cartazes
para serem afixados nos 6rgaos de Salde do estado e os adesivos de elevador, utilizados

na midia, serdo disponibilizados nos edificios plblicos do estado com maior fluxo de
pessoas.

Com isso, o Governo do Estado do Rio de Janeiro estara pronto para iniciar um capitulo
importante, diminuindo a fila de espera de pacientes & procura de 6érgéos e tecidos,
elevando o nimero absoluto de doadores e atingindo a segunda posi¢ao no ranking
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nacional. O resultado sera a demonstragdo do compromisso entre govemantes e
governados para restabelecer a confianga e consolidar um novo momento para o estado.
Nao obstante nao ser matéria desta licitagdo, é importante reforgar a recomendagao ao
Governo do Estado que se utilize de outras contratadas, que nao as agéncias de
publicidade, para imprimir agoes de imprensa e relages publicas nas editorias de cidade
e salide dos principais jomais do estado, emissoras de radio ou TV, blogs e influenciadores.
Isso dara mais visibilidade para o PET junto a populagéo, com informagao de qualidade,
alcangando maior engajamento na Campanha Publicitaria.

Y o

‘.

IDEIA CRIATIVA
Pecas Exemplificadas

1.Antncio Jornal - Sobrecapa: Pega que comega com uma intervengao na capa do
jornal, surpreendendo o leitor. Ao virar a pagina, a mensagem é complementada
revelando uma grande imagem da campanha e um texto que cita os objetivos do
briefing, o PET, e convida a populagéo a salvar vidas usando as palavras. Antncio de
impacto e, por estar no jornal Metro, é direcionado para a populagdo em geral, visando
a cobertura e frequéncia.

2.Anlncio Revista - Pagina Tripla: Pega que na primeira pagina prende a atengao
com uma pergunta forte e que precisa urgentemente de resposta. Na sequéncia, a
pagina dupla mostra que é possivel reverter o quadro de falta de doadores com a
palavra, seguindo o conceito proposto. Anuncio de impacto, veiculado na revista Veja
para o publico em geral e formador de opinido, visando a cobertura e frequéncia.

3.Filme TV - 30”: Comercial presente durante toda a campanha, que no primeiro
momento usa a estética e personagens das demais pegas da campanha e no segundo
momento mostra diversos tipos de pessoas dando o primeiro passo para se tornarem
doadores por meio da palavra. Garante unidade visual, destaque e impacto, sendo a
mensagem passada de forma clara e objetiva, convidando a sociedade a se engajar
na campanha. Pega visando a cobertura do publico em geral.

R R R N R I I R S T

w 4.Spot Radio - 30": Pega que explora as caracteristicas do meio, usando um coléquio
@ que ressalta a palavra de um doador com a sua esposa. O Spot & complementado
com a participagao de um locutor, que convida o ouvinte a conhecer melhor a iniciativa

“’ na Landing Page da campanha. Pega que faz parte de uma série, visa @ ampliagao
¢ da cobertura e frequéncia ao ser veiculada no mesmo periodo que o filme de TV, em
v areas mais populosas e ou préximas das OPO.

e

o 5.Envelopamento Trem VLT: A pec¢a destaca o conceito e traz imagens com textos
‘_ que se complementam ao longo da composi¢ao, transmitindo mensagem coesa e
w Gnica, de doadores e receptores. As imagens e o conceito da campanha ganham
@ exposigcdo e impacto junto a um publico diversificado, muito qualificado, e geram maior
@ frequéncia e engajamento.

'f‘ 6.Adesivo Porta de Elevador: Utilizamos as portas do elevador para dar movimento
@ a peca, onde cada corpo esta num dos lados da porta e os corpos se juntam quando
) os lados se fecham. Essa propriedade da midia torna o leiaute mais interessante e
@
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atrativo, o que facilita a absor¢ao da mensagem proposta, gerando frequéncia e
engajamento para o publico em geral.

7.Painel Digital Central do Brasil - 15": Peca que destaca o conceito proposto pela
campanha, ressaltando a importancia da palavra no processo de doagao de 6rgaos.
Ela é de grande impacto e objetiva, atinge um publico da capital e da Regiao
Metropolitana do Estado do Rio de Janeiro, produzindo frequéncia e engajamento.

8.Carrossel Redes Sociais: Nessa pega mostramos a importancia da palavra para a
doagdo de 6rgaos, onde o tema se desdobra naturalmente na identidade visual
proposta. O formato auxilia na compreensao, de forma rapida e de facil assimilagao
da mensagem, a fim de gerar engajamento para a campanha e, para determinados
subpublicos, conscientizacao e agao.

9.Banner Internet: Esse formato permite que o texto inicial desperte a curiosidade do
usuario que, ao passar o mouse sobre o0 Banner, desdobra seu contetdo, mostrando
o quanto € simples dar o primeiro passo para se tornar um doador de 6rgaos. A
mensagem se adequa de maneira perfeita e impactante no formato, cria engajamento

para a campanha e, para determinados subpublicos, gera conscientizagao e tomada
de atitude.

10.Landing Page: E o hub de contetido da campanha. Além de destacar os objetivos
da iniciativa, ela pode ser utilizada pelo usuario para deixar clara a vontade dele de se
tornar doador. A pagina traz ainda um Quiz e uma area para tirar dividas sobre a
doagao de o6rgaos. Também hospedara o enxoval de pecas, disponivel para
download, de forma que usuarios e organizagoes, governamentais ou nao, possam
utiliza-las para potencializar o tema em sua cadeia de influéncia. Oferece navegagao
facil e intuitiva, foi pensada para engajar, informar e expandir o conhecimento sobre o
PET, além de convergir todo o trafego da comunicagao digital da campanha.

Pecas Nao Exemplificadas

1.Spot Radio Palavras Julia - 30": A peca traz o depoimento de uma doadora. A
mulher narra o dialogo que teve com o fitho quando decidiu apoiar a causa da doagao.
Um locutor finaliza, convidando o ouvinte a fazer o mesmo. O formato permite maior
alcance e pulverizagao da mensagem (frequéncia), e sera utilizado para atingir areas
mais populosas.

2.Spot Radio Palavras Carlos - 30": Nesse spot, um homem revela como contou
para o irmao que se tornou um doador de 6rgaos. O depoimento deixa claro o quanto
€ necessario falar com a familia para se tornar um doador. Um locutor finaliza
reforcando o conceito proposto. Serd utilizado, como os outros spots, para maior
alcance e pulverizagdo da mensagem (frequéncia), e atingir areas mais populosas.

3.Mobilidrio Urbano: Pega onde a mensagem € passada de forma rapida e objetiva
por meio de uma imagem impactante, além do conceito e do call to action. Criada para
aumentar a frequéncia, amplifica o conhecimento do publico sobre o tema.

4. Trés Videos Digital 15": As pegas convidam o publico a participar da doagéo de
orgaos, sempre lembrando da importancia da conversa familiar. Os videos ampliam o
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alcance da campanha, pulverizando a mensagem de maneira criativa no meio digital,
sendo que para determinados subpublicos, vao ajudar na conversao a causa.

5.Conjunto de Pegas Display Formatos IAB: Essas pegas foram pensadas para
sensibilizar e converter o publico em doador, reforgando o conceito "Sua palavra vale
muito, vale vidas". O conjunto vai amplificar o alcance da campanha, difundindo a
mensagem por meio de um material criativo e pertinente com os objetivos do briefing,
seja no publico em geral ou pela segmentagao, nos subpublicos de interesse para a
campanha.

6.Conjunto de Posts Redes Sociais: Mensagens que mostram o quanto a palavra
do publico é importante para a doagao de 6rgaos, usando sempre o partido tematico
proposto, garantindo unidade a comunicagdo. Posts impactantes e de féacil
assimilagao, ampliardo a cobertura e frequéncia, seja no puablico em geral ou pela
segmentagdo, nos subpublicos de interesse para a campanha.

7.Push Mobile: Recurso utilizado para enviar mensagens via celular. As pessoas
serdo impactadas por informagdes complementares ao passarem proximo aos
mobiliarios urbanos da campanha. Assim, ampliaremos a cobertura, falando com as
pessoas identificadas com o target, buscando engajamento na mensagem e sua
conscientizagao.

8.Palavras-chave: Conjunto de palavras impulsionadas como primeiras colocadas
nas respostas de busca do usuério digital, de forma a criar relevancia em assuntos
pertinentes a campanha.

9.Busdoor: De forma objetiva e sem abrir mao da criatividade, a informagao é
passada reforgando o conceito, o call to action e a identidade visual criada. Essa pega
de impacto garante a campanha ainda mais visibilidade e a necessaria frequéncia
para engajamento na mesma.

10.Cartaz: Essa pega segue a linha visual da campanha. Reforca o conceito "Sua
palavra vale muito, vale vidas", com a finalidade de ser afixada em logradouros
publicos, notadamente na area da Saude. Vai ter em destaque o call to action, visando
amplificar a mensagem e o engajamento na causa.

10
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ESTRATEGIA DE MiDIA E NAO MIDIA

Contextualizagdo e Objetivo

Nossa Estratégia de Midia combina dois desafios: conscientizar as pessoas sobre o tema
delicado que € a doagdo de 6rgaos e trabalhar, de forma eficiente e otimizada, a
comunicagdo em um estado com tantas pluralidades sociais e econémicas.

Estamos tratando de um assunto de utilidade publica. Ou seja, é dever do Governo
sensibilizar a populagdo sobre o tema e é direito da sociedade ter “informagédo abundante,
bem administrada e relevante”, como mencionado no Raciocinio Basico. Para que isso
ocorra de forma adequada é fundamental que a Estratégia de Midia seja pautada na
economicidade e utilizagdo consciente da verba publica, com uma programagao assertiva
€ a menor dispersao possivel.

O intuito da campanha perpassa a sensibilizagdo sobre o tema. E necesséria uma
mudanca de comportamento a fim de ampliar o nimero de doadores de 6rgéos e tecidos.
Essa meta palpavel faz com que tenhamos a necessidade de uma estrutura de atuagio
clara, baseada em trés fatores, com objetivos especificos:

-Geracdo de conhecimento - Fazer com que as pessoas saibam ou passem a
conhecer com mais profundidade sobre doagao de érgaos e tecidos, esclarecer a
populagao sobre a importancia da doagao e estimular o debate.

-Conscientizagéo - Mobilizar a populagio sobre a importancia da doagao para salvar
vidas e contribuir para a diminui¢do das filas de espera e internagdes em hospitais.
-Atitude - Engajar a populagéo e aprofundar o conhecimento sobre os procedimentos
para doagao, divulgar os canais e servigos da SES/RJ para atendimento & populagao.

Esse fluxo de comunicagéo acontecera no periodo de 30 dias, como determinado pelo
briefing. Pela diminui¢éo de doadores nesse periodo de pandemia, recomendamos que
a campanha acontega ja no més de junho de 2021. Sua abrangéncia sera em todo o
Estado do Rio de Janeiro, com meios e veiculos distribuidos conforme identificada a
necessidade de reforgo da comunicagao.

Verba

A verba referencial sera de R$8.000.000,00 (oito milhdes de reais), e contempla o
investimento total da campanha, considerando custos de produgdo, veiculagao,
exposicao e/ou distribuigao.

A alocagdo da verba entre meios/veiculos e as demais agbes acima citadas sera
realizada considerando a relagdo mais adequada entre custos e resultados, de forma a
entregar midia com alta segmentagéo, direcionamento assertivo da mensagem e menor
custo por conversao. Por conversdo entende-se internalizagdo da mensagem.

Como primeiro passo, é necessario conhecer profundamente o publico que recebera a
mensagem da campanha.

PUBLICO-ALVO

Pela importancia e abrangéncia do tema, o objetivo ¢ falar com a populagdo em geral,
determinada socioeconomicamente como ambos 0s sexos, classes ABCDE e com mais

1
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de 18 anos. Entretanto, avaliando pela ¢tica da midia, essa amplitude faz com que
tenhamos diversos e distintos comportamentos de consumo dentro desse publico-alvo.
Assim, & necessario iniciar o planejamento destrinchando os perfis e comportamentos mais
adequados aos meios e mais propensos a conversao, direcionando a mensagem e 0
reimpacto de forma eficaz e efetiva.

A construgdo de cada cluster ou subpublico sera feita avaliando-se informagdes
socioecondmicas e comportamentais, a fim de buscar identificar grupos semelhantes.
Isso nos orientara sobre como e quando abordar o assunto, para que a mensagem se
apresente mais propensa a conversao de atitude.

Utilizaremos como base para todo esse entendimento as ferramentas mais atuais em
termos de conhecimento de midia e publicos, como o Target Group Index (TGl), para
extragao de dados comportamentais e de habitos de consumo de midia; o Easy Media
Ibope, para afericao de audiéncia em radio; o Conscore, para informagdes sobre Intemet;
o0 IVC, para Midia Impressa; e o Instar Analytics, para aprofundamento no meio TV.

Compreendemos que os meios devem ser trabalhados como parte de um todo, como
agregadores de audiéncia e eficiéncia. Assim, o entendimento de cada publico e seu
papel frente ao consumo e reverberagdo da midia é fundamental para que seja construida
uma agdo que primara pela relagdo positiva entre o investimento financeiro e os
resultados.

Para os subgrupos, nos aprofundamos no conhecimento do perfil comportamental, que
se sobrepora ao limitado perfil socioecondmico, isso porque € preciso identificar a sua
real relagdo e propensao ao assunto e ao que busca a campanha.

P I e I e B B I B S S R N S I N S SR S S U SR R U S

-Formadores de Opinido - Pessoas ativas socialmente, ou seja, que apresentam

S

_( potencial de intervir e contribuir para a disseminacao e entendimento da mensagem no
© seu circulo de convivéncia. Segundo pesquisas, essas pessoas tém, como principal perfil,
S ambos os sexos, classes sociais AB, 25+.

" -Altruista - Publico formado pela jungao de dois segmentos do TGI, que traduzem bem
v o que foi abordado no Raciocinio Basico como fundamental para a arquitetura da

(¢ comunicagdo: o assunto transplante &€ muito sensivel porque envolve decisdes e uma
complexa arquitetura de escolhas das pessoas envolvidas. A primeira escolha parte do

(v ; 5 ; : e
préprio doador, ou seja, ele precisa deixar claro e explicito para seus familiares o seu

“:‘ desejo de ser um doador. A segunda € ter a seguranga de que a familia, a quem de
(¢ fato compete a decisao final, segundo a legislagao vigente, cumprird a sua vontade em
@ meio a todo o sofrimento.

w O target Altruista foi composto no TGI por pessoas que concordam totalmente com as
W seguintes frases: “Estou disposto a trabalhar como voluntario para uma causa nobre” e
7 “E importante que minha familia pense que estou bem". Formamos um subptiblico com
@ forte tendéncia de recepgdo da mensagem e de atingir o terceiro fator no fluxo de
o comunicagao que expusemos acima.

A\

Y Para avaliagdo do meio com maior apelo em cada target e, principalmente, do
© entendimento de resultados a partir da combinagdo de todos eles, consideramos os
R
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indices de afinidade e penetragéo extraidos do TGI, conforme descritos detalhadamente
a seguir.

O indice de afinidade é a participagdo que determinado target tem no meio, se comparado
a populagdo em geral. Quando maior que 100, indica que é representativo. Ja a
penetragdo mensura o quanto determinada midia € consumida pelo publico.

-Sociedade em geral: Ambos os sexos, classes ABCDE, com 18 anos ou mais

Pela diversidade do target, o comportamento de consumo dos meios se apresenta amplo,
e nos baseamos naqueles que refletem maiores possibilidades de cobertura, que
conforme o grafico abaixo sao a Internet, Midia Exterior, TV Aberta e Radio. Apesar de
teoricamente selecionamos meios com afinidade préximo ou maior que 100, por ser a

relagdo positiva sobre o comportamento da populagdo em geral, é importante ressaltar
algumas peculiaridades:

-O meio Intemet sera programado de forma segmentada. A comunicagdo direcionada

tende a fazer com que a afinidade seja maior com o perfil de publico que recebera a
mensagem.

-O meio Midia Exterior atuara como complemento de frequéncia e grande impacto, de
forma a complementar os demais perfis de publico.

-O meio Jornal, apesar de nao apresentar grande penetragdo, foi selecionado pela alta
afinidade.

CONSUMO DOS MEIOS %
RJ - AS ABCDE 18+

LR

- .-
Cnena Kevata 2 onad =

M g
T Midhbaeror s 8 RIdoAM/IM ¢ weas
H
Nsossssese eet  Passssscsse ¢ taessssnsnnnns s
S— 0P GERA — et - Mo abe

Fonte: Kantar Ibope Media - BR TG 2020 | (2019 2s) v1.0(Pessoas) - Copyright TGI LATINA 2020 - RM Rio
de Janeiro
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-Formadores de opinido: Ambos os sexos, classes AB com 25 anos ou mais

O consumo dos meios desse publico reflete o fato de ser composto por segmentacag
especifica. Ainda mantém o consumo de meios de massa, como a Midia Exterior, mas e
clara a afinidade pelos meios com contetidos mais direcionados, como: TV Paga, Jomal
e Revista, todos com afinidade acima de 150.

A Internet, ja utilizada para atingir o publico amplo, com os canais e a segmentaga.o
planejada para esse propésito, também alcangara pontualmente esse publico. A Midia
Exterior, com o uso de ativos apropriados, impactara com a mesma intensidade esse
target e o publico principal dessa campanha.

\
\
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CONSUMO DOS MEIOS %
R] - AS AB 25+
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Fonte: Kantar Ibope Media - BR TG 2020 | (2019 2s) v1.0(Pessoas) - Copyright TGI LATINA 2020 - RM Rio
de Janeiro
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-Altruista

No gréafico a seguir, constatamos que tanto os meios de massa quanto os segmentados
tém importantes resultados. Isso porque a formagao desse cluster perpassa a situagao
socioecondmica do individuo e considera, sobretudo, seu posicionamento social.

Esse resultado ratifica que a composicao da escolha dos meios para a populagdo em
geral e dos formadores de opinido atingira diretamente individuos altruistas, mais
propensos a internalizagao da mensagem e conversdo. Todos os meios escolhidos,
exceto a Revista, tém afinidade acima de 100. Em cobertura, a Intemnet, a Televisdo
Aberta e a Midia Exterior cumprem esse papel tanto para esse target quanto para o
publico amplo dessa campanha.
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ESTRATEGIA DE MIDIA

Dando continuidade @ construgdo de uma estratégia eficiente, apés o conhecimento do
publico geral e da determinagdo e aprofundamento dos targets, € preciso ter o
entendimento do Estado do Rio de Janeiro em relagdo aos meios e do posicionamento
regional das agdes relacionadas ao tema. Isso para que a entrega de midia seja
condizente com a cobertura e frequéncias necessarias para a conversao e sem dispersao

de verba.

Trabalharemos prioritariamente a cobertura, quando houver necessidade de falar com
todo o estado, ou seja, gerar conhecimento para a populagao em geral. Focaremos na
frequéncia quando visarmos a conscientizagao, seguida de atitude. Buscar o equilibrio
desses indices faz com que tenhamos uma comunicagao com alta performance.

Assim, além da avaliagao dos meios em relagéo aos publicos, consideraremos tambeém
cada um deles em relagdo a sua amplitude de sinal e distribuicéo - para geragao de
cobertura -, ou de custo e impactos como provedores de frequéncia.

Mercado
Conforme determinado pelo briefing e considerando o direito do cidadao ao acesso a

informagao de utilidade publica, garantimos que todo o estado sera coberto pela entrega
de midia. Mas, de forma a equalizar a comunicagao com a necessidade de resultados
praticos, fortaleceremos a entrega da mensagem em cidades com mais de 100 mil
habitantes, visando a geragdo de mais impactos e que também estejam proximas as
pragas que tenham ou que estejam em processo de implementagao da Organizagéo a
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Procura de Orgaos e Tecidos - OPO: Rio de Janeiro, Itaperuna, Barra Mansa, Niteroi,
Cabo Frio e Baixada Fluminense.

Nesse sentido, é importante ressaltar que aplicando-se os descontos de mercac_io nos
custos de tabelas utilizados, & possivel ampliar esse reforco de comunicagao
acompanhando as pragas que apresentarem melhorias no numero de doagdes
concluidas com sucesso.

Sele¢ao dos Meios

Resgatando os passos do planejamento, selecionamos os meios de acordo com 0
consumo de cada perfil de publico, a disponibilidade dos meios em cada municipio e a
possibilidade de segmentacdo de material na programagao, mediante a aplicagao dessas

proposigoes:

-Pela peculiaridade de apresentar sinal estadual e cobertura de praticamente 100% dos
municipios, 0 meio TV sera utilizado como base de divulgagdo do programa, com 0
objetivo de dar conhecimento a populagao em geral e englobar os demais targets.

-0 meio Réadio, pela boa capilaridade no estado, complementa a frequéncia do meio TV,
garantindo a ampliagao do conhecimento sobre a campanha.

-A medida que qualificamos o plblico, meios segmentados como Internet, TV Paga e
Impresso geram mais retorno.

-A TV Paga sera programada de acordo com seu corte de sinal disponivel para o estudo
que, de acordo com a tabeia de pregos dos veiculos, contempla Rio de Janeiro capital.
-O meio Cinema foi fortemente afetado pela situagdo de pandemia. Os cinemas foram
fechados por grandes periodos e com baixissimo indice de espectadores quando
abertos, isso por conta dos protocolos sanitarios que bloqueiam varias cadeiras ou pelo
medo da populagdo de estar em ambientes fechados. Diante dessa informacao, aliado
ao fato de ndo apresentar grandes penetragdes nos targets desse estudo e apenas com
94 de afinidade no publico prioritario, que € o geral — ainda que seja de forte afinidade
nos formadores de opinido -, entendemos que os resultados finais de entrega seriam
menores frente a outros meios e que sua programagao teria um custo por impacto
elevado, o que ndo vem ao encontro da necessidade de otimizagao da verba publica.

-A Midia Exterior sera utilizada a partir da combinagdo de cobertura, visibilidade e
frequéncia, ou seja, nas pragas em que essa relagao for positiva.

TATICA DE MIDIA

A Tatica de Midia sera apresentada descrevendo a atuagao especifica de cada meio e
seu papel na composic¢ao total do planejamento.

TV Aberta

Pela possibilidade de sinal estadual, se apresenta com o principal meio para composicao
de cobertura, uma vez que atinge praticamente todos os municipios do estado. Seu apelo
de video e audio fazem com que o entendimento da mensagem seja feito com menos
esforgo, contribuindo para o entendimento geral da mensagem.

Para que a estratégia reflita essa necessidade de amplitude, foram selecionadas as 5

primeiras emissoras no ranking de audiéncia, e cabera a programagao mesclar géneros
de programas, de forma a atingir corretamente os mais diferentes perfis de piblicos.
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Para adequacao de investimento por emissora, foi utilizado como base o sha_\re de
audiéncia no mercado do Rio de Janeiro. E pelo objetivo de cobertura do meio e a
programacao diversificada dos veiculos, o share de audiéncia estd baseado no perfil
sociedade geral.

Share de TV Aberta

SHARE% PONDERADO
AS ABCDE 18+

EMISSORAS

Globo 59,1%
SBT 18,6%
Record TV 16,2%
TV BAND 3.2%
Rede Tvl 21%
TV Brasil 0,5%
CNT 04%

TOTAL 100%
Fonte: Kantar Ibope Media - MW - Grande Rio de Janeiro - Base de dados: Janeiro/2021

Com objetivo de contribuir para a frequéncia do meio, sera programado o formato de 30"
em todo o periodo da campanha.

FORMATO 307, com total de 164 inser¢des
Total de 7 emissoras rede
Periodo 30 dias corridos

Os resultados foram 649 TRPs considerando estado e uma cobertura no publico ABCDE
18+ de 76,1% e 9,9 de frequéncia, atingindo o nimero aproximado de 6 milhdes de
pessoas impactadas pelo menos uma vez.

TV Fechada

Assim como a TV Aberta, a prerrogativa do meio TV Fechada é a objetividade da
mensagem pela utilizagao de audio e video. Entretanto, adiciona-se a isso a possibilidade
de grande segmentagdo pelo contetdo editorial de cada canal, fazendo com que fique
mais atrativo para o publico formador de opinido (com 157 de afinidade) e, no caso desse
estudo, também para o altruista (com 104 de afinidade).

A selegdo dos canais sera feita considerando os de melhor audiéncia no ranking e que
disponibilizam corte de sinal, de forma que ndo geram dispersdo de comunicagéo e verba.

O investimento entre eles foi feito respeitando-se o share de audiéncia, de acordo com
pesquisa TGI/IBOPE, conforme o quadro abaixo.
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Share de TV Aberta

SHARE% PONDERADO

EMISSORAS
AS ABCDE 18+

Globonews 24.2%
Viva 22,5%
Sportv 14,8%
Universal 13.6%
Megapix 11.2%
Multishow 9.7%
Sportv 2 3,9%

JIA D0%

Fonte: Kantar Ibope Media - MW - Grande Rio de Janeiro - Base de dados: Janeiro/2021

Para que fosse possivel contemplar os principais géneros, ampliando a atuagéo do meio,
foram programados 7 canais com o mesmo filme de 30" da TV Aberta, por toda a duragao
da campanha.

FORMATO 30", com total de 222 insergoes
Total de 8 emissoras com sinal na capital
Periodo 30 dias corridos

A simulagdo de TV Fechada disponivel pelo sistema Kantar contempla apenas a
cobertura nacional, e por isso mesmo apresentamos esses nimeros como referéncia de
impacto do meio na campanha. Total de 51,9 TRPs e uma cobertura no publico AB 25+
de 22,5% e 2,2 de frequéncia.

Radio

O meio Radio apresenta afinidade acima de 100 em todos os publicos da campanha, por
sua proximidade com a populagao, além de ser importante para a comunicagao no interior
do estado.

Tera como papel principal fazer a composigéao de frequéncia nos principais municipios do
estado, que foram avaliados considerando o ranking populacional e sua proximidade a
Organizagdo de Procura de Orgéos e Tecidos — OPO, seguindo estes dois aspectos
importantes:

-Selecionar as principais cidades em populagdo vem ao encontro do objetivo de
otimizagéo da verba de midia. Ou seja, comunicar com a maior quantidades de pessoas

possivel, sem disperséo de investimento.
-O cruzamento com cidades que tenham OPO, ou que fiquem préximas a ela, vem da
necessidade de que a doagdo seja efetivamente realizada.

Dessa forma, foram selecionadas cidades com mais de 100 mil habitantes e que sejam
limitrofes ou estejam a aproximadamente 250 quildmetros de uma OPO.

Por sua importancia na estratégia, a programagéo de Réadio acontecera durante todo o
periodo da campanha, intercalando Spots com 3 temas diferentes, mas que se
complementam em termos de mensagem.
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Na capital, foram selecionadas 10 emissoras, com o objetivo de atingir 80% de cobertura

em relagao a audiéncia total na praga. No interior, a programagao conta com 2 emissoras
por praga.

Total de 35 emissoras
Total de 1.279 insergdes
Periodo 30 dias

Pelo sistema Instar Analytics é possivel simular as entregas das emissoras de radio da
capital do Rio de Janeiro que apresentam cobertura de 54% e 8 de frequéncia. Foi
utilizado o corte de publico AS ABCDE 20+ por ser o mais préximo do perfil do target
Sociedade em geral, disponivel no sistema.

Midia Exterior

Ao realizar a programagao de midia, € preciso ter em mente que a mensagem tratada na
campanha tem cunho delicado e que a converso depende do impacto adequado.

O impacto adequado é resultado da visibilidade do formato + criagdo, que explica e
encanta.

Dessa forma, selecionamos os ativos de midia exterior que apresentam a combinagao
perfeita desses dois fatores, propiciando a internalizagdo da mensagem também pela
frequéncia gerada na jornada diaria do individuo.

-Adesivagdo de VLT - Adesivagao integral de um carro, contribuindo para visibilidade
por todo o periodo da campanha.

-Mobiliario Urbano — Para composigao de frequéncia, utilizando 75 placas simples em
paradas de onibus pelo periodo de uma semana.

-Busdoor -~ 20 onibus, por um més, selecionando as linhas com maiores itinerarios e
fluxo, o que complementa a cobertura geografica.

-Porta de Elevador - 10 portas compdem a entrega, contribuindo para intemalizagao da
mensagem pelo impacto visual, no periodo de 30 dias.

-Painel Eletronico na Central do Brasil - Importante ponto de passagem de mais de
600 mil pessoas/més (conforme informagdo do veiculo). O painel com face dupla
proporciona impacto em dois momentos diferentes da jornada.

Dos ativos da Midia Exterior, a maior parte sera pelo periodo integral da campanha, os
demais intercalados de forma a estarem presentes ao longo de toda a campanha.

Midia Impressa

Pelos resultados das pesquisas, fica claro que o meio Jornal é relevante, em termos de
afinidade, para os trés targets estudados, apresentando:

-Jornal - afinidade de 107 entre o publico geral, 108 no altruista e 167 no formador de
opiniao.

Dessa forma, combinamos entrega de impacto e um veiculo que apresenta cobertura
adequada em todos esses perfis. O jornal Metro, com distribuicdo gratuita, supera a
questao da segmentagao e/ou restrigdo de acesso pelo custo.
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A sobrecapa permite aprofundar a mensagem, explorando o primeiro impacto do anuncio
como “noticias de capa” e mais informagdes na pagina subsequente, destinada ao
anuncio.

Programado na primeira semana da campanha, com distribuicao de 10 mil exemplares.
Ou seja, impactara mais de 20 mil pessoas, se considerarmos o minimo de dois leitores
por exemplar. Mais que a quantidade de leitores, o uso do Metro e da estrutura planejada
é para que os leitores se sintam atraidos para a noticia e que esse fato seja motivo de
reverberagao no boca a boca. Além disso, segundo a pesquisa de Simone Tuzzo, no
seu livro Os Sentidos do Impresso, a maioria dos entrevistados creditou a Midia
Impressa maior veracidade das informagdes do que quando transmitidas através de
meios eletronicos, especialmente na Internet, o que € importante para que a
mensagem de utilidade publica dessa campanha ganhe corpo e relevancia na mente
das pessoas.

-Revista - Para que a entrega desse meio seja feita de forma adequada, € preciso
considerar a amplitude de distribuicdo e qualidade editorial do veiculo a ser programado.
Isso porque uma das principais qualidades do meio é sua afinidade com os publicos, pela
adequacao e credibilidade editorial, uma vez que o custo da aquisicdo do exemplar
restringe sua penetragao.

No nosso estudo, o meio apresenta 108 de afinidade com o publico em geral e 186 com
o formador de opinido. Dessa forma, optamos pela programagdo de um formato de
grande impacto para promover o entendimento e empatia com a mensagem de forma
imediata.

Sera programado um sequencial de pagina tripla na revista Veja, selecionada por abordar
assuntos de interesse geral - 0 que vem ao encontro da necessidade de impacto para o
plblico em geral - € ser a de maior circulagdo nesse segmento, com mais de 19 mil
exemplares. Ou seja, mais de 76 mii pessoas serdo impactadas, considerando a meédia
de 4 leitores por exemplar. No entanto, assim como no Jornal, esse anuncio
surpreendente é importante para que a mensagem de utilidade pablica dessa campanha
ganhe corpo e relevancia na mente das pessoas, que acabam comentando uma para a
outra e espalhando-a.

Sua veiculagao sera na semana subsequente a do meio Jornal.

Digital
E o meio que oferece ampla cobertura em todos os targets do estudo, mas para melhor
resultado, é preciso que seja programado considerando as afinidades, através de

segmentagdes adequadas ao objetivo de comunicagao.

A atuagao do Digital perpassa todos os momentos da Estratégia de Midia, desde a
programagao para um perfil mais amplo, com o objetivo de gerar conhecimento para a
populagdo em geral, e que contribua para a conscientizagdo de pessoas com mais
afinidade com o tema, de forma a otimizar a verba, uma vez que sdo perfis mais
propensos a uma atitude e, com um reimpacto ou construgao de lookalike, tomem
atitudes efetivas.
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Essa ndo é uma construgao linear e subsequente se considerarmos uma linha do tempo,
mas acontecera de forma simultanea. E construida a partir da selecdo das possibilidades
mais adequadas de segmentagdo de cada veiculo e de forma que construa uma
composigao de agdes, durante os 30 dias de campanha, que impacte todos 0s targets.

Dividimos o discurso pela tatica de utilizagao de cada segmento para que 0 entendimento
fique mais objetivo em relagdo a selegdo dos veiculos. Apresentamos, a seguir, um
compilado por objetivos:

-Portais - Pelo grande inventario disponivel, foram programados com o objetivo de
promover cobertura. Selecionados 3 portais, considerando a segmentagao regional:
Publico: Sociedade em Geral e Formador de Opinido

Dispositivos: Desktop/mobile

-Verticais de Noticias - De forma a contribuir com a cobertura gerada pelos portais, mas
considerando a proximidade com as noticias locais e a boa performance no ranking de
audiéncia, foram selecionados os dois principais veiculos de Noticias:

Publico: Sociedade em Geral

Dispositivos: Desktop/mobile

-Mobile - Conforme pesquisa apresentada no anexo 23 (fonte: TGI/ IBOPE), o acesso a
internet se da em mais de 80% pelo celular, em mais de 12% por notebook e 9% das
vezes via desktop.

Essa informagao nos remete que o tamanho da tela e o momento de utilizagao de cada
devise influencia diretamente na forma que devemos abordar o receptor para melhor
entendimento e aceitagdo da mensagem. Por isso, além da programagao combinada de
desktop/mobile que citamos nos portais e verticais, desenvolvemos uma atuagao
especifica, explorando a amplitude de segmentacéo e formatos exclusivos do mobile,
abaixo elencados:

+Push - Consideramos esse formato por duas principais vantagens combinadas: a
recepgao da mensagem (texto + imagem) na tela inicial (quando esta travada) do celular,
mesmo que o aparelho ndo esteja conectado a internet naquele momento. Esse formato
também possibilita que, ao clicar, haja o direcionamento para a Landing Page da
campanha.

O push sera entregue em todo o periodo da campanha contribuindo com os resultados
da cobertura. De forma a corroborar também com a entrega de frequéncia e geragao de
fluxo da midia off-line para o digital, no periodo que houver programagao de Mobiliario
Urbano, a entrega de push sera feita nas proximidades desses ativos

-Data Rewards - Expiorando o grande apelo visual da campanha, foram programados
03 videos de 15" para serem assistidos no modelo de recompensa de dados, o que
promove a visualizagao integral do conteudo e seu entendimento, uma vez que o
individuo sé recebe a recompensa se responde de forma correta uma pergunta sobre o
tema a que assistiu.

Em ambos os formatos, utilizando a vantagem da geolocalizagdo e pensando na
contribuicdo para melhores resultados de conversao, direcionamos as entregas para as
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pracas que tém OPO ou que estejam proximas a ela, e nas pragas em que estiverem o
Mobiliario Urbano.

-Midia Display Programaética - E a combinagao de cobertura e assertividade, uma vez
que pela jomada digital do consumidor (sites em que esteve, palavras buscadas...) €
possivel identificar pessoas que tenham mais afinidade com o tema da campanha. A
partir dessa identificagdo é programado o impacto ou reimpacto, quando ha recorréncia
no interesse pelo assunto. Uma combinatéria para levar as pessoas ao terceiro estagio
da comunicagéo tao desejado, a tomada de atitude.

-Redes Sociais - Possuem expressivo inventario no publico em geral, com possibilidades
de segmentagado por interesse e, por consequéncia, ampliagao de assertividade por
construgao de lookalike, ou seja, atingir pessoas com perfil semelhante aquelas que
interagiram com a peg¢a da campanha.

Cada rede sera programada explorando uma adequagéao entre cobertura e possibilidade
de segmentacao:

-Facebook/lInstagram — E o maior inventario das redes e, por isso, sera utilizado de
forma combinada entre cobertura e interesse. Para cobertura, teremos entregas voltadas
para a sociedade em geral. Ja a segunda linha de atuagéo atinge pessoas com interesse
em voluntariado e transplantes.

Com essas duas frentes é possivel identificar o perfil de pessoas que mais interagem
com a campanha e ampliar e direcionar os impactos de forma eficiente.

A programagao Unica das duas redes faz com que e entrega seja otimizada, uma vez que
a distribuigao sera feita de forma organica, atendendo a demanda de acordo com os perfis

programados.

-Twitter — Pelo seu perfil de priorizar o texto, é a plataforma que vem pautando os
assuntos discutidos no dia. E agil e demanda mensagens diretas e informativas. Dessa
forma, sera programada para o publico formador de opinido, como intuito de promover a
campanha no ambiente de discusséo social.

-LinkedIn — O perfil prioritariamente profissional é o principal apelo dessa rede. Vindo ao
encontro disso, a mensagem sera direcionada aos profissionais de saude, visando
repercutir e fortalecer a mensagem nesse ambiente.

Por fim, vale destacar que por ndo haver pesquisa de audiéncia que unifique a visao de
todos os segmentos programados, a distribui¢do de verba nao segue um share padrao,
mas é orientada pela quantidade de veiculos e sua importancia para os resultados da
programacgao.

Utilizando o Comscore para a Regido Sudeste, & possivel simular parcialmente (pela

restrigdo do préprio sistema) as entregas programadas em Internet, na qual apresenta
mais de 11 milhdes de impressdes com cobertura de 4% e frequéncia de 1,9.
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E importante ainda afirmar que ao aplicar descontos e negociages que sao padrao de
mercado, as entregas, em termos de fluxo, impressdes ou cliques serdo muito maiores
que as aqui apresentadas.

Para que seja possivel acompanhar e mensurar resultados da comunicagao, as pegas
de Internet terdo um botao de comando (call to action/cta) que levara para a Landing
Page da campanha.

RESULTADOS DA CAMPANHA

A combinagao do aprofundamento no entendimento do target e seu modo de consumir
midia, com o conhecimento do mercado de atuagdo e a oferta de midia de cada praga,
faz com que tenhamos a seguranga de que a programagao apresentada é a melhor
solugdo para a realidade do estudo.

Os resultados em termos de distribuicao de verba se apresenta conforme abaixo:

50,4% para TV Aberta — por ser o principal meio em amplitude de atuagao, tanto
considerando o sinal que cobre praticamente todo o estado, quanto pela penetragao no
target;

1,5% para TV Fechada, cujo sinal cobre a capital do estado e complementa a cobertura
do meio TV e do seu impacto frente ao formador de opinido;

17,9% para Midia Exterior — pela importancia no impacto e retengdo da mensagem;
11,6% para Radio — pela capilaridade e proximidade que apresenta nas principais pragas;
11,4% para Internet — pela combinagdo de cobertura e direcionamento da mensagem;
1,7% para Revista e 5,5% para Jornal — devido a importancia do meio impresso frente ao
formador de opinido, além da combinag&o da distribui¢ao gratuita e formatos de grande
impacto, que gere repercussao e fomente o debate.

E importante frisar que ao ser colocado em pratica, utilizando-se as negociagbes de
mercado, os resultados obtidos serdo ampliados, seja com maior cobertura ou
frequéncia.

NAO MIDIA

O planejamento de Nao Midia tem como principal objetivo explorar os mais diversos
canais de comunicagéo proprios de forma a contribuir para os resultados da programagao
de midia, seja em ampliagao de impactos ou na composigao de frequéncia.

De acordo om o briefing, identificamos como salutares a presenga nos seguintes canais:

-Cartazes — A serem afixados predominantemente nas unidades de atendimento da
Rede de Saude.

-Elevadores - Adesivagao das portas de elevadores dos edificios publicos com maior
fluxo de pessoas que buscam algum atendimento/servi¢o do estado.

-Digital - E o principal canal de midia apresentado no briefing como recursos proprios de
comunicagao. Por isso, para explorarmos todo o potencial dos portais e redes sociais do
Governo do Estado e da Secretaria de Saude, distribuiremos para os érgaos enxovais de
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pecas digitais em diversos formatos, para que sejam aplicados de forma adequada em
cada URL e suas paginas internas.

-ya_nc_ling Page - Pagina para onde serdo direcionados os cliques de todas as pegas
digitais da campanha. Apresentara um canal para que os apoiadores e doadores deixem
suas mensagens, um Quiz interativo sobre verdades e mitos sobre a doagdo e
informag6es mais aprofundadas e detalhadas sobre o assunto, assim como dados sobre
os canais de atendimento disponibilizados pelo Governo. Também hospedara o enxoval
de pecas da campanha, que ficardo disponiveis para download de forma que
organizagbes, governamentais ou n&o, ligadas ao assunto, possam utiliza-las e
potencializar o assunto em sua cadeia de influéncia.

LISTA DE ANEXOS

ANEXO 1 — RESUMO GERAL DE INVESTIMENTO
ANEXO 2 - CUSTOS DE PRODUGAO E DISTRIBUIGAO ENTRE MIDIA E NAO MIDIA
ANEXO 3 - PROGRAMAGAO DE TELEVISAO ABERTA

ANEXO 4 - SHARE DE TV FECHADA — INSTAR ANALYTICS E PLANEJADO ANEXO
ANEXO 5 - RANKING DE AUDIENCIA DE PROGRAMA DAS TV ABERTA - INSTAR
ANALYTICS

ANEXO 6 — RESULTADO DE SIMULAGAO TV ABERTA - INSTAR ANALYTICS
ANEXO 7 - PROGRAMAGAO DE TELEVISAO FECHADA

ANEXO 8 — SHARE DE TV FECHADA — INSTAR ANALYTICS E PLANEJADO
ANEXO 9 — AUDIENCIA POR FAIXA TV FECHADA - INSTAR ANALYTICS

ANEXO 10 - RESULTADO DE SIMULAGAO TV FECHADA - INSTAR ANALYTICS
ANEXO 11 - PROGRAMAGAO DE RADIO

ANEXO 12 - RANKING DE AUDIENCIA RADIO - IBOPE

ANEXO 13 - RESULTADO DE SIMULAGAO RADIO - INSTAR ANALYTICS

ANEXO 14 - PROGRAMAGAO DE JORNAL

ANEXO 15 - PROGRAMACAO DE REVISTA

ANEXO 16 — RANKING REVISTA - IVC

ANEXO 17 - PROGRAMAGAO DE OOH - MOBILIARIO URBANO - MUB

ANEXO 18 - PROGRAMAGAO DE OOH - VLT

ANEXO 19 - PROGRAMAGAO DE OOH - ELEVADOR

ANEXO 20 — PROGRAMACAO DE OOH - BUSDOOR

ANEXO 21 — PROGRAMACAO DE DOOH — PAINEL ELETRONICO

ANEXO 22 - PROGRAMAGAO DIGITAL/ INTERNET

ANEXO 23 — RESULTADO DE SIMULAGAO INTERNET - COMSCORE

ANEXO 24 — ESTUDO MUNICIPIOS POPULACAO X OPO

ANEXO 25 - DIGITAL — APARELHOS QUE ACESSA - TGl

ANEXO 26 — DIGITAL — RANKING SOCIAL MEDIA - COMSCORE

ANEXO 27 - DIGITAL — NEWS — COMSCORE

ANEXO 28 — DIGITAL — NEWSPAPER — COMSCORE

ANEXO 29 — CONSUMO DOS MEIOS - TARGETS - TG
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ANEXO 2~ CUSTOS DE PRODUGAO E DISTRIBUICAO ENTRE MIDIA E NAO MIDIA

VALOR -
DESCRICAO DA PECA UN}T&F}IQ 7 VALOR TOTAL PARTICIPACAO
EVISAD ABERTA )F g
L e LA PROESCONERSS GLYY CNERD: | 19 25995500  2509s500|  439%
TELEVISAO FECHADA (*)Filma TV . 30° estadual, por um
(*)8-Spot Ridio Palawas André . 30" Produclo de S 307 (3 uredades)
RADIO C-Spot Rédo Palavas Jula - 30° veiculaglo estacual, por um més. inchd 3 10.000.00 30 000,00 51%
D-Spot Rddio Palavras Carlos - 30" WS, oo ¢ Rbmgem
REVISTA {* ) F- Aninoo Rewsta Pégna Tnpla 1 300,00 300,00 0.1%
Predmpressio.
JORNAL (") G Anincio Jomal Sebrecape 1 300,00 300,00 0.1%
MUB £ - Mobéiinio Urbano “m‘:n"'mc"“‘h ,“': el 47,00 352500 06%
LT (") M- Envelopamento Trem VLT “""""f&‘.mm*” | 4 9000,00 63 000,00 106%
OOH (*)1- Adesvo Porta Elevador Mmm“"’)“‘h;""mu“” s | 2 280,00 560000 0%
OOH ('L - Busdoor “"”":‘.ﬂm"""“”‘ 20 20,00 180,00 03%
DOOH (M- Painel Digital Certral do Brasid 15~ | V'9¢° """“:“I’r'_:z;:““““"‘" 1 5000,00 500000 0%
(") M - Canosel Redes Sociais Peca estitca com 4 canelas 1 600,00 600,00 01%
(") N - Banner internet Peca banner animado 1 500,00 500,00 0.1%
T - palawras.chave 1 - - 0.0%
DIGTAL 0-Vigeo Digtal 15° e sl | 3 600000|  1800000|  30%
> — —
0 - Conurto de pecas Display formatos AB .O;émm-;nm.;"“:o 18 45000 810000 14%
R - Conjunto de Posts Redes Socais Foasinocommmanimon..'| ' 12000 120000 02%
NoaficacBes para o sistemna 10S ¢ g
. 250,00 250,00 00%
s. % Ancreid, com mensagem da campanha
S Cortratagio 0 servidar 06 pubiCiaade
ADSERVER DT e et Ie’;‘m' 1 40000,00 40000,00 68%
pubbOANoS
Pacote para procugdo de imagens para
MAGENS E ILUSTRAGOES m":‘“w‘“ ] 60000,00 0000,00 10.1%
de imagens
TOTAL CUSTOS DE PRODUCADO DE MIDIA 49813000
Produgdo 08 paginas em HTML com
reposadio de Informagdes sobre doagdo
(') P - Landing Page et s menhago et 1 4047000 4047000 ass
dados dos canals de slendmento do
Governo R el
Impeessdo de Cartaz no papel couchd
15091 no formato A3, 4 x 0 cores 5000 400 2000000 A
NAO MIDIA
Coraz Em:mm”m“"”‘ 600 12,00 720000 12%
Manuseso e hiete para transpodie 60
Anerdnos dentro da Regido 80 25000 1500000 25%
Metropobana do Rio
(*)1- Adesivo Porta Elevador 8 “’"‘”:"‘:m“:‘m. . | © 280,00 1120000 19%

TOTAL CUSTOS DE PRODUCAO DE NAO MIDIA 9387000

e = e == ]
TOTAL CUSTOS DE PRODUCAO §92.000,00
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ANEXO 3 = PROGRAMACAO DE TELEVISAO ABERTA
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ANEXO 4 - SHARE DE TV ABERTA - INSTAR ANALYTICS E PLANEJADO

Share de TV Aberta

SHARE% PONDERADO SHARE% PLANEJADO
AS ABCDE 18+ AS ABCDE 18+

EMISSORAS

Globo 59,1% 58,5%
SBT 18,6% 18,5%
Record TV 16,2% 16,2%
TV BAND 3,2% 3,2%
Rede TV! 2,1% 2,6%
TV Brasil 0,5% 0,5%
CNT 0,4% 0,4%
TOTAL 100% 100%

Fonte: Kantar Ibope Media - MW - Grande Rio de Janeiro - Base de dados: Janeiro/2021
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ANEXO 5§ - RANKING DE AUDIENCIA DE PROGRAMADAS TV ABERTA - INSTAR ANALYTICS

Total »> Total

Total Emisscen Nome Programa Rty Rot% 7% [Totel Individoos JORG  Sheé  Dursgdo [minutes | %ver]  TotMing fminutes | %ver)
Total 1942885 2 1092069 89500 1000 100 0000
TVEBAND Qo 04 145172 1979 13 31652
JORNAL DA BAND 169638 13 176757 38540 9 122975
LAW ORDER INVES E3P 215205 12 156170 41458 0s 14703
JORNAL DO RO 135374 1.1 1188014 382 18 45202
BRASL URCENTE 38 1013898 10 17,8048 30023 19 4430
MMA NOT 9Ta%08 09 1133919 4355 11 230
OPERACAD MPLACAVEL 959704 09 1183817 27629 0s 1132
BRASL URGENTE 1 925805 09 1152048 33108 80 17219
BRUCE LEE A LENDA 875568 08 17,1298 24722 05 0550
CINE CLUBE 635152 08 w7782 2199 09 14477
LARGADOS PELAD TRIBO 6712613 08 1103629 21118 09 13548
CINE PRIVE 854470 08 17,3910 49186 10 15004
NOVELA 632184 06 16,9906 16208 19 28165
ESP MUSIC THE TEN TENORS 587306 08 1187904 19983 01 0,1%00
MELMOR DA TARDE 568101 05 1140125 22682 28 s
FUTEBOL NOT ssesre 08 132407 15249 12 15073
TERCERO TEMPO s54864 0S5 17,7668 17485 11 14155
TERCA ESPECIAL 521481 05 05,4768 16748 09 10502
FUTEBOL VES 451509 05 1175630 16678 4 46080
JORNAL DA NOITE 72918 04 1120212 210 17 18554
SHOW DO ESPORTE VES 1 @554 04 1180156 15318 00 00487
MUSICA NA BAND VERAO 0038 04 1142971 14189 oe 08432
BANO NOTICIAS NOT 451 04 1178560 10932 22 2297
03 DONOS DA BOLA @4 o4 108 7600 15503 50 49254
ZECA PELO BRASL LIRLALY 04 "Iy 1,1840 04 03973
CHEGADA DA VACINA GOt 04 1105359 13827 00 00471
CACADORA DE RELIQUIAS MAD @40 04 1117246 32,1046 35 33004
QUE FIM LEVOU MAD 08069 04 1115333 2,0081 02 01578
RETROSPECTIVA MAT IBT4 04 1187934 6,500 1] 00573
JOGO ABERTO MAT ELR TV Y 1089701 18559 2 M2
DOCUMENTO BAND B2410 03 16,6074 0,9604 02 0139
SEXPRIVE CLUB U7 03 1186818 e 0% 03985
SHOW DO ESPORTE VES 0004 03 1an 12251 0s 03921
PRONUNCIAMENTO BT 03 1a7eM 08104 00 00009
RJ DA SORTE N 03 16,1379 214308 or 0518
MAS INFO MAT 200543 03 1050718 44853 01 00908
BASQUETE NOT 2212 03 16,3138 0833 18 10218
BASOUETE MAD 203149 02 1186231 16715 14 0B
CINEMA NA MADRUGADA MAD 20722 02 187934 22084 0e 02335
JORMAL DA BAND MAD 269125 02 1106142 31925 25 15278
FUTEBOL MAT 251955 02 114,399 11108 13 [ Xer]
BORA VIAJAR 238551 02 1172850 13182 03 01458
NTERPROGRAMA 201 02 1187934 27200 00 00157
CANAL UVRE 218249 02 1175964 10217 o7 03303
CANAL LIVRE NOT 218829 02 18,7934 05563 00 00048
N RELIGIOSO VES 16008 02 1133802 095093 02 00asy
CINE MAIS 12804 02 M8 5TT2 31351 20 1y
ENCANTADORES DE PETS 208537 02 109.2800 08062 0s 0380
RELGIOSO NOT W 02 1166872 04922 3 142
PLANTAO JORNALISNO BAND VES 07826 02 1187934 0245 00 00108
CAPITAL E MERCADO 18675 02 118.7934 2490 03 0.1%%
BAND KIDS MAT 195175 02 11579 229% 13 05708
BAND MOTORES MAT 2 179206 02 140024 10871 03 QM7
NO3S0 AGRO 17006 02 1125842 0922 03 01300
MAIS INFO MAD 169958 02 1145721 2075 22 0850
BAND NEWS DOCS 153101 01 138,794 23104 02 0088y
CACADORA DE RELIOUIAS MAD 1 141® 0 1187904 14820 02 00548
THE CHEF 139092 01 114 5884 08767 se 18104
SHOW DO ESPORTE MAT 1 LER IO R 11,3870 07427 0s 0.1548
SABORES MAT{ 128373 o1 1924357 0.7668 03 00958
PRIMEIRO JORNAL 127168 01 1007335 1.5000 64 18508
CINEMA NA MADRUGADA 12542 o 187934 14281 08 01341
CAPITAL NATURAL 121857 01 1187934 07843 01 00
AQUI TEM VAGA 12482 o1 1182029 08451 03 00924
ESCOLA PONTO RIO VES 121424 01 98 7089 04623 14 03991
ESPECIAL KOBE BRYANT 116673 01 1131208 03594 01 0038
MELHOR DA TARDE LOCAL 1" o1 1030089 0.43%0 or 01788
NOTICIAS DA REDACAO MAT 101872 01 11,5819 1118 28 08188
SHOW BUSINESS MAD 9352 01 Nsau 0833 0s 01004
ESCOLA PONTO RIO MAT 13004 01 1187934 o729 03 0052
BORA BRASIL 7307 01 110179 05243 29 04384
WEBMOTORS TV 8951 01 113 4587 04802 03 00544
RELIGIOSO MAT 67580 01 1090835 0sax 32 0s1e
CNT 5304 01 131343 02474 "y 03947
FALA BADUADA NOT 1 20884 02 1167484 0.¢ear [T} b
FALA BAIXADA NOT 20,4505 02 124900 084 18 €M
ENTRE LINMAS NOT 150678 01 118 790 04229 08 0w
PRONUNCIAMENTO w2 01 118 79M 0.3¢e4 00 00251
RELIGIOSO NOT 15214 01 189 0.3%99 05 1M
CNT JORNAL 120180 01 113 8843 018 1 nm
JOGO DO PODER NOTIC NOT 000% 01 177534 02923 08 10M0
SHOW DE PESCANOT 2 8333 01 1879 02220 03 05y
WOOHOO NOT a2ns 01 1154181 02321 or 100
TUD MAIS UM POUC 75402 01 1003007 02048 o 09401
CNTESPORTE 52140 00 1153073 0132 1" 11088
RELIGIOSO MAT a0 00 1107552 02123 09 40048
OTAVIO NETO NA TV ar902 00 1182000 01318 03 02049
CNTNOTICIAS NOT a9 00 18700 01X e 08448
RELIGIOSO MAD 4522 00 1185458 0.408) 23 12
RELIGIOSO VES 08921 00 1002702 00274 32 0533
ENTRE LINHAS VES 00208 00 LALR T 00227 04 00504
GLOBO 01,3001 10 W  MInT "y 590670
PRONUNCIAMENTO 18833300 118 1099383 400514 1) 0o
NOVELA W 33 WU 14 W09 310) 4539 30 emen
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Total Emisscea

Tous!

ANEXO 5 - RANKING DE AUDIENCIA DE PROGRAMADAS TV ABERTA - INSTAR ANALYTICS

Total »»
Nome Programa

FESTIVAL ANO NOVO
PLANTAD B8O EXTRACR NOT
RJTV 1A EDICAD

THE VOICE MAIS

JORNAL HOJE

FLASH JORNALISMO GLOB VIVO VES

JOGO
PLANTAO BEB EXTRACR VES
SESSAO DE SABADO
APR ESP TOD MULH MUND

NGHT
FLASH LOTOF LOT VIVO NOT
AMAURY JR NOT
REDE TV NEWS
ALERTA NACIONAL NOT
ENCRENCA MAD
TRACE TRENDS NOT 1

LEITURA DINAMICA 33X
FLASH MEG S LOTVIVONOT
FLASH QUINA LOT VIVO NOT
TRACE TRENDS NOT
TVFAMANOT

TE PECUEI MAD

152684
150270
Hors0
14235
“Hozm
135520

% [Total Individuos | ORG
109.2059
10,522
19085645
1002620
108,854
190.9455
191,582
109.5740
1907384
1097970
190,178
11,4018
108330
1059027
1104880
1092212
109,785
1211
1120108
11,7009
1047184
1105060
1124955
191208
112089
109335
120017
11,7094
1054814
111,1897
1095008
1082755
11,1980
1108105
108 5087
108,433
1053450
1071389
10.772)
1074379
120402
119158
1118200
Mern
M0
1M1,1505
106,876
110,1580
1045754
10,0605
11,0482

1082920
1090092
1053057
1054973
11,0474
1026857
106,162
1040309
1M1
RIRRTIEY
103,5554
17,1809
117 0080
1075000
18794
175908
11429%
1IN
1144847
1130437
1S
110884
125008
nsare
mee

nsan
156818
108 0998
AR
"
1098505
13909
1e 79
118 0097
1108548
19
1ren
1o
177008
1125200
1"rew

Total
Shete
89200
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Duracho fminutes | %ver]  TotMind Iminutes | %ved
1000 00,0000

14454
S8
1"y
1680
05108
10085
4052
27842
o157
3xe?



omc e b u-.-c‘-.QMO-u.o-o AR AR TR

34

-
- —~ —— - - - -
o - — -~ . o —
- - -
— - .. - - « :
. — -
m s - - . '-,
~ .’ R - -
-..m-. . - - . ::
w - - - prnid
I- .-ll .- o - ) .-
. ———— e s — . -
- ’ . o -
———— . — ‘.-
em -
———— - B -
— —— - e
—— - —— e -
. ————— . - e
pl -
- - M :-
- — : .-
— " -
- e : :-
- —— $ :—
— s we
— —— ' .
- — . -
—— > = =
. - e ‘-
—-_ o LA o
- e -t
J— - - . v
—‘. s o "re-
pa—— ve [ —
--”‘ .- o -, R —
a -
-’_ camewe . ;
..: - . —
- neom : =
-.-z. e -
- . " r-—
-— -: - =
— ot ~ -
-.-..-.‘- i . :=
— -
.—-.-.-. *:" (1
- s =
—-:.—.-. - - .=
- - .
- X -
- — .-: ‘ =
—.-.'-..o s :'..
- . = =
- o ® :
-0-0~.:.. - — ' .:
-—— — - o 5 .
- - podpesd . :
- - payn . :
L— - emimm 4® -
- - i . -
——— - p .
e == =
- —— - - o =
. - 2 e ' -
—— - . b
- =2 - ; M
-~ -
—' - — - - . :'—
e e e
- '.
-.o-u--.‘.' - — :.-
——— — = .0 ":
L - — - :
o @ pw— R -
—.—.’ - -
- —— - -2 s
. - - o o9
—————— vom O ;:
- —— - — . -
—— 52 bt
. ~
- e - “ =
—— - s
—I—._-'-' - . -
= = & =
-
= = A —
:‘-a—.‘- - -
——— - " "
— . — e ot
——— . -
- e
- o——— o - :. =
“ - v
M -
— -

- = - '

Digitalizado com CamScanner



(\(\‘ Il o r r ~ ~ { ~ ~ ol ol ool el ol ol o) [
PR, RRO R roec e od

A3

Toeal

ANEXO § - RANKING DE AUDIENCIA DE PROGRAMADAS TV ABERTA - INSTAR ANALYTICS

Emdesors

Totsl »>
Nome Programa

TELA DE SUCES 303

FLASH ARENA 58T VIVO VES
NOTIC IMPRE S SIONANTES MAT
SERIE TARDE LOCAL
S8TESPORTE RO VES

30T ESPORTE RO
MAQUINA DA FANA
BOMDWA E O
POOER EM FOCO

THE NO(TE

PLANT)
FLASH ENEM VES
LMAS SELVAGENS NOT

065412
78,0087

1%
204
200008

206118
25,0081
20175
21,0874

15870
15,8550
1w
14,4012

14,1885
14,1600

l? 7% [Totel Ingividuos | ORG

1092869

28 1036308
25 1090015
25 1082213
24 97579
24 1080510
2 107,573
23 1045127
22 108,273
22 1058430
FAl 1002838
20 028458
0 w72
19 1042600
19 Mo
19 1089180
. 90,029
. 1012810
1. 102.12%8
" 104 8870
" 1010014
W 1072681
1k 1074120
15 1m0
LEY 148,092%
18 108,053
15 1083445
14 S 17

12 100.4527
12 1050502
12 1004505

12 01

11 1002301

11 108.7880

w0 108 6854

10 1003768

10 1063009

09 106,1901
09 1069147
09 107,209
09 1074508
o8 103,695
or 1007754
s 1034323

o1 101 0630

02 1187934

03 149,304
03 110 6587
o 1879
02 118200
02 1B TS
02 104565
02 187934
02 11
o1 1120648
o1 98809
o 1107934

o1 1127545

01 118794

o 116, 4848

o1 187904

o W18

o 1136041

o 187N

o1 1187934

o1 182179

01 893009

o1 1032708

o 14700

o AT

o 187914

o1 1145258

01 1153802

04 107904

01 N5

01 90,405

o 1181904

' w0818

o1 1ATHM

o1 0747

01 1106925

o 11879

0r namsM

01 1185001

01 1ATIM

o1 1eTaM

01 eI

01 1187904

o 1149250

01 18790

or 113,099

0 [ REILL)

01 187934

o1 10794

or 18780

ot 12

0 1907934

o) 196 8432

o 1187004

o 1907934

Toasl
She'te  Duragho Drinutes | %ver]  To@ing minutes | %ver]
89500 1000 $00.0000

114 1.1 125
12,0441 04 0.5084
66528 00 00079
97494 03 omx
10,6693 39 44007
92138 27 3049
8529 2 13870
90210 " 19218
93367 01 01582
10257 03 03%4
.00 03 ozrie
67608 22 1,949
21019 a8 12
81284 00 002
11,7054 09 0805
14178 a“H
20979 02 0,195
10228 23 15048
s or 05T
1077 32 759
84508 (-1} 04514
11,989 24 1500
a58m or 050
18T 00 0.0084
B9ty 09 06870
119082 27 88580
11,5083 40 28
1200% 05 02944
79355 o1 00802
14,9003 03 0,459
12%2 02 00638
10,5300 17 05337
170082 58 2878
10,0164 21 10300
03587 05 02435
7 o1 00838
13187 21 09564
141708 or 03002
g 27 12978
106709 03 01487
20,5302 25 09008
131948 or 0
112948 oz 00529
03092 S o888
0762 o1 ass63
11182 a1 04000
1130 0 05
o458 03 feetid
027 02 o0
01418 03 1180
08382 o1 03520
04890 00 0020
04461 18 ny
0523 05 e
068 o 03158
02545 ot
04534 04 ossn
04482 03 0sTR
05T 04 o8y
DM o1 0.1
03501 o oS
0620 08 oot
03818 or o
03547 0 o
0342 7 Ay
P 02 0854
24805 05 1090
o8 03 o2
0339 03 o
04483 08 0906
0% 0t 0242
0062 08 YE
03125 03 qus
04320 03 oy
012 05 oaNe
&ms 03 Qate
0759 83 govat
0345 03 0802
000 99 2094
g s
0.0 4
05607 03 oanr
03583 0 .'Mm,
03141 o3
el o1 0178
=] 0 078!
03082 03 cun
e " 18367
03395 o o
2303 0% v
by 01 08
e oy 03288
03310 e 1
0249 14 T
02082 or 0180
e o) 03
0218 a s
am 00 o0
02209 s b
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ANEXO 5 - RANKING DE AUDIENCIA DE PROGRAMADAS TV ABERTA - INSTAR ANALYTICS

Total »» Total
Toal  Embasons Nome Programa Rats Rat% 7% [Total Individuos [ORG  S8r%  Duracho [minwtes | %ved  TotMing minutes | %ved]
Totst 194 2085 2 1092009 89500 1000 100 0000
FORTES DO BRASL VES 75005 01 187534 02T 03 02908
08 MOSQUETEIROS NOT T oy 1875 02002 04 oun
CIENCIA E TUDO NAT 21% o1 1168007 05770 03 03815
REV D MUDAR MUND 71054 01 18754 02480 04 034
CINE NACIONAL NOT e 01 116,000 02048 18 17910
ILHA DOS MACACOS NOT 85518 01 118,794 02102 01 0.1306
LENDAS DO AUTOMOB 65854 01 187934 03623 03 0339
PARQUES DO BRASL VES g4 0 18794 025 02 0.1843
CONTCHARLES DICKENS NOT exus o1 1147887 0,15% 28 2610
BRASIL CAPRAMAT 82590 01 1187534 04027 07 0522
LUTHIERS MADS $ VID 61788 01 18750 01766 02 0817
BRASIL VISTO DE CIMA VES 58853 01 120801 02128 13 1M
A CAMINHO DAS ESTR NOT 58713 0t 1E79M 01434 03 02401
RESUMO DA SEMANA 8852 01 18754 01787 00 ot
OPODER DOS ESPORTES NOT L7837 0t 187904 01485 01 o
ALTO FALANTE NOT S840 01 18790 [ RLEY] 03 0210
DOC BRASL NOT 55001 0% 1154315 01589 02 01845
REPORTER BRASL TARDE su% 00 97T 02009 14 11963
TODAS AS BOSSAS NOT 188 00 118,793 0,150 08 06064
CIENCIA AUMENTAR MAD 5050 00 1047216 0290 03 0.1997
RELIGIOSO MAT 4258 00 187934 04904 17 1269
BRASKL SOBRE DUAS RODAS MAD 49152 00 18,7904 02095 03 0190
SESSAD FAMLIA 4B 00 106,6997 0.1678 09 o
FUTEBOL VES a2 00 1016528 01619 32 228
CIDADES SECRETAS VES 463 00 18,7934 01754 08 04123
PLANTAO GOVERNO AGORA NAT 4516 00 0382 02188 14 05405
CINE RETRO MAD 480 00 13794 05620 08 05424
INTERPROGRAMA 4002 00 13750 025 0s 03073
BRASL VISTO DE CIMA MAD 2086 00 118,0408 0,1839 15 097e0
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ANEXO 16 - RANKING DE REVISTA - IVC

veiculo

Periodo: Fevereiro de 2021

Lista de Veiculos

descricaoTipoPeriodicida circulacao

Epoca Semanal 20997
Veja Semanal 19067
Caras Semanal 2957
CartaCapital [Semanal 1995

(*) Desconsiderada pela edicdo impressa ser
descontinuada a partir do final de maio/21
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ANEXO 24 — ESTUDO MUNICIPIOS POPULACAO X OPO

Posicao

Populacho

Municiplo OPO Referéncia

JOPC
{ 1 PO CABO FRIO
o —{OPO BAIXADA FLUMINENSE |
4 346819 |OPO RIO DE JANCIRO |
OFPO CABO FRIO
R 32293 |OPOBARRAMANSA |
7 a 4 OPOCABOFRIO |
¥ 3 : 3 ]
103800 | P
100 7 OFQ BARRAMANSA |
r 58
Ser 83 097

=
F
2
a

i
|
;

) 73
K gsm-_mmm 59 30
— 38 |Para 52 68:
— 39 IMangaratiba a5 2
E miro de Abreu 4504
4 Paraiba do Sul 44 51€
4 Paraty __ A:
E Santo AMonio de 42 594
A Sao Franci 4
45 Sao Fidéus 38 710
46 Bom 3
47 ___|Vessouras 4
4 [Sao Jodo da Barra 423
Tengqus 810
] Armacao dos BGzios 3447
51 fatiaia 2
— 52 Arrainl 9o Cabo 30 593
= P g 545
4 nae 28 837
Paty do Aleres 27
€ Jarchm ;_ 1
Miracema 7 154
J._.g.ma‘.?.m 25 581
5 inheiral 5 364
) Quissama 25 12¢€
Conceicdo de Macabu 3
2 |naocara 3 22
6 Cordeiro 2. 04
a {
| T 4
88
Z__|Poro Real 1Z
bt Carmo
2 Porciancula
Mendes
4 Rio Claro
F Sapucaia 18 24
4 Garepebus
7 4 SWnidowro 260
25 __lCambuc 4
Natvidade 3
77 nava
i Quatis 4 435
ro P F L
Cardoso Moreira ]
Arcal
8 Apernbe %
8 Duas Barras
X Varre-Sai O«
(1 I ba(
it Santa Maria Madalona
28
{ F J44
-l 576
Laje 9o Munad 320
1 500 José do Ub4 00
Macuco $02
Fome populacdo. hips www Ibge gov biicidedes e J ) harnd

Cidades com OPO ou em implementaclio
7 Cidodes da Baixada Fluminense
Cidades proxmas a OPO
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ANEXO 25 - DIGITAL — APARELHOS QUE ACESSA - TGI

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

Amostra
(000) 9696
% vert
% horz
Indice
Amostra
(000)
% vert B84,3%
% horz 91,5%
Indice 99
244
1229
12,7%
92,0%
100
174
922
9,51%
89,8%
97
55
334
,,,,,, 3,44%
90,6%
Indice| 98
Amostra 21 21
(000) 124 124
% vert 1,18% 1,28%
% horz 100% 100%
Indice 100 108
Amostra 20| 17
(000) 121 979
% vert 1,15% 1,01%
% horz 100% 80,9%
Indice 100 88
Amostra 6 2
(000) 34,0| 9,73
% vert 0,32% 0,10%
% horz 100% 28,6%
Indice 100 31
Amostra _6‘ [}
(000) 0,00 0,00
% vert 0,00% 0,00%
% horz 0,00% 0,00%
Indice Oh 0

BRTG 20201(2019 25) v1.0(Pessoas) - Copyright TGI LATINA 2020
[1]=Usuédrio modificou a etiqueta
[2)=Usuério ajustou os dados
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ANEXO 27 - DIGITAL ~ NEWS - COMSCORE
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ANEXO 28 - DIGITAL ~ NEWSPAPER - COMSCORE
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ANEXO 29 — CONSUMO DOS MEIOS ~ TARGETS - TGI

B8R TG 2020 1(2019 25) v1.0 - Pessoos

Copyright TGI LATINA 2020
Bose: RM Rio de Joneiro
Amostra 1536 1414 347 499
(000) 10519 9696 2349 233
ot %vert 100% 100%
%horz 100% 922% 22,3%)
et Indice 1 100,
! Amostra 1374 1256 311 483
S {000) 9081 8292 2036 2252
ternet -7 dias % 86,2% 85,5% 86.7% 96.5%
i v'11| % horz 91,3% 22,4% 248%
e wally ey indice 100 99 100 112
¥ = Amostra 1212 1119 283 363
: (000) 8566 7921 1938 1707
TV Aberta - 7 dins %vert 81,6% 81,7% 82,5% 73.1%
i el % horz! 100%; 92,5% 22,6% 19,9%
ol NS Indice 100 100 101 %0
T i Amostra 1200 1106 u:] 419
oA b {000) 7944 7283 1843 1928/
a Exterior (contém Outd % 75.5%! 75,1% 78,5 82,5%
% % zs.zs'f 243%
Indice 100] 99 104 109
g Amostra 801 758 191 m\
{000) 5431 5157 1282 1323
AM/FM -7 % vert 51, 532% sa.ss] S67%
¢k % horz| 100% 94.9% 236% 2
4, indice 100 103 108, 110
== - Amostra 664 609 155 305
(000) 4024 3680 937 1399
% vert 38.0% 39.9% 59.9%
% horz 91,5% 23.3% 338%
indice 99 104 157,
Amastra 329 286 83 161
{000) 1829 1579 495 740
% vert 17,8 163% 21,1% 3%
% horz 86,3% 27.1% 20.5%
Indice 100 94 | 182
Amostra 235 231 59 122
(000) 1429 1404 346 sso;
ecente %vert 138 145% 14.7% 2.7%
sk 1 98,3% 24.2% 1%
indice 107 108 167,
s Amostra 107 106 22 60
(000) 617 613 123 254
% vert 5.86% 633% 525% 10.9%
% horz 100% 99.5% 200% 412%
Indice 100 108 %9 188

BRTG 202012019 23) v1.0(Pessoas) - Copyright TGI LATINA 2020
[IMMUM
[2)=Usuirio ajustou os dados

% vert - orienta a leitura de percentual em relagBo 80 total da coluna
% horz - orienta a leiturd de percentual em relagBo 80 total da linha
Indice - € 0 indicativo de afinidade do meio em relagdo 3o publico da pesquiss
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RACIOCINIO BASICO

Rio de Janeiro. Um pouco de sua histéria. Situado no Sudeste do Brasil, numa area de
pouco mais de 43 mil quildmetros quadrados, em uma faixa de terra pertencente a antiga
Capitania de Sao Vicente e outra parte a também antiga Capitania de Sao Tomé, fica o
Estado do Rio de Janeiro. Indiscutivelmente a natureza foi caprichosa e compds um local
de contraste Gnico, com belas e exuberantes praias de norte a sul de seu litoral e com
lindas cadeias de montanhas que formam suas serras cercadas de Mata Atlantica.

Também na poética desse encontro entre serra e mar se coaduna a propria histéria de
construgdo do seu povo, confimando a tese de formagéo do brasileiro, no encontro, nem
sempre fortuito, diga-se de passagem, de trés ragas: europeus, indios e negros. Os indios
representados pelos Tamoios, que ocupavam a regiao da Baia de Guanabara, os Puris na
fria serra fluminense e os selvagens e temidos Goitacazes mais ao norte do estado, apenas
para citar trés, foormaram juntos com portugueses colonizadores e 0s negros, que
chegavam aos milhares no Cais do Valongo, as bases, as bele isturas e a cultura
que dao com precisa exatidao o contomo do povo do estado.

Essa efervescéncia de misturas ganha tragos pra la de especidis também no contexto
histérico, confirmando a vocagdo do Estado do Rio de Janeiro para ser o centro de
importantes discussdes nacionais. O Rio, por exemplo, foi capital de um reino europeu, do
Império do Brasil e da Republica até a segunda metade do século passado. Por essas
terras viveram um rei, dois imperadores e varios presidentes, servindo de palco em
momentos Unicos na Histéria nacional, como Aboligdo da Escravatura e Proclamagdo da
Republica, além dos ciclos do café e do aglcar, presentes até hoje em sua bandeira.

Rio de Janeiro e seus contrastes. Se o contraste € a tonica no Estado do Rio de Janeiro
na mistura entre escravidao e liberdade, Monarquia e Republica, aglcar e café, serra e
mar, culminando num certo lirismo, o preco de alguns contrastes sao mais assustadores
quando se conjuga modemidade e atraso, formando profunda fonte de preocupagio e
desigualdade entre os 92 municipios, divididos nas 8 regiées do estado.

PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA j DZZ

Algumas dessas regiées apresentam Indice de Desenvolvimento Econdmico — HID muﬁ%

aquém do desejado para um estado que é o segundo maior Produto Intemo Bruto - PIB. E
o caso da Regiao Noroeste do estado, fonte constante de preocupagéo das autoridades
pela escassez de oportunidades econdmicas e baixo desenvolvimento social.
Diametralmente antagdnicas a Regido Noroeste sdo as Regides Centro-Sul, Médio
Paraiba e litoranea, onde as industrias criaram bases, promovendo oportunidades e
respeito aos direitos basicos dos cidaddos naquelas regides.

Turismo e petréleo ~ binémio de forga do estado. O turismo é uma industria poderosa
e presente no Estado do Rio de Janeiro. Com o rico litorai de norte a sul e a beleza de suas
serras, essa atividade € uma das principais geradoras de emprego no Estado do Rio de
Janeiro, que tem na sua capital a principal porta de entrada de turistas internacionais. Na
outra ponta do binémio formador das principais atividades econdmicas encontra-se a
industria do petréleo, responsavel por mais de 70% da produgdo nacional, tomando o
estado o maior produtor nacional e fazendo do petréleo a principal fonte geradora e
distribuidora de riquezas, emprego e renda, além de royalties para os municipios. \
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Da bonanga a recuperagéo fiscal. A vida ciclotimica do estado. Depois de um longo
tempo vivido a duras penas sob o marco negativo de sucessivas e equivocadas gestoes
desde os anos de 1980, sob a batuta de diferentes partidos politicos e agentes, o Rio de
Janeiro viveu uma espécie de sonho dourado na primeira década dos anos 2000. Tudo
indicava que o estado tinha reencontrado o caminho para um desenvolvimento mais
perene e equilibrado, sustentado, sobretudo, por uma agenda de eventos intemacionais,
que trouxeram investimentos de toda ordem, em especial em infraestrutura. Em paralelo a
essa agenda de eventos, que envolveu os Jogos Pan-Americanos de 2007, a Jomada
Mundial da Juventude trés anos depois, a Copa do Mundo de 2014 e a Olimpiada de 2016,
0 petréleo promoveu uma verdadeira pujanga financeira decorrente do aumento do prego
do barril no mercado intemacional. Era uma combinagdo positiva para as principais
atividades de negdcio do estado, criando uma euforia regional e nacional. O Rio ndo estava
s6 na moda, mas parecia ter encontrado de maneira definitiva no seu destino a vocagao
de brilhar. Em meio a esse renascimento, até mesmo a violéncia parecia dobrar-se a
politicas como as Unidades de Policia Pacificadora — UPPs.

Uma inacreditavel marcha a ré. Repentinamente, formou-se uma tempestade perfeita e
um salto que parecia firme, definitivo - reconstruia e prometia posicionar o Rio de Janeiro
como simbolo de um Brasil que brilhava -, transformou-se numa meméria fugaz. A
combinagdo da queda das cotagdes globais do petréleo, a diminui¢do de investimentos
federais, a derrocada das principais liderangas politicas e o recrudescimento de problemas
fiscais que foram apenas varridos para debaixo do tapete paralisaram o estado.

A gestao imediatista ndo aproveitou a maré favoravel para atacar questdes estruturais, que
poderiam ter mudado a realidade econdmico-financeira do estado para sempre,
prevalecendo um raciocinio eleitoreiro e de curto prazo. O Rio de Janeiro tomou-se
insolvente, incapaz de arcar sequer com a folha salarial dos servidores ou manter os
servicos basicos em funcionamento, tendo que decretar “estado de calamidade publica no
ambito da administracao financeira”. A sombra da corrupgao tirou de cena uma mao cheia
de lideres e o Rio, simbolo do Brasil que caminhava para dar certo, virou territério do
descrédito e desesperanga, abrindo margem para alternativas de renovagdo que
representassem uma negagao a politica tradicional.

A inacreditavel histéria que se repete. O caminho natural para iniciar uma outra trajetéria
na Histéria no Rio de Janeiro passava por eleigbes, reciclando de vez o comando do
estado. Em 2018, uma nova administragdo estadual foi eleita com o objetivo direto e

incontestavel de resgatar a confianga e os valores basicos junto a populagao, acabar com
a derrocada, devolver a ordem e voltar & normalidade.

O exagero e histrionismo personalizado no Palacio Guanabara, especialmente nas
bravatas que marcaram a politica de seguranga publica, eram apenas a face visivel do
Governo. Com a chegada da pandemia, o cidadao teve a infelicidade de constatar que nos
seus bastidores a gestdo que prometia uma nova politica era somente uma versio
renovada de velhas praticas. Num ciclo frenético de prisdes, escandalos e que culminou
com o afastamento definitivo do mandatério eleito no inicio de maio, o vice-govemador
emergiu como o responsavel por conduzir o Estado do Rio de Janeiro. E o faz sob um
conceito publicitario, recentemente aprovado, que demarca o momento do estado
mobilizado, ansiando por mudangas verdadeiras, necessérias e urgentes. Sem tempo a
perder, € mais do que uma ideia de forga. Define o que o fluminense espera do Executivo.
E uma preméncia de quem assistiu a uma gangorra, do céu ao infemo, e viu esvair-se
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rapidamente uma era de ouro que deveria ter mudado a realidade estadual de uma vez por
todas. “Sem tempo a perder” é um grito engasgado de todos que vivem no Rio e contam

os dias para superar a pandemia, e finalmente viver um periodo de progresso, normalidade
institucional e realizagdes.

Saude. Preocupagao essencial. A Covid-19 é o maior flagelo global desde a Segunda
Grande Guerra e assolou duramente o Brasil. Além do luto de milhares de mortes, vai nos
legar problemas de ordem social e econdmica durante um bom tempo. No combalido Rio
de Janeiro, onde a salde j4 navegava de um escandalo para outro, as compras
emergenciais e urgentes, bem como a mobilizagdo da estrutura de atendimento, que
deveriam cuidar e acolher a populagéo, foram mais um foco de corrupgdo. A nova gestao
estadual tem o enorme desafio de recuperar a qualidade e a capacidade de atendimento,
ressignificando a importancia da Secretaria de Estado de Salde — SES do Estado do Rio
de Janeiro. Seja trazendo seu propésito de cuidar, por meio de uma ampla rede estadual
de protecdo, com assisténcia aos municipios, seja na gestido da rede propria de
atendimento, que hoje contempla 20 hospitais, 30 unidades de pronto-atendimento, 10
institutos, 3 unidades de medicamentos e 1 centro de imagem, garantindo o direito
universal a satde.

A saude €, a qualquer tempo, a preocupagdo numero um em toda pesquisa de opiniao
publica. Ao ultrapassarmos um ano de pandemia, esse percentual sé cresceu e a
recuperagao da imagem do Governo passa por mostrar um sistema reordenado e disposto
a servir. A comunicagdo, nesse contexto, é peca-chave de bem publico e social, para
informar, difundir, desmistificar, orientar e com capacidade de mudar a realidade entre
govermnantes e govemados. E um dos temas mais sensiveis e urgentes, que pode
materializar o olhar atento do Governo e da Secretaria Estadual de Saude é a doagdo de
6rgaos e tecidos.

Doagéo de Orgéos. Um Rio solidério, que se importa. O tema tem relagdo direta com
salvar vidas. Isso, por si s6, tem relevancia direta com o Estado do Rio de Janeiro, onde a
preocupacgao com a vida tem sido um tema banalizado pelas perdas oriundas da violéncia
urbana e do flagelo do coronavirus. Portanto, aportar suas forgas numa campanha de
valorizagdo da vida fara o Governo do Estado despertar em todos um senso de
responsabilidade, pertencimento e compromisso social.

Pensando nisso, o Governo do Estado do Rio de Janeiro, através da SES, destinara 25
milhdes de reais por ano ao Programa Estadual de Transplante - PET, com o objetivo
desenvolver uma campanha publicitaria para ampliar o nimero de doadores de 6rgaos e
tecidos no estado. Desde sua criagdo, em 2010, o PET ja triplicou o nimero de doadores
regionais e fez o estado aumentar a quantidade de familias dispostas a doar. Com
sensibilidade e treinamento adequado na ponta, o programa aumentou de 38% para 74%
o consentimento dos familiares. Muito superior aos 40% da média nacional.

Porém, vale ressaltar que, devido a Covid-19, o pais, e ndo sé o Rio, apresentou queda
acentuada no nimero total de doadores no ano de 2020. Segundo a Associagao Brasileira
de Transplantes de Org&os - ABTO, a queda foi de aproximadamente 26%.

A agao publicitaria vai além de resgatar uma imagem. Ela ajuda na preservacgao das vidas

- ja que incita as necessarias doagbes, que oxigenam o sistema. Segundo o Ministério da
Salde, em 2020, a taxa de efetivagéo no Rio de Janeiro foi de apenas 30,3%. Isso mostra
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que no ano passado perdemos 69,7% de potenciais doadores. Reverter esse numero €
um passo importante para reconectar-se com o cidaddo — que exige uma satde publica
universal, qualificada e solidaria.

E preciso sensibilidade para mudar ainda mais a histéria. - O tema requer celeridade
e aqui, também, nao ha tempo a perder. Afinal, o tempo & perecivel, e quem esta na fila
tem pressa. Vale ressaltar que quando realizado no tempo certo, um tnico doador, ou seja,
uma Unica familia dizendo “sim” pode salvar e melhorar a vida de até 100 pessoas.

Mais do que perseguir niimeros para relatérios, ou seja, o puro e simples atingimento de
metas, € preciso uma campanha para sensibilizar e promover amplo e irrestrito debate
sobre a vida. Trazer o assunto a tona, de uma vez por todas, para ser discutido pela
sociedade, no seio familiar, e jogar luz sobre a questdo. Uma campanha que demonstre
ser possivel salvar e melhorar, sensivelmente, a qualidade de vida de muitas pessoas,
estimulando o engajamento, despertando empatia e, principalmente, promovendo a
conversa e o desejo de ser um doador, com a exata nogdo da complexa arquitetura de
escolhas dos envolvidos. A primeira, do proprio doador, ou seja, ele precisa deixar claro e
explicito para seus familiares o seu desejo de doar 6rgaos e tecidos. A segunda é ter a
segurancga da familia, a quem de fato compete a deciséo final - segundo a legislagao
vigente - de fazer com que a vontade do doador sera cumprida, em meio a todo o
sofrimento.

O objetivo central é alcangar o 2° lugar no ranking nacional. Hoje, o Rio de Janeiro ocupa
a terceira posicdo no ranking total de doadores e o 7° lugar no niumero de doadores por
milhdo de habitantes. Nada impossivel para um estado que ja realizou 19,7 mil transplantes
em 11 anos e possui boa estrutura para atender a populagdo. Sao 4 carros, 1 helicoptero,
13 batedores da Policia Militar, além do uso de aeronaves. Tudo isso a disposi¢ao da
atividade de transplantes no estado. Sem contar os 20 médicos e 17 enfermeiros
especializados na retirada e implante dos 6rgaos.

A campanha teste apresentada por esta licitante deve engajar a populagao do Rio de
Janeiro a adotar o didlogo e a empatia como feramentas para que o estado amplie o
numero de doadores e atinja suas metas de doagado e transplante de érgaos e tecidos.
Para isso, sera criado um conjunto de proposigées que visa estimular o debate, esclarecer,
mobilizar e informar, para mudar positivamente o comportamento da populagao, como sera
demonstrado na Estratégia de Comunicagao Publicitaria, a seguir.

ESTRATEGIA DE COMUNICAGCAO PUBLICITARIA

Garantir o direito a saide é um compromisso singular com o principio da dignidade humana
para uma sociedade contempordnea. Sem dlvida, esse é ponto de partida para traduzir
de forma objetiva e muito direta o trabalho do Programa Estadual de Transplante, o PET,
da Secretaria Estadual de Salde do Rio de Janeiro. O momento da campanha também é
peculiar diante do novo coronavirus e pede atengdo, pois apesar de todo o sofrimento
correspondente & pandemia que assola a Humanidade, abre uma importante oportunidade
para o Governo do Estado do Rio de Janeiro reforgar valores e lagos com a sociedade
numa hora de extrema vulnerabilidade.

Objetivos e Desaflos. E nesse ambiente impregnado de grande comogao e preocupagio
social, tomado pelo medo, que sera construlda toda a Estratégia de Comunicagdo
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Publicitaria para divulgar e informar o trabalho do Programa Estadual de Transplante — PET
~ com uma campanha de publicidade de utilidade publica que visa ampliar o nimero de
doadores de érgaos e tecidos para tomar o Estado do Rio de Janeiro o segundo maior
doador no ranking nacional.

Com objetivos bem definidos, a campanha para divulgar o PET precisa estimular muito
bem o debate, esclarecer a populagio a respeito do assunto doagéo de 6rgaos, engajar o
cidadao de bem sobre o tema e, principalmente, informar os canais. Tudo isso levando
uma mensagem clara de esperanca, de que é possivel salvar e melhorar a qualidade de
vida de milhares de cidadaos cariocas e fluminenses. E mais, é possivel restabelecer a
esperanga na vida das pessoas.

Para isso, esta Estratégia de Comunicagéo Publicitaria propoe um equilibrio na narrativa a
ser apresentada e materializada. Um equilibrio entre a estrutura da mensagem principal,
sobre o que é o PET, o investimento anual de 25 milhdes de reais que o Govemo do Estado
fara para diminuir as filas e a espera por 6rgdos e a existéncia de toda uma estrutura a
disposicao dos doadores. Isso tudo, fazendo um contraponto e ganhando terreno
estratégico para num segundo tempo narrativo ancorar emogao onde possamos despertar
o melhor da populagdo e toma-la parte de tudo isso. Mostrar que sé sera possivel virar o
jogo se a populacao, de fato, apoiar e participar.

E nesse momento que a populagdo percebera que todo o sucesso da campanha,
toda a esperanga incutida para salvar milhares de pessoas, s6 sera possivel com a
mobilizagao popular. Para isso, a Estratégia de Comunicagao Publicitaria buscara o
que ha de maior valor na populagao e que foi amplamente falado e divulgado durante
toda a pandemia: a empatia. Ndao a empatia piegas ou vazia, mas a empatia
construida através do apelo e da comunhao entre as pessoas. Um sentimento vivo
e muito requisitado nos momentos de maior fragilidade do tecido social.

Conceito e Partido Tematico. A campanha vai trabalhar a vida humana na sua
principal esséncia: unido entre as pessoas. Um abrago. Um carinho. Uma
proximidade. Nas mais variadas faces, essa uniao sera demonstrada, invocando os
sentidos mais primitivos da mente humana, que é a sociabilidade, o cuidar do outro,
a manutengao exata, que a vida sé tem sentido no conjunto e que, no fim das contas,
todos precisamos de todos.

E nada mais social e elementar do que a linguagem. Nenhum elemento é mais
humano. Com ela, aumentamos 0 nosso poder de comunicagdo em relagao aos
outros seres vivos, possibilitando que formassemos grupos mais coesos e
criassemos um sentimento profundo de pertencimento e aceitagao. Produto sensivel
da evolugdo da nossa espécie, a fala materializa o pensamento e expressa os
nossos desejos e as nossas emogdes mais profundas e verdadeiras.

Portanto, & o poder da palavra que vai conduzir a campanha para gerar o esperado
sentimento de empatia. Pois o simples ato de expressar pode salvar muitas vidas, ja

que para ser um doador & preciso materializar essa vontade e deixar explicita para
o grupo social mais préximo, a familia.
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Dessa forma, o contexto se concretiza numa frase forte, potente, mas, ao mesmo
tempo, simples e direta, facilitando o entendimento do conceito proposto para essa
campanha, visando aos mais diversos publicos que pretendemos atingir.

Sua palavra vale muito, vale vidas.

Qualquer desculpa para nio se expressar diminui a possibilidade de a vida, seja de quem
for, ter continuidade. Deixar de expressar pode significar vidas perdidas. Mas a expressao,
como forma do desejo, é a base mais simples para salvar vidas e se preocupar com 0
préximo. E o sindnimo para empatia. Afinal, ndo existe hora nem lugar, basta conversar
com a sua familia e, automaticamente, se tomar um doador de 6rgéos e tecidos.

O conceito ndo aparece apenas no final, como acontece na maioria das campanhas. Ele é
parte recorrente de toda a comunicagao proposta por esta licitante. Com o recurso criativo
de um simbolo simples de ser reconhecido, como o usado em falas, a campanha substitui
titulos de comando por frases de ades&o na luta para salvar vidas, reafirmando o poder da
palavra. Para criar um ar de ludicidade, no momento da proximidade entre as pessoas um
o6rgéo é formado. O coragdo vem no abrago. O rim vem com uma pessoa de costas para

outra. O pulmao com duas pessoas lado a lado. Assim como em outro exemplo, quando
ha um figado.

A campanha consegue passar o conceito de varias maneiras. Seja lida de forma parcial,
integral ou apenas visualizada. Os recursos visuais sdo muitos, para mostrar a
proximidade, e expressam vidas salvas. Em uma das pegas, por exemplo, temos um
homem e uma mulher abragados, e entre eles um coragdo é formado. De um dos
personagens vem a frase: “Sou doador de érgao. Eu quero que a vida siga em frente”.

O visual é carregado de emogao positiva, traz a importancia da palavra e o sentimento de
proximidade. Assim, a campanha vai se desdobrando em diversas pegas, criando um clima
de unidade visual e grafica, conceito e emogéo. O mais importante é que ela consegue sair
do tom dramatizado, aterrorizante ou mesmo professoral, recorrente a maioria das
campanhas com essa tematica. Pelo contrario, a campanha apela o tempo inteiro para a
esperanga e a coloca em primeiro lugar, buscando se cercar de elementos positivos. Um
expediente para sair do lugar<comum e compor um cenario mais atrativo e leve para gerar
maior receptividade por parte do pliblico.

Pdblico-alvo. A campanha foi pensada para funcionar em diferentes ambientes do
contexto de midia, pois ela é capaz de traduzir sua mensagem original para os diferentes
publicos do Estado do Rio de Janeiro: sociedade em geral - AS ABCDE 18+,
Independentemente da classe social ou regido do estado, a campanha tem capacidade de

tradugdo e entendimentos impar. De forma geral, o tom da comunicagdo para todos os
nossos publicos € uniforme na hierarquia da mensagem.

E sendo uma campanha de conscientizagio e tomada de atitude, alguns publicos e
subpublicos serdo reforcados como formadores de opinido, pessoas interessadas em
voluntariado (altruistas) e profissionais de saude, por exemplo, através de meios com

maior afinidade com esses targets e segmentagio nos canais digitais, no intuito de a
campanha ganhar forga no boca a boca.
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Os meios no contexto estratégico. A duragdo da campanha sera de 30 dias, iniciando
de imediato em junho, mesmo enfrentando a pandemia, dada a urgéncia que o assunto
requer pela queda acentuada de intengdo de doagdo de orgaos. E um pensamento
estratégico voltado a superar a queda = 26% no Brasil, segundo a Associagao Brasileira
de Transplante de Orgaos — ABTO, que leva em conta a necessidade de falar com todo 0
estado a respeito do PET. Mais detalhadamente, na Estratégia de Midia sera possivel

perceber como equilibramos a cobertura com a frequéncia, para garantir a boa resposta da
campanha.

Na busca para levar o contetido com impacto, esta Estratégia de Comunicagéo Publicitaria
realizou trés cortes para melhor impacto da mensagem.

O primeiro é para todo o Estado do Rio de Janeiro e tem a TV Aberta como principal meio
e difusora de uma mensagem ampla para toda a populagéo, visando atingir todo o publico
selecionado nos 92 municipios e gerar conhecimento da campanha. O segundo e o terceiro
cortes preveem a utilizagdo de outros meios, como TV Fechada, Radio, Intemet, Midia
Impressa e Midia Exterior. Vale ressaltar que o segundo corte contempla municipios com
mais de 100 mil habitantes e que estejam préximos a Organizag&o & Procura de Orgaos —
OPO, com reforgo do uso do Radio durante todo o periodo da campanha. O terceiro corte
busca maior frequéncia para a campanha com o objetivo de conscientizagdo e uma tomada
de atitude, seja pelo uso da TV Fechada e Impressa para os publicos influenciadores, seja
pelo uso da Intemet e suas possibilidades de segmentagdo e geolocalizagdo aos
subpliblicos de interesse e da Midia Exterior, com a aplicagao de pegas de grande impacto
e visibilidade, como o envelopamento do VLT que percorre o Centro e o Porto da Cidade
do Rio de Janeiro, o painel eletrdnico na Central do Brasil e o envelopamento de portas de
elevadores.

Outras pegas de impacto serdo as que vao estampar o jomal Metro, com a aplicagao de
um antncio sequencial — capa falsa e verso, e uma pagina tripla na revista Veja, veiculos
selecionados a dedo, para atingir também o publico em geral, além dos formadores de
opiniao.

Nossa estratégia contempla, ao longo da campanha, o uso irrestrito de todos os meios que
compdem o ecossistema de comunicagao do Govemo do Estado do Rio de Janeiro: suas
paginas em redes sociais, seus portais e toda a rede de atendimento do sistema de saude,
para divulgar, de forma ampla, o Programa Estadual de Transplante.

Uma Landing Page sera produzida para a campanha, para onde serdo direcionados os
cliques das pecas digitais, que terdo informagoes mais completas sobre transplantes, um
canal para os simpatizantes da causa e os doadores deixarem sua mensagem e 0s
contatos de atendimento do Governo. Abrigara também o enxoval de pegas da campanha
para que as organizagdes do terceiro setor que correlacionam sobre o tema possam baixar
esses arquivos e divulgar a campanha. Do mesmo modo serdo disponibilizados cartazes
para serem afixados nos érgaos de Saude do estado e os adesivos de elevador, utilizados
na midia, serdo disponibilizados nos edificios publicos do estado com maior fluxo de
pessoas.

Com isso, o Governo do Estado do Rio de Janeiro estara pronto para iniciar um capitulo

importante, diminuindo a fila de espera de pacientes & procura de ¢érgédos e tecidos,
elevando o numero absoluto de doadores e atingindo a segunda posi¢do no ranking
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nacional. O resultado serd a demonstragdo do compromisso entre govemantes e
governados para restabelecer a confianga e consolidar um novo momento para o estado.
Nao obstante nao ser matéria desta licitagdo, é importante reforgar a recomendagao ao
Govemo do Estado que se utilize de outras contratadas, que ndo as agéncias de
publicidade, para imprimir agdes de imprensa e relagdes publicas nas editorias de cidade
e saude dos principais jomais do estado, emissoras de radio ou TV, blogs e influenciadores.
Isso dara mais visibilidade para o PET junto & populagao, com informagéo de qualidade,
alcangando maior engajamento na Campanha Publicitaria.

IDEIA CRIATIVA
Pecas Exemplificadas

1.Antncio Jornal - Sobrecapa: Pega que comega com uma intervengao na capa do
jornal, surpreendendo o leitor. Ao virar a pagina, a mensagem é complementada
revelando uma grande imagem da campanha e um texto que cita os objetivos do
briefing, o PET, e convida a populagao a salvar vidas usando as palavras. Antncio de
impacto e, por estar no jornal Metro, é direcionado para a populagao em geral, visando
a cobertura e frequéncia.

2.Anudncio Revista - Pagina Tripla: Pega que na primeira pagina prende a atengao
com uma pergunta forte e que precisa urgentemente de resposta. Na sequéncia, a
pagina dupla mostra que é possivel reverter o quadro de falta de doadores com a
palavra, seguindo o conceito proposto. An(incio de impacto, veiculado na revista Veja
para o publico em geral e formador de opinido, visando a cobertura e frequéncia.

3.Filme TV - 30”: Comercial presente durante toda a campanha, que no primeiro
momento usa a estética e personagens das demais pegas da campanha e no segundo
momento mostra diversos tipos de pessoas dando o primeiro passo para se tornarem
doadores por meio da palavra. Garante unidade visual, destaque e impacto, sendo a
mensagem passada de forma clara e objetiva, convidando a sociedade a se engajar
na campanha. Pega visando a cobertura do publico em geral.

4.Spot Radio - 30": Pega que explora as caracteristicas do meio, usando um coléquio
que ressalta a palavra de um doador com a sua esposa. O Spot é complementado
com a participagao de um locutor, que convida o ouvinte a conhecer melhor a iniciativa
na Landing Page da campanha. Pega que faz parte de uma série, visa a ampliagdo
da cobertura e frequéncia ao ser veiculada no mesmo periodo que o filme de TV, em
areas mais populosas e ou préximas das OPO.

5.Envelopamento Trem VLT: A peca destaca o conceito e traz imagens com textos
que se complementam ao longo da composigédo, transmitindo mensagem coesa e
Unica, de doadores e receptores. As imagens e o conceito da campanha ganham

exposigcao e impacto junto a um publico diversificado, muito qualificado, e geram maior
frequéncia e engajamento.

6.Adesivo Porta de Elevador: Utilizamos as portas do elevador para dar movimento
a pega, onde cada corpo esta num dos lados da porta e os corpos se juntam quando
os lados se fecham. Essa propriedade da midia torna o leiaute mais interessante e
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atrativo, o que facilita a absor¢do da mensagem proposta, gerando frequéncia e
engajamento para o publico em geral.

7.Painel Digital Central do Brasil - 15”: Pega que destaca o conceito proposto pela
campanha, ressaltando a importancia da palavra no processo de doagdo de érgaos.
Ela & de grande impacto e objetiva, atinge um publico da capital e da Regiao
Metropolitana do Estado do Rio de Janeiro, produzindo frequéncia e engajamento.

8.Carrossel Redes Sociais: Nessa pega mostramos a importancia da palavra para a
doagao de 6rgdos, onde o tema se desdobra naturalmente na identidade visual
proposta. O formato auxilia na compreenséo, de forma rapida e de facil assimilagao
da mensagem, a fim de gerar engajamento para a campanha e, para determinados
subpublicos, conscientizagéo e agéo.

9.Banner Internet: Esse formato permite que o texto inicial desperte a curiosidade do
usuario que, ao passar o mouse sobre o Banner, desdobra seu contetdo, mostrando
0 quanto € simples dar o primeiro passo para se tornar um doador de érgaos. A
mensagem se adequa de maneira perfeita e impactante no formato, cria engajamento

para a campanha e, para determinados subpublicos, gera conscientizagao e tomada
de atitude.

10.Landing Page: E o hub de contetido da campanha. Além de destacar os objetivos
da iniciativa, ela pode ser utilizada pelo usuério para deixar clara a vontade dele de se
tornar doador. A pagina traz ainda um Quiz e uma area para tirar dividas sobre a
doagdo de drgaos. Também hospedara o enxoval de pegas, disponivel para
download, de forma que usudrios e organizagdes, governamentais ou ndo, possam
utiliza-las para potencializar o tema em sua cadeia de influéncia. Oferece navegagao
facil e intuitiva, foi pensada para engajar, informar e expandir o conhecimento sobre o
PET, além de convergir todo o trafego da comunicagao digital da campanha.

Pecas Nao Exemplificadas

1.Spot Radio Palavras Julia - 30": A peca traz o depoimento de uma doadora. A
mulher narra o dialogo que teve com o filho quando decidiu apoiar a causa da doagéao.
Um locutor finaliza, convidando o ouvinte a fazer o mesmo. O formato permite maior
alcance e pulverizagdo da mensagem (frequéncia), e sera utilizado para atingir areas
mais populosas.

2.Spot Rédio Palavras Carlos - 30": Nesse spot, um homem revela como contou
para o irmao que se tornou um doador de érgéos. O depoimento deixa claro o quanto
€ necessario falar com a famllia para se tornar um doador. Um locutor finaliza
reforgando o conceito proposto. Sera utilizado, como os outros spots, para maior
alcance e pulverizagdo da mensagem (frequéncia), e atingir areas mais populosas.

3.Mobllidrio Urbano: Pega onde a mensagem é passada de forma rapida e objetiva
por meio de uma imagem impactante, além do conceito e do call to action. Criada para
aumentar a frequéncia, amplifica o conhecimento do publico sobre o tema.

4. Trés Videos Digital 15": As pegas convidam o publico a participar da doagao de
6rgaos, sempre lembrando da importancia da conversa familiar. Os videos ampliam o

9
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alcance da campanha, pulverizando a mensagem de maneira criativa no meio digital,
sendo que para determinados subpublicos, vao ajudar na converséo a causa.

5.Conjunto de Pegas Display Formatos IAB: Essas pecas foram pensadas para
sensibilizar e converter o publico em doador, reforgando o conceito "Sua palavra vale
muito, vale vidas". O conjunto vai amplificar o alcance da campanha, difundindo a
mensagem por meio de um material criativo e pertinente com os objetivos do briefing,

seja no publico em geral ou pela segmentagéo, nos subpublicos de interesse para a
campanha.

6.Conjunto de Posts Redes Sociais: Mensagens que mostram o quanto a palavra
do publico é importante para a doagéo de 6rgaos, usando sempre o partido temético
proposto, garantindo unidade a comunicagdo. Posts impactantes e de facil
assimilagao, ampliardao a cobertura e frequéncia, seja no publico em geral ou pela
segmentagao, nos subpublicos de interesse para a campanha.

7.Push Mobile: Recurso utilizado para enviar mensagens via celular. As pessoas
serdao impactadas por informagdes complementares ao passarem proximo aos
mobiliarios urbanos da campanha. Assim, ampliaremos a cobertura, falando com as

pessoas identificadas com o target, buscando engajamento na mensagem e sua
conscientizagao.

8.Palavras-chave: Conjunto de palavras impulsionadas como primeiras colocadas
nas respostas de busca do usuario digital, de forma a criar relevancia em assuntos
pertinentes a campanha.

9.Busdoor: De forma objetiva e sem abrir mao da criatividade, a informagéo é
passada reforgando o conceito, o call to action e a identidade visual criada. Essa pega
de impacto garante a campanha ainda mais visibilidade e a necessaria frequéncia
para engajamento na mesma.

10.Cartaz: Essa pega segue a linha visual da campanha. Reforga o conceito "Sua
palavra vale muito, vale vidas", com a finalidade de ser afixada em logradouros
publicos, notadamente na area da Saude. Vai ter em destaque o call to action, visando
amplificar a mensagem e o engajamento na causa.

10
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

Contextualizagdo e Objetivo

Nossa Estratégia de Midia combina dois desafios: conscientizar as pessoas sobre o tema
delicado que é a doagdo de 6rgaos e trabalhar, de forma eficiente e otimizada, a
comunicagao em um estado com tantas piuralidades sociais € econdmicas.

Estamos tratando de um assunto de utilidade publica. Ou seja, é dever do Governo
sensibilizar a populagdo sobre o tema e é direito da sociedade ter “informagao abundante,
bem administrada e relevante”, como mencionado no Raciocinio Basico. Para que isso
ocorra de forma adequada é fundamental que a Estratégia de Midia seja pautada na
economicidade e utilizago consciente da verba publica, com uma programagao assertiva
€ a menor dispersao possivel.

O intuito da campanha perpassa a sensibilizagdo sobre o tema. E necessaria uma
mudanga de comportamento a fim de ampliar o nimero de doadores de érgéos e tecidos.
Essa meta palpavel faz com que tenhamos a necessidade de uma estrutura de atuagao
clara, baseada em trés fatores, com objetivos especificos:

-Geracao de conhecimento - Fazer com que as pessoas saibam ou passem a
conhecer com mais profundidade sobre doagdo de drgaos e tecidos, esclarecer a
populagao sobre a importancia da doagao e estimular o debate.

-Conscientizacado - Mobilizar a populagdo sobre a importancia da doagao para salvar
vidas e contribuir para a diminuicao das filas de espera e internagdes em hospitais.
-Atitude - Engajar a populagao e aprofundar o conhecimento sobre os procedimentos
para doagéo, divulgar os canais e servigos da SES/RJ para atendimento a populagao.

Esse fluxo de comunicagdo acontecera no periodo de 30 dias, como determinado pelo
briefing. Pela diminui¢ao de doadores nesse periodo de pandemia, recomendamos que
a campanha acontega ja no més de junho de 2021. Sua abrangéncia sera em todo o
Estado do Rio de Janeiro, com meios e veiculos distribuidos conforme identificada a
necessidade de reforgo da comunicagao.

Verba

A verba referencial sera de R$8.000.000,00 (oito milhGes de reais), e contempla o
investimento total da campanha, considerando custos de produgdo, veiculagao,
exposi¢do e/ou distribuicdo.

A alocagdo da verba entre meios/veiculos e as demais agdes acima citadas sera
realizada considerando a relagdo mais adequada entre custos e resultados, de forma a
entregar midia com alta segmentagao, direcionamento assertivo da mensagem e menor
custo por conversado. Por conversdo entende-se internalizagdo da mensagem.

Como primeiro passo, é necessario conhecer profundamente o publico que recebera a
mensagem da campanha.

PUBLICO-ALVO

Pela importancia e abrangéncia do tema, o objetivo € falar com a populagdo em geral,
determinada socioeconomicamente como ambos os sexos, classes ABCDE e com mais

1"
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de 18 anos. Entretanto, avaliando pela ética da midia, essa amplitude faz com que
tenhamos diversos e distintos comportamentos de consumo dentro desse publico-alvo.
Assim, é necessario iniciar o planejamento destrinchando os perfis e comportamentos mais
adequados aos meios e mais propensos a conversdo, direcionando a mensagem e o
reimpacto de forma eficaz e efetiva.

A construgdo de cada cluster ou subpublico serd feita avaliando-se informagdes
socioecondmicas e comportamentais, a fim de buscar identificar grupos semelhantes.
Isso nos orientara sobre como e quando abordar o assunto, para que a mensagem se
apresente mais propensa a conversdo de atitude.

Utilizaremos como base para todo esse entendimento as ferramentas mais atuais em
termos de conhecimento de midia e publicos, como o Target Group Index (TGI), para
extragdo de dados comportamentais e de habitos de consumo de midia; o Easy Media
Ibope, para aferigao de audiéncia em radio; o Conscore, para informagbes sobre Intemet;
o0 IVC, para Midia Impressa; e o Instar Analytics, para aprofundamento no meio TV.

Compreendemos que os meios devem ser trabalhados como parte de um todo, como
agregadores de audiéncia e eficiéncia. Assim, o entendimento de cada publico e seu
papel frente ao consumo e reverberagdo da midia é fundamental para que seja construida
uma agdo que primara pela relagdo positiva entre o investimento financeiro e os
resultados.

Para os subgrupos, nos aprofundamos no conhecimento do perfil comportamental, que
se sobrepora ao limitado perfil socioecondmico, isso porque € preciso identificar a sua
real relagc@o e propensdo ao assunto e ao que busca a campanha.

-Formadores de Opinido - Pessoas ativas socialmente, ou seja, que apresentam
potencial de intervir e contribuir para a disseminagdo e entendimento da mensagem no
seu circulo de convivéncia. Segundo pesquisas, essas pessoas tém, como principal perfil,
ambos os sexos, classes sociais AB, 25+.

-Altruista - Piblico formado pela jungdo de dois segmentos do TGI, que traduzem bem
o que foi abordado no Raciocinio Basico como fundamental para a arquitetura da
comunicagdo: o assunto transplante & muito sensivel porque envolve decisdes e uma
complexa arquitetura de escolhas das pessoas envolvidas. A primeira escolha parte do
préprio doador, ou seja, ele precisa deixar claro e explicito para seus familiares o seu
desejo de ser um doador. A segunda é ter a seguranga de que a familia, a quem de
fato compete a deciséo final, segundo a legislagdo vigente, cumprira a sua vontade em
meio a todo o sofrimento.

O target Altruista foi composto no TGl por pessoas que concordam totalmente com as
seguintes frases: “Estou disposto a trabalhar como voluntério para uma causa nobre” e
“E importante que minha famlilia pense que estou bem". Formamos um subpublico com
forte tendéncia de recepgdo da mensagem e de alingir o terceiro fator no fluxo de
comunicagao que expusemos acima.

Para avaliagdo do meio com maior apelo em cada target e, principaimente, do
entendimento de resultados a partir da combinagdo de todos eles, consideramos os

12
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indices de afinidade e penetragdo extraidos do TGI, conforme descritos detalhadamente
a seguir.

O indice de afinidade é a participagdo que determinado target tem no meio, se comparado
a populagdo em geral. Quando maior que 100, indica que é representativo. Ja a
penetragdo mensura o quanto determinada midia € consumida pelo publico.

-Sociedade em geral: Ambos os sexos, classes ABCDE, com 18 anos ou mais
Pela diversidade do target, o comportamento de consumo dos meios se apresenta amplo,
e nos baseamos naqueles que refletem maiores possibilidades de cobertura, que
conforme o grafico abaixo s&o a Intemet, Midia Exterior, TV Aberta e Radio. Apesar de
teoricamente selecionarmos meios com afinidade préximo ou maior que 100, por ser a
relagdo positiva sobre o comportamento da populagao em geral, é importante ressaltar
algumas peculiaridades:

-O meio Intemet serd programado de forma segmentada. A comunicagédo direcionada
tende a fazer com que a afinidade seja maior com o perfil de publico que recebera a
mensagem.

-O meio Midia Exterior atuara como complemento de frequéncia e grande impacto, de
forma a complementar os demais perfis de publico.

-O meio Jomal, apesar de néo apresentar grande penetragao, foi selecionado pela alta
afinidade.

CONSUMO DOS MEIOS %
RJ - AS ABCDE 18+
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Fonte: Kantar Ibope Media - BR TG 2020 | (2019 2s) v1.0(Pessoas) - Copynght TGI LATINA 2020 - RM Rio
de Janeiro
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-Formadores de opinido: Ambos os sexos, classes AB com 25 anos ou mais

O consumo dos meios desse publico reflete o fato de ser composto por segmentagédo
especifica. Ainda mantém o consumo de meios de massa, como a Midia Exterior, mas &
clara a afinidade pelos meios com contetidos mais direcionados, como: TV Paga, Jomal
e Revista, todos com afinidade acima de 150.

A Internet, ja utilizada para atingir o pablico amplo, com os canais e a segmentagao
planejada para esse propésito, também alcangara pontualmente esse publico. A Midia
Exterior, com o uso de ativos apropriados, impactara com a mesma intensidade esse
target e o publico principal dessa campanha.

CONSUMO DOS MEIOS %
RJ - AS AB 25+
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Fonte: Kantar Ibope Media - BR TG 2020 | (2019 2s) v1.0(Pessoas) - Copyright TGI LATINA 2020 — RM Rio
de Janeiro

Cnema

-Altruista
No grafico a seguir, constatamos que tanto os meios de massa quanto os segmentados

tém importantes resultados. Isso porque a formagéo desse cluster perpassa a situagio
socioecondmica do individuo e considera, sobretudo, seu posicionamento social.

Esse resultado ratifica que a composigao da escolha dos meios para a populagdo em
geral e dos formadores de opinido atingira diretamente individuos altruistas, mais
propensos a internalizagdo da mensagem e conversdo. Todos os meios escolhidos,
exceto a Revista, tém afinidade acima de 100. Em cobertura, a Intemet, a Televisao

Aberta e a Midia Exterior cumprem esse papel tanto para esse target quanto para o
publico amplo dessa campanha.
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Fonte: Kantar Ibope Media - BR TG 2020 | (2019 2s) v1.0(Pessoas) - Copyright TGI LATINA 2020 - RM Rio
de Janeiro

ESTRATEGIA DE MIDIA

Dando continuidade a construgao de uma estratégia eficiente, apés o conhecimento do
publico geral e da determinagdo e aprofundamento dos targets, & preciso ter o
entendimento do Estado do Rio de Janeiro em relagao aos meios e do posicionamento
regional das agdes relacionadas ao tema. Isso para que a entrega de midia seja
condizente com a cobertura e frequéncias necessarias para a conversao e sem dispersao
de verba.

Trabalharemos prioritariamente a cobertura, quando houver necessidade de falar com
todo o estado, ou seja, gerar conhecimento para a populagao em geral. Focaremos na
frequéncia quando visarmos a conscientizagao, seguida de atitude. Buscar o equilibrio
desses indices faz com que tenhamos uma comunicagao com alta performance.

Assim, além da avaliagao dos meios em relagao aos publicos, consideraremos também
cada um deles em relagdo a sua amplitude de sinal e distribui¢do - para geragao de
cobertura -, ou de custo e impactos como provedores de frequéncia.

Mercado

Conforme determinado pelo briefing e considerando o direito do cidaddo ao acesso a
informagao de utilidade publica, garantimos que todo o estado sera coberto pela entrega
de midia. Mas, de forma a equalizar a comunicagdo com a necessidade de resultados
praticos, fortaleceremos a entrega da mensagem em cidades com mais de 100 mil
habitantes, visando & geragdo de mais impactos e que também estejam préximas as
pragas que tenham ou que estejam em processo de implementagao da Organizagédo a

15
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Procura de Orgéos e Tecidos - OPO: Rio de Jareiro, Itaperuna, Barra Mansa, Niterdi,
Cabo Frio e Baixada Fluminense.

Nesse sentido, é importante ressaltar que aplicando-se os descontos de mercado nos
custos de tabelas utilizados, € possivel ampliar esse reforco de comunicagdo
acompanhando as pracas que apresentarem melhorias no nimero de doagdes
concluidas com sucesso.

Sele¢do dos Meios

Resgatando os passos do planejamento, selecionamos os meios de acordo com 0
consumo de cada perfil de publico, a disponibilidade dos meios em cada municipio e a
possibilidade de segmentagédo de material na programagao, mediante a aplicagao dessas

proposigoes:

-Pela peculiaridade de apresentar sinal estadual e cobertura de praticamente 100% dos
municipios, o0 meio TV sera utilizado como base de divulgagdo do programa, com 0
objetivo de dar conhecimento a populagao em geral e englobar os demais targets.

-O meio Réadio, pela boa capilaridade no estado, complementa a frequéncia do meio TV,
garantindo a ampliagao do conhecimento sobre a campanha.

-A medida que qualificamos o publico, meios segmentados como Internet, TV Paga e
Impresso geram mais retorno.

-A TV Paga ser4 programada de acordo com seu corte de sinal disponivel para o estudo
que, de acordo com a tabela de pregos dos veiculos, contempla Rio de Janeiro capital.
-O meio Cinema foi fortemente afetado pela situagao de pandemia. Os cinemas foram
fechados por grandes periodos e com baixissimo indice de espectadores quando
abertos, isso por conta dos protocolos sanitarios que bloqueiam varias cadeiras ou pelo
medo da populagdo de estar em ambientes fechados. Diante dessa informagao, aliado
ao fato de nao apresentar grandes penetragdes nos targets desse estudo e apenas com
94 de afinidade no publico prioritario, que € o geral — ainda que seja de forte afinidade
nos formadores de opinido -, entendemos que os resultados finais de entrega seriam
menores frente a outros meios e que sua programacao teria um custo por impacto
elevado, o que ndo vem ao encontro da necessidade de otimizagdo da verba publica.

-A Midia Exterior sera utilizada a partir da combinagdo de cobertura, visibilidade e
frequéncia, ou seja, nas pragas em que essa relagao for positiva.

TATICA DE MIDIA

A Tética de Midia sera apresentada descrevendo a atuagdo especifica de cada meio e
seu papel na composigao total do planejamento.

TV Aberta

Pela possibilidade de sinal estadual, se apresenta com o principal meio para composi¢ao
de cobertura, uma vez que atinge praticamente todos os municipios do estado. Seu apelo
de video e audio fazem com que o entendimento da mensagem seja feito com menos
esforgo, contribuindo para o entendimento geral da mensagem.

Para que a estratégia reflita essa necessidade de amplitude, foram selecionadas as 5

primeiras emissoras no ranking de audiéncia, e cabera a programagao mesclar géneros
de programas, de forma a atingir corretamente os mais diferentes perfis de publicos.
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Para adequagao de investimento por emissora, foi utilizado como base o share de

audiéncia no mercado do Rio de Janeiro. E pelo objetivo de cobertura do meio e a
programagcao diversificada dos veiculos, o share de audiéncia esta baseado no perfil

sociedade geral.

Share de TV Aberta
[ ——— e R T a—
SHARE% PONDERADO
Al AS ABCDE 18+
Globo 59,1%
SBT 18,6%
Record TV 16,2%
TV BAND 3.2%
Rede Tv! 21%
TV Brasill 0,5%
CNT 04%

TOTAL 100%
Fonte: Kantar Ibope Media - MW - Grande Rio de Janeiro - Base de dados: Janeiro/2021

Com objetivo de contribuir para a frequéncia do meio, sera programado o formato de 30"
em todo o periodo da campanha.

FORMATO 30", com total de 164 insergbes
Total de 7 emissoras rede
Periodo 30 dias corridos

Os resultados foram 649 TRPs considerando estado e uma cobertura no publico ABCDE
18+ de 76,1% e 9,9 de frequéncia, atingindo o nimero aproximado de 6 milhdes de
pessoas impactadas pelo menos uma vez.

TV Fechada
Assim como a TV Aberta, a prerrogativa do meio TV Fechada € a objetividade da

mensagem pela utilizagao de audio e video. Entretanto, adiciona-se a isso a possibilidade
de grande segmentagao pelo conteldo editorial de cada canal, fazendo com que fique
mais atrativo para o publico formador de opinido (com 157 de afinidade) e, no caso desse
estudo, também para o altruista (com 104 de afinidade).

A selegéo dos canais sera feita considerando os de melhor audiéncia no ranking e que
disponibilizam corte de sinal, de forma que néo geram dispersao de comunicagéo e verba.

O investimento entre eles foi feito respeitando-se o share de audiéncia, de acordo com
pesquisa TGI/IBOPE, conforme o quadro abaixo.
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Share de TV Aberta
[ et NN
SHARE% PONDERADO
2 LEEilE AS ABCDE 18+

Globonews 24.2%

Viva 22,5%

Sportv 14 8%
Universal 13.6%
Megapix 11,2%
Multishow 9,7%

Sportv 2

JOTAL s 100%
Fonte: Kantar Ibope Media - MW - Grande Rio de Janeiro - Base de dados: Janeiro/2021

Para que fosse possivel contemplar os principais géneros, ampliando a atuagdo do meio,
foram programados 7 canais com o mesmo filme de 30" da TV Aberta, por toda a duragao
da campanha.

FORMATO 307, com total de 222 insergdes
Total de 8 emissoras com sinal na capital
Periodo 30 dias corridos

A simulagdo de TV Fechada disponivel pelo sistema Kantar contempla apenas a
cobertura nacional, e por isso mesmo apresentamos esses nimeros como referéncia de
impacto do meio na campanha. Total de 51,9 TRPs e uma cobertura no publico AB 25+
de 22,5% e 2,2 de frequéncia.

Radio

O meio Radio apresenta afinidade acima de 100 em todos os publicos da campanha, por
sua proximidade com a populagéo, além de serimportante para a comunicagao no interior
do estado.

Tera como papel principal fazer a composi¢ao de frequéncia nos principais municipios do
estado, que foram avaliados considerando o ranking populacional e sua proximidade a
Organizagao de Procura de Orgdos e Tecidos — OPO, seguindo estes dois aspectos
importantes:

-Selecionar as principais cidades em populagdo vem ao encontro do objetivo de
otimizagédo da verba de midia. Ou seja, comunicar com a maior quantidades de pessoas
possivel, sem dispersao de investimento.

-O cruzamento com cidades que tenham OPO, ou que fiquem préximas a ela, vem da
necessidade de que a doagéo seja efetivamente realizada.

Dessa forma, foram selecionadas cidades com mais de 100 mil habitantes e que sejam
limitrofes ou estejam a aproximadamente 250 quildmetros de uma OPO.

Por sua importancia na estratégia, a programagao de Radio acontecera durante todo o

periodo da campanha, intercalando Spots com 3 temas diferentes, mas que se
complementam em termos de mensagem.
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Na capital, foram selecionadas 10 emissoras, com o objetivo de atingir 80% de cobertura
em relagao a audiéncia total na praga. No interior, a programagao conta com 2 emissoras
por praga.

Total de 35 emissoras
Total de 1.279 insergdes
Periodo 30 dias

Pelo sistema Instar Analytics é possivel simular as entregas das emissoras de radio da
capital do Rio de Janeiro que apresentam cobertura de 54% e 8 de frequéncia. Foi
utilizado o corte de publico AS ABCDE 20+ por ser o0 mais préximo do perfil do target
Sociedade em geral, disponivel no sistema.

Midia Exterior
Ao realizar a programagéo de midia, é preciso ter em mente que a mensagem tratada na
campanha tem cunho delicado e que a conversao depende do impacto adequado.

O impacto adequado é resultado da visibilidade do formato + criagao, que explica e
encanta.

Dessa forma, selecionamos os ativos de midia exterior que apresentam a combinagao
perfeita desses dois fatores, propiciando a internalizagdo da mensagem também pela
frequéncia gerada na jornada diaria do individuo.

-Adesivagdo de VLT — Adesivagao integral de um carro, contribuindo para visibilidade
por todo o periodo da campanha.

-Mobiliario Urbano — Para composigéo de frequéncia, utilizando 75 placas simples em
paradas de 6nibus pelo periodo de uma semana.

-Busdoor ~ 20 énibus, por um més, selecionando as linhas com maiores itinerarios e
fluxo, o que complementa a cobertura geogréfica.

-Porta de Elevador — 10 portas comp&em a entrega, contribuindo para intemalizagao da
mensagem pelo impacto visual, no periodo de 30 dias.

-Painel Eletrénico na Central do Brasil - Importante ponto de passagem de mais de
600 mil pessoas/més (conforme informagéo do veiculo). O painel com face dupla
proporciona impacto em dois momentos diferentes da jornada.

Dos ativos da Midia Exterior, a maior parte sera pelo periodo integral da campanha, os
demais intercalados de forma a estarem presentes ao longo de toda a campanha.

Midia Impressa
Pelos resultados das pesquisas, fica claro que o meio Jornal é relevante, em termos de
afinidade, para os trés targets estudados, apresentando:

-Jornal - afinidade de 107 entre o publico geral, 108 no altruista e 167 no formador de
opiniao.

Dessa forma, combinamos entrega de impacto e um veiculo que apresenta cobertura

adequada em todos esses perfis. O jornal Metro, com distribuicdo gratuita, supera a
questao da segmentagao e/ou restricido de acesso pelo custo.
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A sobrecapa permite aprofundar a mensagem, explorando o primeiro impacto do antincio
como “noticias de capa" e mais infoomag¢des na pagina subsequente, destinada ao
anuncio.

Programado na primeira semana da campanha, com distribuicdo de 10 mil exemplares.
Ou seja, impactara mais de 20 mil pessoas, se considerarmos o minimo de dois leitores
por exemplar. Mais que a quantidade de leitores, o uso do Metro e da estrutura planejada
€ para que os leitores se sintam atraidos para a noticia e que esse fato seja motivo de
reverberag@o no boca a boca. Além disso, segundo a pesquisa de Simone Tuzzo, no
seu livro Os Sentidos do Impresso, a maioria dos entrevistados creditou a Midia
Impressa maior veracidade das informagées do que quando transmitidas através de
meios eletronicos, especialmente na Internet, o que é importante para que a
mensagem de utilidade publica dessa campanha ganhe corpo e relevancia na mente
das pessoas.

-Revista - Para que a entrega desse meio seja feita de forma adequada, é preciso
considerar a amplitude de distribuicdo e qualidade editorial do veiculo a ser programado.
Isso porque uma das principais qualidades do meio é sua afinidade com os publicos, pela
adequacéo e credibilidade editorial, uma vez que o custo da aquisicdo do exemplar
restringe sua penetragao.

No nosso estudo, o meio apresenta 108 de afinidade com o plblico em geral e 186 com
o formador de opinido. Dessa forma, optamos pela programagdo de um formato de

grande impacto para promover o entendimento e empatia com a mensagem de forma
imediata.

Sera programado um sequencial de pagina tripla na revista Veja, selecionada por abordar
assuntos de interesse geral - 0 que vem ao encontro da necessidade de impacto para o
publico em geral - e ser a de maior circulagdo nesse segmento, com mais de 19 mil
exemplares. Ou seja, mais de 76 mil pessoas serdo impactadas, considerando a média
de 4 leitores por exemplar. No entanto, assim como no Jomal, esse anuncio
surpreendente é importante para que a mensagem de utilidade publica dessa campanha
ganhe corpo e relevancia na mente das pessoas, que acabam comentando uma para a
outra e espalhando-a.

Sua veiculagdo sera na semana subsequente a do meio Jornal.

Digital

E o meio que oferece ampla cobertura em todos os targets do estudo, mas para melhor
resultado, € preciso que seja programado considerando as afinidades, através de
segmentagdes adequadas ao objetivo de comunicagéo.

A atuagdo do Digital perpassa todos os momentos da Estratégia de Midia, desde a
programagao para um perfil mais amplo, com o objetivo de gerar conhecimento para a
populagdo em geral, e que contribua para a consclentizagéio de pessoas com mais
afinidade com o tema, de forma a ofimizar a verba, uma vez que sao perfis mais

propensos a uma atifude e, com um reimpacto ou construgdo de lookalike, tomem
atitudes efetivas.
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Essa nado é uma construgao linear e subsequente se considerarmos uma linha do tempo,
mas acontecera de forma simultanea. E construida a partir da selego das possibilidades
mais adequadas de segmentacdo de cada veiculo e de forma que construa uma
composicao de agdes, durante os 30 dias de campanha, que impacte todos os targets.

Dividimos o discurso pela tatica de utilizagdo de cada segmento para que o entendimento
fique mais objetivo em relagdo a selecdo dos veiculos. Apresentamos, a seguir, um
compilado por objetivos:

-Portais - Pelo grande inventario disponivel, foram programados com o objetivo de
promover cobertura. Selecionados 3 portais, considerando a segmentagao regional:
Publico: Sociedade em Geral e Formador de Opinido

Dispositivos: Desktop/mobile

-Verticais de Noticias - De forma a contribuir com a cobertura gerada pelos portais, mas
considerando a proximidade com as noticias locais e a boa performance no ranking de
audiéncia, foram selecionados os dois principais veiculos de Noticias:

Publico: Sociedade em Geral

Dispositivos: Desktop/mobile

-Mobile - Conforme pesquisa apresentada no anexo 23 (fonte: TGI/ IBOPE), o acesso a
internet se da em mais de 80% pelo celular, em mais de 12% por notebook e 9% das
vezes via desktop.

Essa informagdo nos remete que o tamanho da tela e o momento de utilizagao de cada
devise influencia diretamente na forma que devemos abordar o receptor para melhor
entendimento e aceitagdo da mensagem. Por isso, além da programagao combinada de
desktop/mobile que citamos nos portais e verticais, desenvolvemos uma atuagdo
especifica, explorando a amplitude de segmentacao e formatos exclusivos do mobile,
abaixo elencados:

-Push - Consideramos esse formato por duas principais vantagens combinadas: a
recepgao da mensagem (texto + imagem) na tela inicial (quando esta travada) do celular,
mesmo que o aparelho ndo esteja conectado a intemet naquele momento. Esse formato
também possibilita que, ao clicar, haja o direcionamento para a Landing Page da
campanha.

O push sera entregue em todo o periodo da campanha contribuindo com os resultados
da cobertura. De forma a corroborar também com a entrega de frequéncia e geragao de
fluxo da midia off-line para o digital, no periodo que houver programagao de Mobiliario
Urbano, a entrega de push sera feita nas proximidades desses ativos

-Data Rewards - Explorando o grande apelo visual da campanha, foram programados
03 videos de 15" para serem assistidos no modelo de recompensa de dados, o que
promove a visualizagao integral do contetiido e seu entendimento, uma vez que o
individuo s6 recebe a recompensa se responde de forma correta uma pergunta sobre o
tema a que assistiu.

Em ambos os formatos, utilizando a vantagem da geolocalizagdo e pensando na
contribuicao para melhores resultados de converséo, direcionamos as entregas para as
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pracas que tém OPO ou que estejam préximas a ela, e nas pragas em que estiverem o
Mobiliario Urbano.

-Midia Display Programética - E a combinagao de cobertura e assertividade, uma vez
que pela jornada digital do consumidor (sites em que esteve, palavras buscadas...) é
possivel identificar pessoas que tenham mais afinidade com o tema da campanha. A
partir dessa identificagéo € programado o impacto ou reimpacto, quando ha recorréncia
no interesse pelo assunto. Uma combinatéria para levar as pessoas ao terceiro estagio
da comunicagao tao desejado, a tomada de atitude.

-Redes Sociais - Possuem expressivo inventario no publico em geral, com possibilidades
de segmentagao por interesse e, por consequéncia, ampliagdo de assertividade por

construcdo de lookalike, ou seja, atingir pessoas com perfil semelhante aquelas que
interagiram com a pega da campanha.

Cada rede sera programada explorando uma adequagao entre cobertura e possibilidade
de segmentagao:

-Facebook/Instagram — E o maior inventario das redes e, por isso, sera utilizado de
forma combinada entre cobertura e interesse. Para cobertura, teremos entregas voltadas

para a sociedade em geral. J& a segunda linha de atuagio atinge pessoas com interesse
em voluntariado e transplantes.

Com essas duas frentes é possivel identificar o perfil de pessoas que mais interagem
com a campanha e ampliar e direcionar os impactos de forma eficiente.

A programacao Unica das duas redes faz com que e entrega seja otimizada, uma vez que

a distribuicao sera feita de forma orgénica, atendendo a demanda de acordo com os perfis
programados.

-Twitter — Pelo seu perfil de priorizar o texto, é a plataforma que vem pautando os
assuntos discutidos no dia. E 4gil e demanda mensagens diretas e informativas. Dessa
forma, sera programada para o publico formador de opinido, como intuito de promover a
campanha no ambiente de discussao social.

-LinkedIn - O perfil prioritariamente profissional é o principal apelo dessa rede. Vindo ao
encontro disso, a mensagem sera direcionada aos profissionais de saude, visando
repercutir e fortalecer a mensagem nesse ambiente.

Por fim, vale destacar que por ndo haver pesquisa de audiéncia que unifique a visdo de
todos os segmentos programados, a distribui¢do de verba nao segue um share padrao,
mas € orientada pela quantidade de veiculos e sua importancia para os resultados da
programacao.

Utilizando o Comscore para a Regido Sudeste, é possivel simular parcialmente (pela

restricdo do préprio sistema) as entregas programadas em Internet, na qual apresenta
mais de 11 milhdes de impressdes com cobertura de 4% e frequéncia de 1,9.
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E importante ainda afirmar que ao aplicar descontos e negociagbes que sao padrao de
mercado, as entregas, em termos de fluxo, impressées ou cliques serao muito maiores
que as aqui apresentadas.

Para que seja possivel acompanhar € mensurar resultados da comunicagéo, as pecas
de Intemet terdo um botao de comando (call to action/cta) que levara para a Landing
Page da campanha.

RESULTADOS DA CAMPANHA

A combinagéao do aprofundamento no entendimento do target e seu modo de consumir
midia, com o conhecimento do mercado de atuagéo e a oferta de midia de cada praga,
faz com que tenhamos a seguranga de que a programacao apresentada € a melhor
solucao para a realidade do estudo.

Os resultados em termos de distribuigdo de verba se apresenta conforme abaixo:

50,4% para TV Aberta — por ser o principal meio em amplitude de atuacéo, tanto
considerando o sinal que cobre praticamente todo o estado, quanto pela penetragéo no
target;

1,5% para TV Fechada, cujo sinal cobre a capital do estado e complementa a cobertura
do meio TV e do seu impacto frente ao formador de opiniao;

17,9% para Midia Exterior — pela importancia no impacto e retencao da mensagem;
11,6% para Radio - pela capilaridade e proximidade que apresenta nas principais pragas;
11,4% para Internet - pela combinagao de cobertura e direcionamento da mensagem;
1,7% para Revista e 5,5% para Jornal — devido a importancia do meio impresso frente ao
formador de opini&o, além da combinagéo da distribuicao gratuita e formatos de grande
impacto, que gere repercussao e fomente o debate.

E importante frisar que ao ser colocado em pratica, utilizando-se as negociagées de
mercado, os resultados obtidos serdo ampliados, seja com maior cobertura ou
frequéncia.

NAO MIDIA

O planejamento de Nao Midia tem como principal objetivo explorar os mais diversos
canais de comunicagao proprios de forma a contribuir para os resultados da programagao
de midia, seja em ampliagéo de impactos ou na composicéo de frequéncia.

De acordo om o briefing, identificamos como salutares a presenga nos seguintes canais:

-Cartazes — A serem afixados predominantemente nas unidades de atendimento da
Rede de Salde.

-Elevadores - Adesivagao das portas de elevadores dos edificios publicos com maior
fluxo de pessoas que buscam algum atendimento/servigo do estado.

-Digital - E o principal canal de midia apresentado no briefing como recursos préprios de
comunicagao. Por isso, para explorarmos todo o potencial dos portais e redes sociais do
Governo do Estado e da Secretaria de Saude, distribuiremos para os 6rgaos enxovais de
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pecas digitais em diversos formatos, para que sejam aplicados de forma adequada em
cada URL e suas paginas intenas.

-1anding Page - Pagina para onde serdo direcionados os cliques de todas as pegas
digitais da campanha. Apresentara um canal para que os apoiadores e doadores deixem
suas mensagens, um Quiz interativo sobre verdades e mitos sobre a doagdo e
informagdes mais aprofundadas e detalhadas sobre o assunto, assim como dados sobre
os canais de atendimento disponibilizados pelo Govemo. Também hospedara o enxoval
de pegas da campanha, que ficardo disponiveis para download de forma que
organizagbes, governamentais ou ndo, ligadas ao assunto, possam utiliza-las e
potencializar o assunto em sua cadeia de influéncia.

LISTA DE ANEXOS

ANEXO 1 - RESUMO GERAL DE INVESTIMENTO

ANEXO 2 - CUSTOS DE PRODUGAOQ E DISTRIBUIGAO ENTRE MIDIA E NAO MIDIA
ANEXO 3 - PROGRAMAGAO DE TELEVISAO ABERTA

ANEXO 4 — SHARE DE TV FECHADA - INSTAR ANALYTICS E PLANEJADO ANEXO
ANEXO 5 - RANKING DE AUDIENCIA DE PROGRAMA DAS TV ABERTA - INSTAR
ANALYTICS

ANEXO 6 - RESULTADO DE SIMULAGAO TV ABERTA - INSTAR ANALYTICS
ANEXO 7 - PROGRAMAGAO DE TELEVISAO FECHADA

ANEXO 8 - SHARE DE TV FECHADA - INSTAR ANALYTICS E PLANEJADO
ANEXO 9 — AUDIENCIA POR FAIXA TV FECHADA - INSTAR ANALYTICS

ANEXO 10 - RESULTADO DE SIMULAGAO TV FECHADA - INSTAR ANALYTICS
ANEXO 11 - PROGRAMAGAO DE RADIO

ANEXO 12 — RANKING DE AUDIENCIA RADIO - IBOPE

ANEXO 13 — RESULTADO DE SIMULAGAO RADIO - INSTAR ANALYTICS

ANEXO 14 - PROGRAMAGAO DE JORNAL

ANEXO 15 - PROGRAMAGAO DE REVISTA

ANEXO 16 — RANKING REVISTA - IVC

ANEXO 17 - PROGRAMAGAQ DE OOH - MOBILIARIO URBANO - MUB

ANEXO 18 - PROGRAMAGAO DE OOH - VLT

ANEXO 19 - PROGRAMACAO DE OOH - ELEVADOR

ANEXO 20 - PROGRAMAGAO DE OOH - BUSDOOR

ANEXO 21 — PROGRAMACAO DE DOOH - PAINEL ELETRONICO

ANEXO 22 - PROGRAMAGAO DIGITAL/ INTERNET

ANEXO 23 — RESULTADO DE SIMULAGAO INTERNET - COMSCORE

ANEXO 24 — ESTUDO MUNICIPIOS POPULAGAO X OPO

ANEXO 25 - DIGITAL — APARELHOS QUE ACESSA - TGl

ANEXO 26 — DIGITAL - RANKING SOCIAL MEDIA - COMSCORE

ANEXO 27 - DIGITAL — NEWS — COMSCORE

ANEXO 28 - DIGITAL - NEWSPAPER — COMSCORE

ANEXO 29 - CONSUMO DOS MEIOS - TARGETS - TGI
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ANEXO 2 - CUSTOS DE PRODUGAO E DISTRIBUICAO ENTRE MIDIA E NAO MIDIA ﬁ%a

VALOR
DESCRICAO D A
ESCRIC : liPEC QTD, UNITARIO VALOR TOTAL PARTICIPACAD

e ey

TELEVISAOABER‘I’A (*)Fime TV. 30" p'moapmaw_ma‘.m s 250.985.00 29095500 pope
TELEVISAO FECHADA (*)Fime TV. 30" e5tadual, por um més. Inchd triha " " g
050t Ricio Pulwas b =30 | produciio da Spots 307 (3 widedes)
RADIO C-Spot Ridio Palawas Jula - 30° veicuacio estadual, por um més. Incd 3 10.000,00 30.000,00 51%
D-Spot Rédko Palavras Carlos - 30~ I oo  ivmgen,
REVISTA (*) F- Anincio Revista Pigina Tripla 1 300,00 300,00 0.1%
Pre.impressio
JORNAL (*) G Anincio Jomal Sobrecapa 1 300,00 300,00 0.1%
MUB £ - Mobibdrio Urbano IroapmNode Gz & 1':“,"‘7‘::" 75 47,00 352500 06%
wr (')H-Envelopamento Trem\VLT | Adesivaclo | "‘;‘o‘:"‘m’r‘_’z"” had| 5 9.000,00 63.000,00 106%
OOM (")1- Adesivo Porta Elevador é ‘“m‘m“h:‘mo 20 280,00 5600,00 05%
0OH ()L - Busdoor Ade N:;.o;s) U 20 90,00 180000 03%
DOOH ("N- Painel Dig#al Central do Brasil 15° | V1960 ""“’:."":g;-fd"'““ para| 5000,00 500000 08%
(") M - Carrosel Redes Sociais Peca estilca com 4 carlelas 1 00,00 600,00 01%
(") N - Banner intemet Peca banner anmado 1 500,00 500,00 0.1%
T . palavras.chave 1 - - 00%
DIGITAL 0- Video Digital 15° wmm;m‘:’m, 3 6000,00 18.000,00 20%
Q- Conjurto de pegas Dtsohyfonmna mm“"“’-;n”'m'“’m 18 450,00 210000 14%
R - Conjurto de Posts Redes Sociais mmm-mm 10 120,00 120000 0%
Nothcacdes para o sistema 10S e
1 250,00 250,00 00%
s. o Andresd, com mensagem da campanha
s Conratagdo 0e servdor 06 pUBIOdade
poseven wspmreimoomone” |\ wowe| | e
pubkciténos
Pacote para produgio de imagens para
MAGENS E LUSTRAGOES m‘“m'“;’:“w“m?::: A B £0000,00 €0.000,00 10.1%
de imagens
TOTAL CUSTOS DE PRODUCAO DE MIDIA
Proougdo oo papnas em HIML com
[epoS:I0N0 de Iformagdes sobre doacdo
(') P - Landing Page TR TP P e pondone e ' 4047000 4047000 a8
03005 G0s conais de atendmentd 6o
Covero R eiC
Frpressdo oe Canaz no papel couchs
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ANEXO 4 - SHARE DE TV ABERTA - INSTAR ANALYTICS E PLANEJADO

Share de TV Aberta

: : S SHARE Y PONDERADO SHARE% PLANEJADO
( .'EM'.SS‘_ORA_S& .. AS ABCDE 18+ AS ABCDE 18+
Globo 59,1% 58,5%
SBT 18,6% 18,5%
Record TV 16,2% 16,2%
C TV BAND 3.2% 3,2%
C Rede TVI 2,1% 2,6%
( TV Brasil 0,5% 0,5%
- CNT 0,4% 0,4%
~ TOTAL 100% 100%
» Fonte: Kantar Ibope Media - MW - Grande Rio de Janeiro - Base de dados: Janeiro/2021
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ANEXO 5 - RANKING DE AUDIENCIA DE PROGRAMADAS TV ABERTA - INSTAR ANALYTICS
Totad

Total »> o
Total Emissors Noene Programa Rats Rat% 4% [Tolalindividuos [ORG  Shr%  Duracllo [minutes | %ved TotMind [minutes | %ver]
Tow! 1042885 2 1092069 8390 1000 100,0000
TVBAND Q014 04 152 1979 143 31652
JORNAL DA BAND 16968 13 178757 28540 39 122915
LAW ORDER INVE$ E$P 1275205 12 NEMT0 41468 05 14703
JORNAL DO RIO 13874 11 W60 Juas2 18 46202
BRASIL URGENTE 38 1013898 10 nrEMs 3602 19 4480
MMA NOT S78s06 09 1319 4355 1.1 2,389
OPERACAD MPLACAVEL 989704 09 1687 27629 0s 1132
BRASIL URGENTE 1 25895 09 152086 33108 80 172110
BRUCE LEE A LENOA 879588 o8 17,1298 240 05 o’g;;
CINE CLUBE ea5152 08 1073182 2199 09 144
LARGADOS PELAD TRIBO 67,2673 (-1} 110,3669 2118 09 12546
CINE PRIVE BS470 08 173910 49188 10 1.50:
NOVELA 6321864 06 1189908 10288 19 :ﬂw
MELAOROATARDE @met 05 eors  rms 2 3742
MELMOR DA TARDE a8 : ! ! ! ;
FUTEBOL NOT sSe6T4 05 132407 15269 12 :,son““
TERCEIRO TEMPO s54864 05 W66 17488 11 ;
TERCA ESPECIAL 2un 05 WS4TE8 18748 09 10502
FUTEBOL VES |1 05 175638 16078 ] 46080
JORNAL DA NOITE a9e 04 128212 24103 17 1.::;
SHOW DO ESPORTE VES 1 mEsse 04 100156 15318 00 ot
MUSICA NA BAND VERAO wome 04 142971 14183 08 gm
iy = b o 3 2=
03 DONOS DA ) ; ; Y
CARGADA DA VACH phs nomes  vaem o0 brei
CHEGADA DA VACINA 4 y 1 :
A PRV D Ws0m 04 s 2o oz o257
QUE FIM LEVOU Y X
ey = = i i
ooamv;o BAND %2410 03 166074 09888 02 g.sm
SEXPRIVE CLUB 7188 03 186318 37318 :; omm
AMENTO 32?33 g :::vwn ;ﬁ:: a0 00089
RJ DA SORTE we 02 161379 29308 o7 ::m
MALS INFO MAT 289543 03 1050718 44353 01 .m::
BASQUETE NOT 22612 03 183138 08338 18 102
BASQUETE MAD 23749 02 1186231 16715 14 :,u'n
CINEMA NA MADRUGADA MAD %12 02 1187934 z,zg'mu :.; ‘zns
e = = e =
mm mm' 210551 02 nrsse 1312 03 :'.;g
TERPROGRAMA 207 02 M8 27263 00
..cnw. UVRE 0819 02 117,5964 10217 07 03800
CANAL LIVRE NOT 21829 02 18794 05563 00 :.oau
RELIGIOSO VES N 02 113,002 o,:ga‘ g:: ‘mmu
B o= nay o we 2 =
ENCANTADORE !
i 19067 02 1sgar2 0492 3 1o
unmn mwmnot BAND } 02 1187934 06245 00 00108
CAPITAL Mm b ot 02 181934 249% 03 0,1308
BAND v 855 02 11,5793 22995 13 0.57%
BAND mms s 02 140324 10871 03 01347
AGRO e et 802 1125842 0792 03 0,1300
m‘:ro MAD w9958 02 1145721 20798 22 o.gg
BAND NEWS 153101 01 18,7934 23104 02 0
CACADORA mm. 80 01 18,7934 14380 02 00548
CHEF = anot :;;m 01 11e0es 08707 56 ;ms:
“,m SPOR ’ . : 427 05 1
;mw‘ Sl ek :': ::;::g :'rfm 03 00958
n-:no' mun 3?313 o 1087335 1.9400 a4 1,8308
CINEMA NA MADRUGADA 125562 01 118,79 1.4201 08 :,x;:
CAPITAL NATURAL 121857 01 187934 0780 01 1
e ) 01 1182029 08451 03 00925
AGUI TEM VAGA s o ] 03 Son
ESCOLA PONTO RIO VES 2,44 ) 1131558 03554 o 0,039
E£SPECIAL KOBE BRYANT weers 01 GRme A 4 s
WA = Ymao :;:::; :’: 115819 L1118 28 06145
nom ek ol 93892 01 e 0sm os 0,104
m'". m““m 7a074 01 1187934 0.7209 03 00572
:olu o 73007 01 M09 05280 29 :.:::
muuu. 80531 01 1194587 0452 o)
mm' T 87500 01 1000885 0563 52 08116
il 5308 01 13,134 ozz; 1;.: :.zam
—_ BAIXADA ' 0 Heeed 0 )
mam 3;' z’g‘:‘sg og 124958 08430 13 igg
e LINHA o8 01 187034 04229 as 320
b g 11 01 1aTeM 03054 00 t:m
RELIGIOSO NOT 195274 01 HATM 03599 ?.: 139
m'o 120183 01 138868 0316 . am
mo“' POOER 90050 0. NITSM 0292 08 1m0
Wno ondr il 23003 01 NeT9M 0220 03 e
m“ el 82315 01 S48 02321 :.: e
mrwc 79402 01 1033007 02840 ' ogu1
ot .”wen. an s2m40 00 1swn 01302 1 K3
wua.m' - w40 00 worse2 021 09 83048
mw - arom2 00 162000 0.1918 1: o208
O Aess’ 0D seren 0N A K
a‘m'mm Mav (%22 00 1185458 0.4083 u x
mw s pss21 00 1002702 00274 u o omw
s 08208 00 neroM 00227 y Sosod
ENTRE LINHAS VES 5 5 100,680 st ALS ) |
cL080 porc0s 78 ! i e e
178 109938 4805
by ] 1093103 4502 30 a2
NOVELA M 33 waT2 174 . s
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ANEXO 5 - RANKING DE AUDIENCIA DE PROGRAMADAS TV ABERTA - INSTAR ANALYTICS

Total >» g : Yo — ——— ——————— S—
Tolsd Emissora Nome Programe Ras Rat% I [Total Individuos [ORG S Duracho fminutes | Kver]  TotMing [mirutes | %ver]
Tot 1942885 2 109.2049 8950 1000 1000000
NOVELA N 3B 1857 1510 157 110 5202 450147 07 14454
JORNAL NACIONAL 33 1BNST 182 108845 409560 28 S04
B1G BROTMER BRASL. 15773800 149 1062628 44388 10 19139
FUTEBOL QA 15408481 14 0SB4 37995 09 16843
RJTV 2A EDICAD 38 1498 5350 RLR} 1105485 a0 03 05100
JORNAL NACIONAL 38 1498 0451 " 115821 418451 0s 10085
NOVELAR 38 14884077 14y 570 409%0 22 41882
RITV 2A EDICAD 33 WIs2Mm 19 HOTIEL 43249 ;; :.‘r:s,u
NOVELAN 5B 1907820 12 WHIIN0 40T
NOVELAISS 1251052 128 1103176 “H119 20 3327
NOVELAI 3B 1300 4542 123 1" 40315 [} 0T
CARCEREROS 12443247 1% 1083331 4N 03 04278
MINIS SERIE 12402507 118 1050027 380508 05 o
FUTEBOL VES 12180454 1" 105880 5 09% 12 1821
VALE A PENA VER DE NOVO 12068700 114 109.2212 435064 35 s2%1
MALHACAD 1909007 113 1097852 402018 13 19278
FANTASTICO 1205 108 MR 282 20 20926
FLASH JORNALISMO GLOBVIVONOT 10952488 103 120188 35005 00 00184
GLOBO ESPORTE 10739580 10,1 117000 404814 13 16
FESTIVAL ANO NOVO 10646600 101 1047184 220 13 16908
PLANTAO BBE EXTRAOR NOT 10439188 99 1905040 339437 00 00204
RJITV 1A EDICAO 0017529 95 1124955 410475 38 45481
THE VOICE MuS w8212 91 112628 310953 1] 0,745
JORNAL HOJE 9595030 91 1120500 382127 4 s8T2
FLASHJORNALISMOGLOB VIVOVES  91970% &7 1903 29 00 00134
ESCOUNHA PROFESSORRAMUNGO 9093113 86 M2007 319584 04 &:ﬂ
Ao sz 8 Wi 37810 o7 o
TELA QUENTE w2 e : i
mower o= i : =
ALTAS HORAS 8912005 B4
$EGUE 0 JOGO 2uY 13 1002755 200589 01 :.m;
PLANTAO B8 EXTRAOR VES 28883 79 11150 29270 00 e
SESSAO DE SABADO 258709 79 105105 318967 12 il
APR ESP TOD MULH MUND e 17 086087 27,4149 00 !
CAMPEOES DE BILMETER 25478 17 :: ;‘;g ;; gg :; 0290““‘
SHPPADOS 70817 T4 i
SES3A0 DA TAROE TBI842 T4 071389 296709 49 3:
TEMPERATURA MAXIMA Tess2 g : ;g 32 s.:g: :3! o
9 63 . L ;
mm &,ﬁ 62 N2 42 “uere 29 200
75881 89 1119155 43,1396 06 0485
GLOBO RURAL DM » Satas
BOM DWA RO 6138972  Sa 1118200 540078 & 2
AUTO ESPORTE 551880 52 mem M 5 e
ENCONTRO F BERNARDE S ussg :’2) m:gg gﬁc‘: 3
MAIS VOCE 264, Y 2509
JORNAL DA GLOBO 22000 49 1063878 247908 24 15583
FLASH JORNALISMO GLOB VIVOMAT 510,143 -: :x,;z :.;m c‘u: 00029
SUPERCINE E R T ! ; . 06720
ESPORTE ESPETACULAR ST 4T 105695 248004 ; : 10811
P EMPRESAS G NEGOCIOS ts;gnao :; :::o';t; gm’ u mmw
EDECASA s, ;
o prer oy 2 ossy?
BOL REDE 888 MAD 955300 37 W22 348 0 00420
GLOBO COMUNIDADE e 3% 105849 338708 03 01548
ok €570 517108 00 20010
HORA UM CONT 856329 35 :“"on by . e
RELIGIOSO MAT w32 &'mx B o
CORUJAD w4010 25 Nas: - m'mo
o w.;,.. . a4 1000392 386018 08 01
o Freie regees eyl ot e
CORUJAD CONT ; , : .
COMO SERA ANT 2019205 20 :ﬁag a:g;: ':; ::}z
e ENCRENCA 1”';::: ?': 16T 480 19 nres
JOAD KLEBER SHOW iy 1 1061628 42149 10 4004
TARDE E SUA 1-’:;3:: o': 140309 34087 8 1EM0
A y ; 42060
s 117923 2570 14
SRS "“9: 3’, 1134418 23805 08 18562
momu R 73& or 1055584 42061 02 2018
::‘, SENHA e esne 08 1,809 24673 0 232
SACIONAL 587810 08 0o 171 o 12212
. . ! Y 107.5960 1818 0 20844
bt . ien WM 22129 00 0018
LUCIANA mwvn . 17,9968 21587 00 118
oY . X N0 14EM o1 0,301
FLASH LOTOF LOT VIVO NOT 5203 05 s e - e
SO S oo J 1144847 n b V] sam
oy el . o M0 18 2 X
mm‘ . 25”93 : y sy 25200 1.1 e
ms“ ane 04 M 151 02 0.30%0
m‘fm — ::rm 04 1025705 08519 a; g:;
WF : b
LEITURA DIMAMICA 83X wes 04 : :m:; :g a ol
FLASH MEG 3 LOT VIVO NOT Mo 03 e = -+ 00081
QUINA 0419 03 i :
FCAM LOTVNO N 1106281 07359 (13 0.4493
JRACE TRENOS NOT . = 1see1s  0esss I 00912
28789 02 { ]
TV FAMA NOT 1 “ e T "
TR PEOUR! IMD D werM  01s) 0,1 0,103
LUCIANA BY NIGHT VES ams 02 WS 128 23 18510
OPINIAO NO AR MAD 2078 232 s oo o 03907
INFOMERCWL REDE TV NOT 19553 o 13009 09%9 A1) 2.0
VOU TE CONTARMAT ne ‘e HATM 0% 00 03842
JOPZERA b 02 1E80 04Ty 08 03492
RITMO BRASK NOT 18,1300 t 1105845 15506 1.1 0555
INFOMERCIAL REDE TV MAD ::;m o e amn os :g:
m 15020 03 MO " N
OPERACAO DE RISCO MAD CONT uer 01 :::"‘.z R 23 1601
OPINIAD O AR e 12200 04ny s 0226
TEPEGUEIVES 1 - o1 N6 04208 02 0,090
SENSACIONAL VES 135520 .
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ANEXO 5 - RANKING DE AUDIENCIA DE PROGRAMADAS TV ABERTA - INSTAR ANALYTICS

Total > o < . TF
Totl & Nome Ratt Rat% 4% [Total Individoos [ORG  3Ar%  Duraghs prinuies | Wred  Tofnd puinutes | Xved
okt 194.2085 2 1002909 29500 1000 100,0000
SENIACIONAL MAT s 0 1907534 €808 02 0.088%
PEANUTS APRE SENTA 26821 01 1159358 9 09 04028
RELIGIOSO NOT 12040 Ot 1144795 03082 35 14562
POUSHOP NOT 198 o 1129 €.30% 0 0,144
VOCE NA TVMAT 1 1510 0 10,0245 079 k2 199
SAUDE E SEXUALIDADE o1 94 pae8 10729 03 01250
MAD 01 106 0283 14639 ns ax0n
VOU TE CONTAR VES 0.1 1187504 enw 01 0079
BOLETIM REDE TV MAD 0. 118794 1545 00 00015
RENDA EXTRA NOT 0.1 1140441 0290 05 01811
RELGIOI0 MAT 0 ma» Lo 98 45500
INFOMERCIAL REDE TV MAT 0 wan o9 12 0082
REDE TV NEWS MAT 0. 100.1595 1290 09 0280
OPERACAO DE R23CO MAD 0t 1154454 151% 10 oMM
N 0 18,7904 (2] 00 00058
TV FAMA MAT 0 941352 09485 02 0om8
AHORA A VEZ PEQ EMPRE 1A VES [X] 18,7904 02505 02 o9
SHOW DA SALOE 0 18,7934 02842 12 oans
POUISHOP VES 0 1115383 02188 v 04053
SHOW DA SAUDE MAT 0. woe 04208 [X] 0,184
INFOMERCIAL REDE TV VES 01 113,9647 02511 " o7
REUGIOI0 VES [X] 15208 0235 9.1 20709
BRAML. QUE FAZ 01 1879 02858 0z 0.0%00
DIRECAO JOBRE ROOAS 0 Te 0% 04031 03 00T
PEANUTS APRESENTA VES 0 1907904 0.1883 03 00508
VOU TH CONTAR MAT | (1] 87,2224 04548 09 01581
TV FAMA VES 09 1987934 0,101 0. 00185
PROG CLEITON ROORIGUE S (1] 1987934 02052 02 o0
CAMINHOS DA FAMA 00 TATIS4 00712 03 00218
Record TV 24 1105194 11,5508 ALh] 185587
NOVELA 3 L1} WIMRS B 32 semn
i1} 119027 RLETS 00 oy
NOVELA 2 54 22T T “ 21082
“ 1159551 1281 (1] 008
JORNAL DA RECORD 45 1108587 24 b8
BALANCO GERAL GRJ “ 1900040 18254 s 178008
NOVELA 3 MEL MOMENTOS “ 1906181 134157 05 095994
NOVELA 22M «© 107 2099 16245 o4 08502
RELUGIOSO VES “© 190.267% 17319 02 0.0
ESPECIAL GENESIS @2 122040 12,0008 o 02408
OOMINGO € ACULAR 3 123058 1M58M 28 ERL 1)
ANOITE E NOSSA n 1102858 NI 05 o
MUNDO RECORD PREMICS 4 1143555 148y 00 0.0084
HORA DO FARD a4 1095455 114525 30 42008
JORNAL DA RECORD ED 38 34 1943605 01704 os 11009
CIDADE ALERTA RO » 10352) W76 s4 15087
NOVELA DA TARDE { 0 WEEINT 128689 29 53754
REPOR TER RECORD NV 29 1122908 93408 or 0800
w CAMERA RECORD m man 175 or orae
.- TELA . 1096542 10825 (K] 1,304
CIDADE ALERTA ED 382 28 1157604 17049 1) o008y
CINE MAOR VIS a7 WELSTS 10005 12 1%
CINE RECORD ESPECIAL ar 107,885 92402 1 e
JR24H MAT b1 11,6187 "o 02 o
TROCA DE ESPOSAS 28 107.1549 80419 o7 onsy
BALANCO GERAL RJ ED 38 2. 1121098 103836 LB 1474
HOJE EM DWA 25 112230 15229 45 snes
RECORD KIDS MAT 1 24 1026548 112470 18 16747
CIOADE ALERTA ED 88 24 "y axar AL AL
JRIHVES 24 107 6558 LA o4 042
SUPER TELA NOT 23 107 9854 A 13 12408
CINE AVENTURA b 1108038 84808 14 12118
FALA BRASL 2 1M0408 1S O 27048
CIOADE ALERTA 19 1078869 1704 2 20
FALA BRASL ED 38 9 1126723 nNKD pLd 23001
SERIE NOTURNA 2 “w 1118481 06430 s 0584
AERE 10 1112709 73825 o7 04823
RECORD KID3 MAY 10 103270 7% L] 04
IR 24H MAD 15 109 0609 152 o4 02mes
SENUE DE SABADO 15 024138 20018 1] o0
30508 DE DOMINGO 14 1118040 X101 04 02350
E3COLA DO AMOR . 13 1142878 a0 or 0rx
FLASH VAC CORON VIVO MAT 13,5018 12 worer L RATH) oo 0004
BALANCO GERAL MANHA RJ e 12 M2 0N 58 27304
LOTERJ DE PREMOS ooy 09 106 8408 0280 or [P
FALA QUE EU TE ESCUTO MAD ®2ne o8 10,1878 [R5 25 (TR0
BRAJL CAMNHONERO mane or 1009400 01 04 a0
ENTRE LINHAS TS o7 13638 4857 o8 onsy
NTELGENCUA E FE MAD nass oy 122188 e or (X1 ]
ESCOUA DO AMOR MAD “any oo 102400 4912 o ooy
RELIGIOIO MAT N0 04 1125648 0 a“ 0602
RELIGO 30 MAD 34,7009 LB 1M LRI w2 232
wr 20468 20 1085711 101588 " (LF 1
FUTEBOL VES @y 85 104042 wen o4 AR1:
PROGRAMA SLVIO SANTOS 2981 4 WE902 1N 2 2008
FUTEBOL NOT M Az WINer e (1] 1
DOMINGO LEGAL P33 M2 7484 a 1097519 155025 2 LR
APRACA E NOSSANOT WS 30 1008792 1s08R2 or 12908
209151 34 100683 1188 2r wnr
ROOA A ROOA JEQUIT Mas2 ) 107 0200 91450 15 200
TELE M40 n 100 6228 0" 02 0y
CUPOM PREMADO DAY MoTM2 N2 1007504 1450 02 000
PRONUNCIAMENTO N1e02 2 0T s24m 0o oy
e n W12 9 6cor ar one
PRA GANHAR § 30 ROOAR noeon 30 0700 LRLT oy LS
nione 30 081210 LR 0 A 0505
PROGRAMA DO RATINHO meyn 20 1076410 94580 s ENL
BT BRAML 22280 29 109,000 82081 p L) anoz
MOVELA TARDE 1 R IRALN) 29 108 0092 102007 an L
JOGO DAS FICHAS wW2n 2 04417 (AT 0 0,185
NOVELA NOITE | 200 9004 b2 91408 Tm e v
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ANEXO § - RANKING DE AUDIENCIA DE PROGRAMADAS TV ABERTA - INSTAR ANALYTICS

Totsl »»
Nome Programa

FLASH ARENA SBTVIVO VES
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ANEXO 16 — RANKING DE REVISTA -IVC

4 7 Periodo: Fevereirode 2021

Lista de Veiculos

veiculo descricaoTipoPeriodicida circulacao
Epoca Semanal 20997
Veja Semanal 19067
Caras Semanal 2957
CartaCapital |[Semanal 1995

(*) Desconsiderada pela edicdo impressa ser
descontinuada a partir do final de maio/21

b
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ANEXO 24 -- ESTUDO MUNICIPIOS POPULAGAO X OPO o
4 na 1 1 1 PO RIO DE JANEIRO
134 F
1 PO BARRA MANSA
7 o da Aldeia 106 488 oPO FRIO
X R B BAIXADA FLUM,
: T e oPa TAS
g_-pgp_ﬂg 100 7. OPO BARRA MANSA
EX quaremsa 90 58
32__[Seropdchcs 83 09;
33 rés Rios 8214
34 Valenca 76 88
KE Guapiminm 61 381
— 38 Rio Bonito 60 57
37 Cachoeiras de Macacu 59 30¢
34 Paracambi S$52 681
3 Mangaratiba R
4 mi 45 041
B araba do Sut 44 518
42 Paraty = 47
[k Santo Antonio de Padua 42 594
A4 Sao Francisco de abapo) 4221
45  |Sao Fidéhs 38710
46 Bom Jesus haba, 37 202
a7 Vassouras 37 083
g 4 423
’ E Tangud 34610
Si_ 50 ArmacBo dos Buzios 3447
5 | 32
52 1al do Cabo 30 593
53 Piral 29 545
54 nde <
55 Paty do Areres F
e m 27 6186
Miracema 27
Miguel Pereira 5581
59 Pinheiral 25 264
—_— e
3 Conceicio de Macabu 23 39¢
> [ ra 3 Dy
Cordeiro 2 04
64 Sao José do Vale do Rio [-]
o5 Siva Jardim 74
— 66 __|Cantagaio 20 108
67 Poro Real Z
69 Porcioncuta | 960
A Mendes 8 648
4 Rio Claro X
& Sapucaia 8 24
& Carapebus [}
74___|Sumidouro 07
75 Cambuci 514
Al
MR, 7 ¢ naia 5299
78 447
4 ro Pa F 407
80 ___ |Cardoso Moreira 28
8 Areal )
LY Apenbé £01
B2 Duas Barras 28
Varre-Sol 1104
85 raano de Moraes V4
80 Santa Marna Madalena 3
67 __|S80 Sebastilo do ARo 9387
] i Flores 344
) 8576
)__[Lejo do Muniad LAY
9 1200
Macuco 502
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ANEXO 25 - DIGITAL - APARELHOS QUE ACESSA - TGI

BR TG 2020 1(2019 2s) v1.0 - Pessoas
Copyright TGI LATINA 2020
Base: RM Rio de Janeiro

1536 1414

Amostra

(000) 10519 9696

% vert 100% 100%

% horz 100% 92,2%
Indice 100.00| wo,gp
Amostra 1350| 1236
(000) 8935 8179

% vert B84,9% B4,3%
% horz 100% 91,5%
Indice 100| 99
Amostra 265 244
(000) 1336 1229

% vert 12,7% 12,7%
% horz 100% 92,0%
Indice moh 100
Amostra 194 174
(000) 1027 922

% vert 9,77% 9,51%

% horz 100% 89,8%
Indice 100 97
Amostra 60 55
(000) 369 334

% vert 3,51% 3,44%

% horz 100% 90,6%
Indice 100| 2
Amostra 21 21
(000) 124 124

% vert 1,18% 1,28%

% horz 100% 100%
Indice 100 108
Amostra 20| 17
(000) 121 979

% vert 1,15% 1,01%

% horz 100% 80,9%
Indice 100| 88
Amostra 6 2
(000) 330 973

% vert 0,32% 0,10%
% horz 100% 28,6%
Indice 1000 03
Amostra 0 0
(000) 0,00 0,00

% vert 0,00% 0,00%
% horz 0,00% 0,00%
Indice 0 0

BR TG 20201(2019 2s) v1.0(Pessoas) - Copyright TGI LATINA 2020

[1)=Usuério modificou a etiqueta
[2)=Usuério sjustou os dados

5
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VOCE PODE SALVAR VIDAS USANDOAPENAS AS PALAVRAS
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Doe 6rgios.
Converse com
asua familia.
Suapalavra
vale muito,
vale vidas.
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Salba mais em:
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Afilapara
transplantes
de 6rgaos no
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jJatem quase

1,400 pessoas.
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FILME TV - CAIXA, “PA, PIX!”
Escopo

O problema - No inicio do segundo semestre de 2020, o Banco Central anunciou a
chegada do Pix, o sistema de pagamento que permite a pessoas fisicas e juridicas
realizarem transagdes financeiras a qualquer hora ou dia, a qualquer dia da semana
e em tempo real, mesmo entre contas de bancos diferentes. Uma modalidade que,
pela rapidez e gratuidade das operagées, promete, a médio prazo, tornar obsoletos os
tradicionais DOC e TED - que continuaro a existir. Com inicio de operagdo marcada
para novembro, a entrada do Pix no mercado exigiu uma enorme movimentagao
do sistema bancario para explicar o novo sistema e levar milhdes de correntistas a
registrarem suas chaves de acesso. O nosso desafio foi anunciar a adesao da CAIXA
ao Pix, colocando-a em uma posigéo de destaque em relagdo aos concorrentes.

A solugéo — Para enfatizar a simplicidade e a agilidade do Pix, a nova/sb criou o bordao
“na CAIXA, é pa, Pix", tao facil e rapido como enviar uma mensagem por celular. A
campanha contou com dois momentos — langamento/cadastro da chave e uso — que
se apropriaram da capilaridade da CAIXA, banco publico que se relaciona com todos
os brasileiros, para concluir com o conceito: “Pix. Se é para todos os brasileiros, €
na CAIXA". No primeiro momento da campanha, a métrica foi apresentar o Pix da
CAIXA e levar o cliente a se cadastrar e gerar sua chave Pix. O pilar de awareness
foi fundamental. Programamos meios de grande potencial, como TV Aberta com
veiculagdo de filme, radio e midia digital, a fim de gerar a maior base de cadastros
possivel. O segundo momento da campanha teve como objetivo orientar e levar os
correntistas e empresas a utilizarem o Pix. Para isso, veiculamos mensagens distintas,
mantivemos o mix de midia da primeira fase da campanha e somamos merchandisings
em programas qualificados da TV Aberta. Para compor este repertorio, selecionamos

o filme “Pa, Pix", que anunciou o Pix.

Ficha Técnica

Agéncia: novalsb

Cliente: CAIXA

Produto: Mercadolégico

Campanha: Pix

Meio: TV

Peca: Filme 30"

Titulo: “Pa, Pix!"

Data de produgéo: outubro de 2020

Periodo de veiculagéo: 7 de outubro a 13 de novembro de 2020
Divulgagéo: Band, Globo, SBT, Record e RedeTV!

Filme “Pa, Pix!"”, no pen drive anexo. ,)
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POST 360° — BNDES, “GIRO —~ OFICINA”

Escopo

O problema — O BNDES Giro é uma linha de financiamento para micro, pequenas
e médias empresas que permite a utilizagdo do empréstimo para financiar as mais
variadas necessidades, tais como: reposigdo de estoque, pagamento de salarios/
fornecedores/tributos e compra de equipamentos/veiculos/mercadorias e reformas.
A questao era que o publico MPME ainda enxergava o banco como uma institui¢do
distante, inatingivel, destinado apenas as grandes empresas. N&o o reconhecia como
fomentador de recursos ao seu alcance. O desafio foi mudar, para essas empresas, a
imagem de que “o BNDES n&o é pra mim".

A solugdo — A novalsb apresentou 0 BNDES Giro como a linha de financiamento
viavel, ideal para as micro, pequenas e médias empresas. Com o conceito “Precisa dar
uma virada nos seus negocios? Vocé precisa do BNDES Giro”, mostrou os multiplos
cenarios em que o empréstimo pode ser usado como solugdo, focando em negoécios
representativos das pequenas e médias empresas (restaurantes, lojas, oficinas etc).
Foram criados filmes para TV, spots e pegas diversas para o meio digital, incluindo
0 post 360°, com o tema “Giro — Oficina”, que apresentamos neste repertério. O post
apresenta o antes e o depois de uma oficina de carros contratar financiamento no
BNDES Giro. A pega obteve uma das melhores performances da campanha, com
4.449.992 exibigoes, impactando mais de 3 milhdes de pessoas dentro do segmento
alvo da campanha. Registrou 217.915 cliques e 194.985 curtidas, comentarios,
compartilhamentos e reagbes do publico. Atingiu um CTR com indice de 4,90%,
considerado excelente.

Ficha Técnica

Agéncia: nova/sb

Cliente: Banco Nacional do Desenvolvimento — BNDES
Produto: Mercadolégico

Campanha: BNDES Giro

Meio: Internet

Pecga: Post 360°

Titulo: “Giro — Oficina"

Data de produgéo: setembro de 2018

Periodo de veiculagao: setembro a outubro de 2018
Divulgagao: Facebook

Post 360° no pen drive anexo.
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QUIZ INTERATIVO - PREFEITURA DE SAO PAULO - “4VEMVIRAR”

Escopo

O problema — Promovida pela Prefeitura de Sao Paulo, a Virada Cultural chegou a sua
15? edigd@o com o desafio de comunicar a amplitude e a variedade de suas atragdes.
A edicédo teve a maior grade de programacao de sua histéria. Contou com mais de
1.200 atragdes espalhadas por mais de 250 pontos, ocupando as 32 subprefeituras
da cidade, como shows sertanejos, gospel, funk, pop, MPB, intervengdes artisticas e
performances para pessoas de diferentes faixas etarias e classes sociais. Era preciso
engajar e mobilizar o publico jovem e conectado, transmitindo a ideia de grandiosidade
da Virada Cultural, dando a percepgao de que a Cidade de S&o Paulo estaria repleta
de atragdes culturais com géneros para todos os gostos.

A solugéo - Foi criado o quiz interativo “#vemvirar”, com a finalidade de incentivar
a divulgagao de forma espontanea e em outras plataformas de redes sociais. No
quiz, o usuario foi convidado a responder seis perguntas ligadas a faixa etaria,
geolocalizagdo, comportamento, preferéncia de cultura e lazer, bem como estilos
sonoros favoritos. Como resultado, o quiz ofereceu uma curadoria pessoal, gerando
um line-up personalizado de eventos com atrag@o, horario e endereco, de acordo
com as respostas e preferéncias do usuario. Para chegar a tal resultado, a novalsb
desenvolveu desde a concepgéo criativa até a mecanica de interag@o do quiz, de
modo que os resultados fossem condizentes com as perguntas realizadas. Todas as
atragGes do festival foram mapeadas, tagueadas e qualificadas pelanova/sb, de acordo
com a proposta do quiz, gerando resultado totalmente customizado para o usuario. No
periodo em que foi veiculado, o quiz teve 109.883 paginas navegadas, equivalendo
a 12,72% do total de paginas vistas no site da Virada Cultural. Serviu também como
uma porta de entrada para o portal da Virada Cultural, sendo responsavel por 6,80%
de acessos ao portal nesse periodo.

Ficha Técnica

Agéncia: novalsb

Cliente: Prefeitura Municipal de Sdo Paulo
Produto: Agoes de Comunicagao
Campanha: Virada Cultural

Meio: Internet

Peca: Quiz Interativo

Titulo: #vemvirar

Data de produgdo: maio de 2019

Periodo de veiculagao: maio de 2019
Divulgagao: Site oficial da Virada Cultural

Video demonstrativo do quiz “#VemVirar”, no pen drive anexo. v
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NAO MiDIAI(_SRAFITE EM TETO DE VIADUTO - PREFEITURA DE SAO PAULO,
“SENDO VISIVEL”

Escopo

O problema — S&o Paulo tem mais de 20 mil pessoas em situagéo de rua. Poucas
utilizavam os abrigos da Prefeitura. Um dos motivos: os abrigos ndo aceitavam
animais. Em 2017, a Prefeitura criou os Centros Temporarios de Acolhimento (CTAs)
com canil. Esses espagos, entretanto, permaneciam com canis e leitos sem ocupacgao.
Era preciso comunicar essa nova categoria de CTA, mas como fazer isso para quem
nao tem celular, ndo esta nas redes sociais e ndo tem TV?

A solug@o — Uma ideia inusitada: pintar a mensagem nos tetos dos viadutos que
usualmente abrigam essa populagéo. Para isso, foram convidados os artistas Galo,
Randal, Pixote, Thassio e René Muniz, que pintaram cinco viadutos — todos proximos
a CTAs com espaco para caes — com informagdes relevantes sobre endereco, direcéo
e, principalmente, a conscientizagao de que os caes, agora, também sdo bem-vindos
nos albergues. Essa agao, além de cumprir com efetividade seu propdsito, ampliando
a procura pelos abrigos, recebeu Ledo de Bronze na categoria Outdoor, do Festival
de Cannes.

Ficha Técnica

Agéncia: nova/sb

Cliente: Prefeitura de Sao Paulo

Produto: Utilidade Publica

Campanha: Centros Temporarios de Acolhimento que aceitam caes

Meio: Nao Midia

Peca: Grafite em viaduto

Titulo: “Sendo visivel"

Data de produgao: fevereiro e margo de 2018

Periodo de exposi¢ao: comegaram a ser exibidos em 27 de margo de 2018 e
permaneceram expostos por meses, dependendo de fatores externos alheios ao
controle publico.

Locais de exposi¢do: Viaduto Antartica (Praga Tomas Morus, s/n — Agua Branca);
Viaduto Rangel Pestana (Rua da Figueira, 273 — Bras), Viaduto Abreu Sodré (Avenida
Prefeito Passos, 07 — Liberdade); Viaduto Av. Sao Jodo, 1.653 (Republica); Viaduto
Dr. Eusébio Estevaux, 813 (Centro).

Na préxima pagina, imagem do viaduto com a pintura da campanha “Sendo Visivel”.
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ANUNCIO JORNAL - PREFEITURA DE SAO PAULO, “BEBIDA ALCOOLICA.
QUANTO MAIS CEDO, PIOR”

Escopo

O problema - O alcool é a droga mais usada pelos adolescentes. No Brasil, de cada
dez pessoas que comegam a beber antes dos 15 anos, seis o fazem em festas ou
por influéncia dos amigos. Pesquisa do IBGE com estudantes entre 13 e 17 anos
mostrou que um em cada quatro entrevistados ja sabia o que era ficar bébado. O
estudo revelou ainda que os adolescentes comegam a beber aos 12 anos e meio.
As sedutoras propagandas de bebidas alcodlicas, o aval e a falta de orientagao dos
pais, a venda de bebidas em desrespeito a lei que a proibe a menores de 18 anos e
a percepgao de que o alcool s6 é prejudicial a saude se consumido em demasia sao
alguns dos pontos que justificam o aumento de consumo, ja considerado ponto de
atengao na saude publica. Além de alertar, era preciso informar e orientar.

A solugao — Acerca do tema “Bebida alcodlica. Quanto mais cedo, pior”, a campanha
alerta sobre os riscos de quem comega a beber precocemente e procura atingir ndo
apenas o publico jovem, mas também seus pais. Com base nos fatos e numeros
trazidos pelos recentes estudos sobre o tema, mostra os efeitos negativos do
consumo do alcool no organismo das pessoas e 0s problemas sociais decorrentes do
alcoolismo. A campanha foi veiculada nas redes sociais, TV, radio, jornais e revistas.
Os anuncios de jornais trouxeram, além das imagens da campanha, as mensagens
“55% dos estudantes de 13 a 15 anos ja experimentaram alcool” e “E 4x maior o
risco de dependéncia quimica para quem comega a beber antes dos 15 anos”, este
ultimo selecionado para compor este repertério. As pegas foram finalizadas com o
comando: “Saiba mais sobre os riscos do consumo de alcool na adolescéncia. Acesse:
prefeitura.sp.gov.br/quantomaiscedopior”, hotsite criado para a campanha, onde sdo
encontradas informagdes que complementam as pegas.

Ficha Técnica

Agéncia: nova/sb

Cliente: Prefeitura Municipal de Sdo Paulo

Produto: Utilidade Pablica

Campanha: Prevengdo ao Consumo de Alcool e outras Drogas
Meio: Jornal

Pega: Anuncio, formato 29,7 cm x 52 cm

Titulo: “Quanto mais cedo, pior”

Data de produgao: junho de 2019

Periodo de veiculagao: 26 de junho e 30 de junho de 2019
Divulgagao: Folha de S.Paulo, O Estado de Séo Paulo

Na préxima pagina, imagem do anuncio.
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- DEPENDENCIA QUTMICA
= PARA QUEM COMECA

A BEBER ANTES

DOS 15 ANDS.

BEBIDA ALCOOLICA.
QUANTO MAIS CEDO, PIOR.

Saiba mais sobre os riscos do consumo de alcool na adolescéncla @ CIDADE DE

Acesse: prefeltura.sp.gov.br/quantomaiscedoplor ou ligue 156. SAO PAULO
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SPOT - SEBRAE, “FORGA”

Escopo

O problema — Em meados de 2019, o Brasil vivia um momento delicado na sua
economia, aguardando a aprovagao de uma reforma que faria com que o Pais voltasse
a crescer, desenvolver, gerar emprego e renda. E foi nesse cenario que o micro e o
pequeno empreendedor brasileiro precisava ndo apenas sustentar seu negocio, mas
também fazé-lo prosperar. Era preciso garra. Sabe-se que, para alcangar os objetivos,
€ preciso vencer as adversidades, enfrentar desafios diarios, contornar problemas. E o
Sistema Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, o Sebrae, é a instituicao
capacitada para promover a competitividade e o desenvolvimento sustentavel desses
empreendimentos, fortaiecendo o empreendedorismo e acelerando o processo de
formalizagdo por meio de parcerias com os setores publico e privado, programas de
capacitagdo, acesso ao crédito e a inovagao e estimulo ao associativismo. O grande
desafio de comunicagao proposto & nova/sb foi resumir tudo isso em uma campanha
institucional que agregasse também valor a marca Sebrae.

A solugdo - A campanha, criada pela novalsb, reconhece a forga do micro e pequeno
empreendedor na engrenagem de transformacdo da sociedade e da economia
brasileira. E coloca o Sebrae ao lado deles, para o que der e vier, como a instituicdo
que conhece e entende a linguagem e as demandas do empreendedor, que oferece
solugbes e da a forgca necessaria para que ele mova seu negdécio, que avance, que
siga em frente. Uma campanha multimeios que impactou o empreendedor na TV, nas
radios, revistas, internet e redes sociais. Para esta concorréncia, destacamos o spot
“Forga”, cuja locugao traduz a esséncia de toda a campanha.

Ficha Técnica

Agéncia: nova/sb

Cliente: Sebrae

Produto: Institucional

Campanha: Institucional 2019

Meio: Radio

Pega: Spot 30"

Titulo: “Forga”

Data de produgéo: julho de 2019

Periodo de veiculagéo: 15 a 31 de julho de 2019
Divulgagao: Band News FM, CBN e Podcast CBN

Spot “Forga”, no pen drive anexo.
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MOBILIARIO URBANO - PREFEITURA DE SAO PAULO, “TEASER/IREVELAGAO”

Escopo

O problema — Em 2018, os acidentes de transito fizeram 849 vitimas fatais na capital
paulista, aumento de 6,45% em relagdo ao ano anterior. Além das tragédias pessoais,
acidentes de transito consomem recursos com saude publica, previdéncia e perda
de produtividade. Para frear essa escalada de acidentes e mortes e inspirada nos
conceitos Visao Zero e Sistemas Seguros (adotado em Nova York, Bogota e Cidade
do México), a Prefeitura de Sdo Paulo langou a campanha “Hoje ndo: um movimento
pela vida segura no transito”. A novalsb foi entregue o desafio de fazer o langamento.

A solugdo — Para romper a indiferenga, conscientizar e engajar a populagéo, a nova/sb
propds uma agao inusitada, realizada em dois tempos. No primeiro (teaser), 849
painéis de abrigos de 6nibus foram cobertos por sacos pretos, simulando os utilizados
para o transporte de corpos, com a inscrigdo “vitima n®" e a numeragao de 1 a 849, sem
identificar a que a agao se referia. As especulagdes sobre a que vitimas se referiam os
painéis resultaram em centenas de matérias e posts, além de debates na midia e nas
redes sociais. A revelagao foi feita no segundo momento, quatro dias depois, quando
as mesmas faces dos abrigos de 6nibus foram trocadas, revelando que os nimeros
se referiam a quantidade de vitimas fatais de acidentes de transito na cidade de Sao
Paulo no ano de 2018. Toda a agéo foi executada de forma coordenada e alcangou o
objetivo previsto de pautar a discussa@o sobre as mortes no transito.

Ficha Técnica

Agéncia: nova/sb

Cliente: Prefeitura Municipal de Sdo Paulo

Produto: Utilidade Puablica

Campanha: Educagao no Transito

Meio: OOH - MUB

Pega: Totem em abrigo de 6nibus, 120cm x 170cm

Titulo: “Teaser/Revelagao”

Data de produgao: novembro de 2019

Periodo de veiculagdo: 26 de novembro a 2 de dezembro de 2019

Divulgagao: 849 totens da exibidora Otima, distribuidos por toda a cidade de S#o Paulo,
entre eles pontos de dnibus da Avenida Paulista, na Zona Sul; da Rua Libero Badaré, no
Centro; e da Avenida Pedroso Alvarenga de Morais, em Pinheiros, Zona Oeste.

Na préxima pagina, imagens dos dois tempos da agdo nos mobiliarios urbanos
de Sao Paulo.
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FILME TV - CAIXA, “COMPROMISSO"

Escopo

O problema — Desde que foi criada, em 1861, a CAIXA sempre buscou ser mais que
apenas um banco, uma instituicdo realmente presente na vida de milhGes de brasileiros.
Ela & o agente responsavel pelo FGTS, pelo PIS e pelo Seguro-Desemprego, tao
presentes na vida do trabalhador formal. Aparece ainda no momento de ajuda a
populagéo, por meio dos programas sociais do governo, como o Boisa Familia, o
FIES e o Minha Casa Minha Vida. E quando se fala que ela esta presente em qualquer
lugar & em qualquer lugar mesmo. A CAIXA é o Unico banco que tem agéncias-barco
que levam acesso, desenvolvimento e cidadania para as populagdes ribeirinhas.
Desde 2004, patrocina o esporte paralimpico. Também exerce papel fundamental
no desenvolvimento urbano e da justica social do Pais, ao priorizar setores como
habitagdo, saneamento basico, infraestrutura e prestagdo de servigos. Tudo isso sem
falar que € a poupanga dos brasileiros ha mais de 150 anos. O desafio entregue para
a nova/sb foi desenvolver um novo posicionamento e campanha para o banco que
sintetizasse, em palavras e imagens, toda e dimens&o da CAIXA.

A solugdo — No momento em que a CAIXA anunciava o entdo maior lucro da sua histéria,
era prudente que reforgasse sua atuagao social e seu compromisso com o Pais. Assim,
chegamos ao novo conceito — “CAIXA. Compromisso com o Brasil” — e a um filme
manifesto, escolhido para ilustrar este Repertério, que, com grande sensibilidade,
apresenta uma CAIXA presente em todos os lugares e em todos 0s momentos da vida
dos brasileiros. Na moradia, no trabalho, na empresa, no campo, embaixo do asfalto,
na energia limpa, a CAIXA, mais que qualquer outro banco, esta sempre presente,
atuante, para servir, atender, cooperar, inovar e melhorar a qualidade de vida do povo
e do Pais. Além do filme, veiculado em TV Aberta e Fechada, redes sociais e redes de
video, a campanha contou com pecgas para a internet e antincio veiculado em revista
e jornais das principais capitais.

Ficha Técnica

Agéncia: nova/sb

Cliente: CAIXA

Produto: Institucional

Campanha: Compromisso com o Brasil

Meio: TV

Pega: Filme — 60"

Titulo: “Compromisso”

Data de produgao: fevereiro de 2018

Periodo de veiculagao: 27 de margo a 13 de abril de 2018

Divulgacao: Globo, Record, Band, RedeTV!, CNT, Rede Vida, GloboSAT e Fox.

Filme “Compromisso”, no pen drive anexo.
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SPOT - GOVERNO DE MATO GROSSO, “TUDO ISSO E SEU”

Escopo

O problema - O turismo é um grande gerador de renda em Mato Grosso e esta em
constante transformagao. Por isso, 0 Governo de Mato Grosso vem trabalhando para
que o potencial turistico seja divulgado e fomente o desenvolvimento econdémico e
sustentavel do estado.

A solugédo ~ Para estimular os mato-grossenses a conhecer o estado e as suas belezas
naturais, a nova/sb criou a campanha “Descubra Mato Grosso”. As pecas ressaltam a
biodiversidade, a cultura tipica do local e resgata o orgulho de ser mato-grossense com
0 slogan “tudo isso € seu”. A campanha contou com filme para a TV e redes sociais,
Spot para radio e andncio em jornal. Destacamos, para compor este repertério, o spot
que tem como base o jingle, o qual também serviu de trilha para o filme da campanha.

Ficha Técnica

Agéncia: noval/sb

Cliente: Governo de Mato Grosso

Produto: Institucional

Campanha: Descubra Mato Grosso

Meio: Radio

Pega: SpotlJingle, 60"

Titulo: “Tudo isso é seu”

Data de producgao: outubro de 2020

Periodo de veiculagao: 10 a 19 de novembro de 2020
Divulgagao: Radios Gazeta e Centro América

Spot “Tudo isso é seu”, no pen drive anexo.
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FILME TV — MINISTERIO DA SAUDE, “MANIFESTO"

Escopo

O problema - No inicio de janeiro de 2021, a Anvisa aprovou as duas primeiras vacinas
contra a Covid-19 para uso no Brasil. Na segunda quinzena do més, o Pais comegou
a receber e a distribuir as primeiras doses. Além de anunciar a chegada da vacina, era
preciso esclarecer a populagao sobre a seguranca e a eficacia delas. Comunicar que
todos os estados e municipios receberdo a vacina de forma igualitaria, simultanea e
proporcional & populagao e mobilizar os publicos prioritarios para se vacinarem.

A solugdo - A campanha ressalta a capacidade do Brasil para realizar a vacinagdo
contra a Covid-19, de norte a sul. Com o conceito “Brasil imunizado. Somos uma s6
nacgao”, destaca que as vacinas, ja autorizadas pela Anvisa, estdo sendo distribuidas
para todo o Pais, reforga a importancia de se vacinar e de seguir com os cuidados
de prevengao. Destacamos para compor este repertério o filme Manifesto, o primeiro

apods a liberagdo das vacinas e que ressalta o desafio gigante de fazé-las chegar a
todos os pontos do Brasil.

Ficha Técnica

Agéncia: novalsb

Cliente: Ministério da Saude

Produto: Utilidade Publica

Campanha: “Vacinag&do Covid — Brasil imunizado. Somos uma s6 nagao”

Meio: TV

Peca: Filme, 30"

Titulo: “Manifesto”

Data de produgao: janeiro de 2021

Periodo de veiculagado: 20 a 31 de janeiro de 2021

Divulgacao: Globo, Record, Band, SBT, RedeTV!, TV Brasil, GloboNews, CNN Brasil,
Band News, Record News, TV Génesis, TV Gospel, Rede Familia, Rede Vida, Cangao

Nova, Boa Vontade, TV Século XXI, Rede Super, Rede Aparecida, TV Rit, TV Novo
Tempo, TV Unido, 3° Milénio e Boas Novas.

Filme “Manifesto”, no pen drive anexo.
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Este caderno contém 15 paginas, cujo contetdo representa o Repertério da nova/sb.

Brasilia, 10 de maio de 2021.

FLAVIO MARTINO DOS SANTOS
CPF: 014.176.357-46

RG: 06.925.814-3 Detran - RJ
Representante Legal
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RELATO DE SOLUGAO DE PROBLEMA DE COMUNICAGAO: MEGA DA VIRADA
-~ CAIXA, 2020

Apostar em loteria € uma febre mundial que alimenta o sonho de centenas Qe milhdes
de pessoas de acordarem milionarias, fazendo com que, ano a ano, haja mais adeptos,
tornando os prémios e as probabilidades mais incriveis.

Da antiguidade & Mega da Virada — As loterias ndo sao uma invengéo do mundo
moderno. Os povos hebreus, egipcios, hindus, chineses e romanos ja adotavam
jogos que tinham como base o sorteio aleatério de nimeros e prémios. No Brasil,
o primeiro registro de loteria remonta a 1784, na antiga Vila Rica, entao, capital de
Minas Gerais. A experiéncia se multiplicou até que, em abril de 1844, foi publicado
o primeiro regulamento de loterias (Decreto n° 357, promulgado por D. Pedro Il). Em
1961, o presidente Janio Quadros estabeleceu que o Governo Federal seria 0 Unico
responsavel pela realizagdo de loterias, administradas pela CAIXA. Um ano depois,
era criada a primeira modalidade de aposta, a Loteria Federal. AMega-Sena, com seis
nimeros e prémios tentadores, s6 viria a "encher os olhos dos brasileiros” em 1996. E
a Mega da Virada, com prémios ainda maiores, em 2009.

A premiagao da Mega da Virada é projetada quando tem inicio o periodo das vendas e
da campanha publicitaria. Garantir o prémio divulgado e mesmo ultrapassa-lo depende
do volume de apostas e arrecadagdo. Dessa forma, o desafio de comunicagao
estabelecido para 2020 foi assegurar o prémio projetado de R$ 300 milhdes.

Para ir além — Em um ano de pandemia, com a mobilidade da populagédo limitada,
quebrar recorde de apostas e de prémio exigiria um esforgo ainda maior de
comunicagado. Precisavamos falar com os apostadores habituais e conquistar novos,
sobretudo jovens e mulheres. Para isso, a campanha deveria ter grande forga de
varejo, ser contagiante, sedutora, convincente. Usar todos os meios de comunicagao
a servigo da conversao do apostador. Impactar o piblico em multiplos canais ao longo
de toda a sua jornada diaria.

O ponto de partida da nova/sb foi criar uma estratégia que otimizasse a verba, combase
na tendéncia de comportamento das apostas. A série histérica de vendas demonstra
significativo incremento a partir da segunda quinzena de dezembro, acentuando-se
na ultima semana, quando todas as apostas de Mega sao convertidas para a Mega
da Virada.

Ja pensou? — Com o mundo e o Pais torcendo como nunca para que a virada do ano
chegasse e, com ela, um 2021 de boas noticias, a Mega da Virada deveria funcionar
como um ponto de ruptura. A Gltima boa noticia de um ano tao delicado.

Dessa forma, desenvolvemos uma campanha que & um convite a deixar para tras o
peso de 2020 e comegar 2021 com o pé direito. A imaginar que a vida pode mudar
com apenas seis nimeros. A sonhar com um prémio “surreal” de RS 300 milhdes.

Trouxemos para a Mega da Virada o clima de festa com uma musica autoral.
Convidamos o hitmaker Alexandre Peixe, autor de sucessos gravados por Claudia
Leitte, Ivete Sangalo e Jorge e Mateus. Ele compds “Té ligado na Mega da Virada®,
inspirada no conceito criado pela nova/sb. Para interpreta-la, o cantor Gusttavo Lima
emprestou voz e imagem numa campanha engajadora, com jingle contagiante. Além
de dar asas a imaginagao sobre como usar o prémio da Mega da Virada, a musica
reforga o posicionamento das Loterias CAIXA: Ja pensou?

Em todos os canais — O jingle ganhou clipe e filme. A campanha contou ainda com
spot, mobiliario urbano, DOOH, merchandisings, agoes nas plataformas digitais e
pegas de apoio as vendas nas lotéricas.

Comegando pelos lotéricos — Embora a aposta on-line seja cada vez mais usada,
mais de 90% dos apostadores preferem fazer o jogo nas lotéricas. Assim, a campanha
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comegou com os lotéricos, que receberam e-mail marketing, mensagem gravada pelo
cantor Gusttavo Lima, além de layout de camiseta, adesivo e bandeirola, que podiam
ser baixados, nos canais proprios das Loterias CAIXA. Completando o enxoval de
apoio as vendas, receberam faixas e cartazes para as lotéricas.

A midia e as vendas — A estratégia de midia da Mega da Virada considerou o longo
periodo de divulgagdo — 16 de novembro a 31 de dezembro — e a performance das
vendas nos anos anteriores, com movimento crescente, a medida que se aproxima O
sorteio. Diante disso, a cobertura e o0 ganho gradativo de esforgo foram considerados
na construgao da midia.

Ap6s o langamento focado nos lotéricos, a campanha chegou a midia. O periodo
inicial, de 16 de novembro a 20 de dezembro, absorveu 30% do esforgo do share. A
partir de 21 de dezembro, quando todas as apostas na modalidade passaram a ser
direcionadas exclusivamente para a Mega da Virada, o investimento foi ampliado,
visando ao alcance maximo e a alta exposig¢do, consumindo os outros 70% da verba.
Para essa fase, as pecgas alertaram para os Ultimos dias de apostas. Esse reforgo de
midia certamente contribuiu para o salto das vendas e da arrecadagao.

O mix de midia da campanha contemplou os principais meios: TV Aberta e por
assinatura, digital, midia exterior (OOH e DOOH) e Radio.

As cinco emissoras de TV Aberta de maior audiéncia veicularam o filme de 30" e
seu formato reduzido, com 10", garantindo frequéncia e cobertura, fundamentais na
estratégia da campanha. Esse Ultimo formato também foi veiculado em emissoras de
TV por assinatura, atingindo um publico mais qualificado. Ainda em TV, contamos com

acoes de merchandising nos programas de auditério mais populares da Record, SBT,
Band e RedeTV!.

O Radio potencializou a audiéncia na reta final da campanha. Foram 85 emissoras nos
mercados de Salvador, Brasilia, Belo Horizonte, Fortaleza, Vitéria, Goiania, Recife,
Curitiba, Rio de Janeiro, Porto Alegre, Floriandpolis e Sao Paulo.

A Midia Exterior foi importante para a campanha, reforcando a lembranga,
principalmente em dezembro. O meio foi utilizado em formatos de MUB e DOOH, nos
maiores mercados de arrecadacgao das Loterias CAIXA: Rio de Janeiro e Sdo Paulo.

Inteligéncia acumulada a servigo da performance — O digital teve grande relevancia
na distribuigdo dos esforgos de midia da campanha. Trabalhamos com os principais

segmentos: grandes portais, plataformas de streaming, redes sociais, operadora
mobile e redes de contetdo, a midia programatica.

Estudo desenvolvido pelo nucleo de performance da CAIXA mostra que as plataformas
digitais comumente apresentam bons resultados no que tange ao impacto de usuarios
Gnicos nas campanhas veiculadas pelas Loterias CAIXA. As redes sociais representam
cerca de 54,32% da arrecadagao do site loteriasonline.caixa.gov.br.

Assim, destacamos em nossa midia a tatica aplicada na programagédo das redes
sociais e da midia programatica. A audiéncia gerada a partir de campanhas anteriores
nas plataformas Twitter, Facebook, Instagram e Verizon permitiu que direcionassemos
nossa agao para um publico com melhor taxa de conversao e ampliassemos esforgos
com foco no trafego do site. Utilizamos, além da segmentagdo com base em interesses
como loterias, musica e entretenimento, apostas, consumidores frequentes, entre
outros, retargeting para usuarios que visitaram as pdaginas das Loterias no site.
Estivemos presentes nos portais: globo.com, MSN, UOL, Terra e R7, com banners
que direcionaram para o receptivo da campanha.

Dada a importancia da musica na campanha, investimos nas duas principais
plataformas de streaming: Deezer e Spotify. Nessa Ultima, fizemos uma playlist da
Mega da Virada no canal da CAIXA na plataforma. Selecionamos também o veiculo

ST

Digitalizado com CamScanner



novA/sb

Sua Musica, player apontado como a maior plataforma de musica exclusivamente
brasileira, que exibiu o video e o dudio da campanha.

A comunicagao da Mega da Virada também chegou ao publico pelo celular. Assinantes
das operadoras de telefonia ganharam pacote de dados para Internet, apés assistir
responder sobre a campanha.

Resultados — “Té ligado na Mega da Virada” mobilizou milhées de appstadores. l\_lo
digital, foi visualizada 154 milhdes de vezes, com 1,462 milhdo de cliques. No site
loteriasonline, mais de 1,3 milhdo acessou a se¢éo da Mega da Virada.

Foram mais de 260 milhdes de apostas, que somaram R$ 1,17 bilhdo em arrecadagao,
14,3% acima da edigao de 2019, até entao a maior. O prémio pago, de R$ 325 milhdes,
também foi o maior da histéria das Loterias CAIXA e bateu o recorde anterior de 20j y
de R$ 306,7 milhGes. As apostas on-line (no site loteriasonline ou no Internet Banking

da CAIXA) representaram mais de 11% da arrecadagéo. Das apostas digitais, 81,35%
foram via mobile.

“Té ligado na Mega da Virada” cumpriu seus objetivos: conquistou os lotgéricos, trouxe
novos apostadores e, principalmente, bateu a meta de venda e de prémio.

PECAS

FILME TV - “EU TO LIGADO NA MEGA DA VIRADA”

Escopo — Com a promessa de um prémio estimado em R$ 300 milhées, as Loterias
CAIXA precisavam de uma campanha contagiante, mobilizadora, que motivasse os
apostadores, impulsionando as vendas e garantindo o prémio. A nova/sb criou uma
campanha alto-astral para renovar esperangas e gerar um clima de energia positiva
para 2021. Contou com a parceria do compositor baiano Alexandre Peixe, autor de
de sucessos do axé e do sertanejo, que criou o tema musical “Té ligado na Mega da

Virada". Para interpreta-la, escalamos Gusttavo Lima, que emprestou voz e imagem
para o filme da Mega da Virada.

Ficha Técnica

Agéncia: nova/sb

Cliente: CAIXA

Campanha: Mega da Virada 2020

Meio/Pega: TV, filme 30"

Titulo: “Eu t6 ligado na Mega da Virada”

Data de produgao: novembro de 2020

Periodo de veiculagéo: de 29 de novembro a 31 de dezembro

Divulgagao: Globo, SBT, Band, Record, RedeTV!, Globosat, CNN, Discovery e Turner.

Filme no pendrive anexo.

CARTAZ - “EU TO LIGADO NA MEGA DA VIRADA”

Escopo — As lotéricas respondem por 90% das apostas das Loterias CAIXA e sdo
estratégicas em uma campanha com metas de venda bastante arrojadas. O cartaz
foi um dos formatos desenvolvidos para o ponto de venda, reforcando o conceito, o
prémio que nao acumula e a data do sorteio. O objetivo & conquistar o apostador,
ainda que ele tenha ido a lotérica para fazer pagamento ou apostar em outra
modalidade de jogo.

GuuGre ’
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Ficha Técnica

Agéncia: novalsb

Cliente: CAIXA

Campanha: Mega da Virada 2020

Meio/Pega: Nao midia, cartaz, formato 46cm x 64cm
Titulo: “Mega da Virada"

Data de produgéo: novembro de 2020

Periodo de exposigao: novembro e dezembro de 2020
Locais de exposigao: casas lotéricas em todo o Brasil

Reproducgao do cartaz ao final do relato.

EMPENA DIGITAL - “EU TO LIGADO NA MEGA DA VIRADA”

Escopo - A segunda quinzena de dezembro & historicamente a época de maior
conversao de apostas. Do ponto de vista de comunicagéo, é também o momento de
refor¢ar a midia, ampliando a cobertura, o impacto e a lembranga. Para esse periodo,
a campanha contou com a programagao de midia exterior. Em Brasilia, foi utilizada
a empena digital instalada no Ed. Conic, area central de Brasilia, por onde circulam
diariamente mais de 400 mil pessoas. Durante uma semana, foi veiculada vinheta de
15", que divulgou o valor do prémio e a data do sorteio.

Ficha Técnica

Agéncia: nova/sb

Cliente: CAIXA

Campanha: Mega da Virada 2020

Meio/Peca: Midia Exterior - DOOH, empena digital (painel high line, 1.120 m?) com
veiculagao de vinheta 15"

Titulo: “Mega da Virada"

Data de produgao: dezembro de 2020

Periodo de veiculagao: 18 a 24 de dezembro de 2020

Veiculagao: fachada do Conic, no Setor de Diversdes Sul, em Brasilia.

Video demonstrativo da agao da empena no pendrive anexo.

Brasilia, 5 de margo de 2021.
Responsavel pela elaboragao
Nova/sb Comunicagédo S.A.

Nome: Cristina Gutemberg Lima Silva
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O BANCO DE TODOS OS BRASILEIROS

ATESTADO DE AUTENTICIDADE

A CAIXA ECONOMICA FEDERAL, CNPJ n° 00.360.305/0001-04, atesta, para fins
de comprovagéo, a autenticidade da estratégia de comunicagdo e os resultados
apresentados no Relato de Solugéo de Problema de Comunicagéo “Mega da Virada
2020". A referida campanha foi desenvolvida dentro do Contrato n°® 03279/2018,
firmado entre a CAIXA e a agéncia NOVA/SB COMUNICACAO S.A., CNPJ sob o
n°® 57.118.929/0001-37.

Brasilia, 5 de margo de 2021.

Nome: ROS\ Ley RAKSA

Cargo: GERENTE NAAONRAL EE.
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SEGUNDO RELATO DE SOLUCAO DE PROBLEMA DE COMUNICAGAO
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RELATO DE SOLUGAO DE PROBLEMA DE COMUNICAGAO: “CAMPANHA
DE PREVENCAO AS INFECGOES SEXUALMENTE TRANSMISSIVEIS — IST”,
MINISTERIO DA SAUDE - 2019

Embora os primeiros registros de Infecgdes Sexualmente Transmissiveis — _IST
remontem a Idade Média, elas continuam a ser um problema de saude publica,
classificado pela OMS como uma epidemia, com um milhdo de novos casos todos 0s
dias. HIV, sifilis, gonorreia, HPV, clamidia, cancro mole e hepatites sao as Infecgoes
Sexualmente Transmissiveis mais conhecidas.

Causadas por mais de 30 virus e bactérias, sao transmitidas, principalmente, por
contato sexual sem o uso de camisinha. Na maioria dos casos, provocam lesées nos
6rgaos genitais, aumentando em até 18 vezes as chances de se contrair o virus do
HIV. As ISTs podem causar morte, malformagao de feto e aborto. Podem também
levar a infertilidade e ocasionar complicagdes na gravidez e no parto. Essas infecgdes,
entretanto, tém tratamento, que esta disponivel e é gratuito na rede publica de saude.

O desafio - Informar a populagéo sobre as Infecgdes Sexualmente Transmissiveis tem
sido um dos principais desafios de comunicagao do Ministério da Saude. E preciso
falar sobre prevengao, diagnéstico e tratamento. E necessario sensibilizar sobre a
importancia de se proteger e adotar praticas de sexo seguro, ndo s6 para evitar a
exposicao individual as infecgdes, mas também para quebrar a cadeia de transmissao.

Nesse sentido, o Ministério da Salide encomendou uma grande campanha, que
fizesse enfrentamento ao comportamento de risco de fazer sexo sem camisinha. Que
informasse sobre prevencdo e que orientasse sobre diagnéstico e os tratamentos
disponiveis no SUS. Uma campanha dirigida aos jovens (15 a 29 anos), segmento
menos informado e mais vulneravel a essas infecgdes.

A estratégia - Mudar comportamento € uma das tarefas mais desafiadoras da
comunicagdo. Mais do que uma campanha, sdo essenciais agdes que extrapolem o
formato de um flight de midia, que sejam perenes, que acompanhem a jornada diaria
do publico-alvo. Uma comunicagao que provoque o interesse sobre o tema, que leve
a reflex@o e que estimule as praticas de autoprotegdo. Com o slogan “Sem camisinha
vocé assume o risco”, a nova/sb propds o primeiro passo para essa mudanga.

Na construgdo da linguagem visual da campanha, a nova/sb buscou inspiragdo nos
“reacts”, linguagem da internet, que foca a reagao das pessoas a cenas que ndo
sao mostradas, apenas sugeridas ao publico. Foram criados filmes e pecas graficas
que reproduziram a expressa@o de jovens impactados pelas imagens de Infecgdes
Sexualmente Transmissiveis. Buscou-se, com isso, em lugar de causar repugnancia
pelas cenas fortes, instigar a curiosidade do jovem para pesquisar imagens das
doengas na internet e conhecer seus sintomas. A principal mensagem alertou: “Se
ver ja é desagradavel, imagine pegar. Sem camisinha vocé assume esse risco. Use
camisinha e se proteja dessas Infecgdes Sexualmente Transmissiveis e de outras
como HIV e Hepatites”. Além dos “reacts”, a comunicag&o contou com outros filmes,
testemunhais, com pessoas que ja lidaram com a experiéncia de ter alguma IST.

Meio de contato importante com o publico jovem, a internet mereceu especial reforgo.
Contou com agdes de influenciadores que usaram suas redes sociais para falar sobre
camisinha, a importancia de usa-la em todas as relagbes sexuais e os riscos de pegar
IST numa relagéo desprotegida. Destaque para a participagédo de Catia Damasceno,
dona do maior canal sobre sexualidade do YouTube mundial e com mais de 2,8 milhées
de seguidores no Instagram, que potencializou as mensagens da campanha.

Os podcasts ganharam contetdo sobre o tema, produzidos por diferentes perfis de
influenciadores, que os disponibilizaram em seus canais e no Spotify, ampliando a

cobertura da campanha. Banners foram postados na web e nas re
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Ministério. No Twitter, toda mensagem com #sécomcamisinha, recebeu um emoji
personalizado com imagens de preservativos.

Nas radios, emissoras populares e de perfil jovem veicularam spots e testemunhais
com as mensagens da campanha. Para falar com as gestantes sobre IST, em
especial sobre os riscos da sifilis congénita, foram produzidos publieditoriais para as
revistas Crescer e Bebé e Mamae. Ainda para o meio revista, foi publicado antncio e
publieditorial na revista Trip, que contou com encarte de camisinha.

Amidia exterior garantiu mais impacto & campanha. Cidades de todo o Pais veicularam
mobiliario urbano, e as comunidades foram contempladas com outdoors sociais. As
mensagens também chegaram aos terminais rodoviarios e shoppings. A parceria com
aAmbev, a ABRAS e a concessionéaria Ecovia levou os cartazes da campanha a bares,
restaurantes e pedagios.

Em comum, as pegas produzidas trouxeram o comando para acessar a landing page
www.saude.gov.br/ist, desenvolvida para a campanha e que disponibilizou os filmes,
pecas graficas, podcasts com os influenciadores e todas as informacdes sobre as
Infecgbes Sexualmente Transmissiveis.

Resultados - Pesquisa realizada pelo Ipespe (dez. 2019) avaliou o impacto da
campanha entre os jovens. A abordagem foi considerada criativa, eficiente e assertiva:
“despertou a curiosidade de ir em busca de mais informagées a respeito das doencas”.
Também favoreceu a impresséo da gravidade das consequéncias dessas doengas,
ponto fundamental para a mobilizagao de atitudes.

Os filmes com os depoimentos foram considerados criveis e geraram identificagao
com o publico: “completo; parece uma conversa entre amigos”. O extrato da fala de
um dos jovens sintetiza: “passa a ideia de que basta uma vez para contrair a doenca,
para mudar sobretudo os rumos da sua saude, da sua histéria”. As pecas graficas
foram igualmente bem avaliadas. O publico considerou especialmente eficazes
os cartazes produzidos para fixagdo nos banheiros: “serve como um alerta”. Os
resultados das entregas dos influenciadores também demonstraram assertividade
na escolha, ao examinar o comportamento do publico nos podcasts, videos e posts
nas redes sociais. Nas postagens da influenciadora Catia Damasceno, por exemplo,
fica claro que a campanha foi muito satisfatéria. S6 no YouTube, obteve engajamento
de 13%, muito acima da média da plataforma. Conseguimos alcangar mais de 1.5
milhdo de pessoas.

O entendimento da mensagem, a compreens&o da necessidade de se adotar o sexo
seguro com o uso da camisinha, as visualizagdes e o engajamento nas redes sociais
demonstram que a campanha cumpriu seu objetivo em dar a partida para um processo
de mudanga de comportamento entre os jovens.

PECAS

FILME PARA TV - “REACTS"”
Escopo da Pega

“Convidamos alguns jovens a pesquisarem os sintomas das Infec¢des Sexualmente
Transmissiveis — IST." Essa frase da inicio & pega de langamento da campanha. Ao
reproduzir as expressbes de susto, incobmodo e agonia dos personagens diante de
imagens que nao sao reveladas, o filme desperta a curiosidade do espectador, que é
levado a pesquisar as imagens que néo viu. O formato, que chama a atengéo para o

perigos e as consequéncias do sexo desprotegido, foi aprovado pelo lfw)
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da campanha, que o considerou original ao traduzir em expressdes imagens que
seriam inadequadas e invidveis de serem expostas (pesquisa Ipespe, 2019).

Ficha Técnica

Agéncia: nova/sb

Cliente: Ministério da Saude

Campanha: Prevengéo as Infecgoes Sexualmente Transmissiveis
Meio/Pega: TV, filme, 30"

Titulo: “Reacts”

Data de produgao: outubro de 2019

Periodo de veiculagao: 1° de novembro a 15 de dezembro de 2019

Divulgagao: Globo (regional), SBT, Record, Band, Rede TV, TV Génesis, Ideal TV,
ESPN, Fox, MTV, Multishow e TNT.

Filme no pendrive anexo.

VIDEO PARA INTERNET/ REDES SOCIAIS - “DEPOIMENTO: SiFILIS”
Escopo da Pega

Os trés filmes com depoimentos, produzidos para veiculagio na internet e publicagao
nas redes sociais, trouxeram as histérias de personagens que contrairam IST ao fazer
sexo sem a protegao da camisinha: Larissa contraiu o HPV ao transar com o namorado;
Zeca foi infectado com a bactéria da gonorreia, em sua primeira relago sexual, aos
16 anos; e Hudson pegou sifilis ha pouco mais de uma década. Trés personagens
reais que expuseram as situagdes em que foram contaminados e, ao perceberem os
primeiros sintomas, buscaram ajuda e se trataram da IST. Aligao dos trés filmes: basta
uma vez para pegar a doenga. “Use a camisinha porque isso também pode acontecer
com vocé.” Para esta concorréncia, foi destacada a histéria do Hudson, que, na opiniao
do publico, além de clara, didatica e informativa, “parece uma conversa entre amigos,
sobre uma situagao que pode acontecer com qualquer um” .

Ficha Técnica

Agéncia: nova/sb

Cliente: Ministério da Salude

Campanha: Prevengao as Infecgdes Sexualmente Transmissiveis

Meio/Pega: Internet, video 30"

Titulo: “Depoimento: sifilis”

Data de produgao: outubro de 2019

Periodo de veiculagao: 1° de novembro a 31 de dezembro de 2019

Divulgacao: YouTube, LinkedIn, Instagram, Twitter, Spotify, redes de mobile com
beneficios (Vivo Ads e Freakon) e midia programatica com distribuicdo em centenas
de veiculos/sites Verizon).

Video no pendrive anexo.

PUBLIEDITORIAL EM REVISTA - “UMA CONVERSA URGENTE” )‘
Escopo da Peca

Revista mereceu especial atengao entre os meios escalat_jos para a divulgagao da
campanha, por permitir abordar o tema com maior profundidade. A Trip, reconhecida
pela qualidade do contetdo editorial, foi o titulo escolhido. Para a versao digital, foi

criado um post especial. Para a verséo impressa, foi produzido um publieditori
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trouxe informagdes sobre as Infecgdes Sexualmente Transmissive_is, explicou porqug
o nimero de casos ainda cresce no mundo, em especial entre os jovens e.mulheres.
falou sobre o uso da camisinha e seus mitos; sugeriu filmes, séries e livros para
aqueles que se interessem em se aprofundar sobre o assunto; e forneceu qnentac;éo
sobre onde buscar diagnéstico e tratamento. O pacote da edi¢do que foi para as
bancas contou ainda com antncio de péagina dupla e o encarte de um preservativo.

Para esta concorréncia, destacamos o publieditorial, contetudo que se propds a trazer
subsidios suficientes para dar inicio a uma conversa sobre IST.

Ficha Técnica
Agéncia: nova/sb
Cliente: Ministério da Saude

Campanha: Prevencéo as Infecgbes Sexualmente Transmissiveis
Meio/Pega: Revista, publieditorial com trés paginas sequenciais

Titulo: “Uma conversa urgente”

Data de produgao: novembro de 2019
Periodo de veiculagao: dezembro de 2019
Divulgagao: revista Trip.

Reprodugdo do publieditorial ao final do relato.

Brasilia, 5 de margo de 2021.

Responsavel pela elaboragéo

Nova/sb Comunicagao S.A.

Nome: OisTiva GUtenszng MHA Siwa
Cargo: i REMORA

Assinatura: @Xlﬂﬂm, Wwy
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MINISTERIO DA SAUDE
ASSESSORIA DE COMUNICACAO SOCIAL
Esplanada dos Ministérios, Bloco G
CEP 70058-900, Brasilia — DF
www.saude.gov.br

ATESTADO DE AUTENTICIDADE

OMINISTERIO DA SAUDE, inscrito no CNPJ sob n° 00.394.544/0036-05, vem informar
e atestar, para fins de comprovagao, a autenticidade das informagées contidas no
Relato de Solugdo de Problema de Comunicagdo sobre a Campanha de Prevengao
as Infecgbes Sexualmente Transmissiveis = ISTs, produzida e veiculada no ano de
2019, pela NOVA/SB COMUNICACAO S.A., inscrita no CNPJ n° 57.118.929/0001-37,
dentro do contrato n® 06/2017 firmado entre este Ministério e a referida agéncia.

Brasilia, 5 de margo de 2021.

Carlos TG omes ?om
Chele da Assessoria de Comunicagdo Social
Cargo Gabinele do Ministro/MS
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RELATO DE SOLUGAO DE PROBLEMA DE COMUNICAGAO: “MUTIRAO DA
RENEGOCIAGAO”, SEBRAE ~ 2017

A inflagdo no Brasil havia ‘chegado a 9,46% no segundo semestre de 2016, com 11
milhGes de brasileiros desempregados e 58 milhdes inadimplentes. Para as empresas,
a situagao apresentava-se igualmente grave. A cada minuto, uma nova empresaﬁgvua
se tornado inadimplente; mais de 150 mil encerraram suas atividades; e as dividas
atrasadas totalizavam R$ 105,6 bilhdes (Serasa).

Para os empresarios de micro e pequenas empresas, os desafios enfrentados para
manter as contas em dia pareciam inalcangéveis. Os nimeros refletem o quadro:
600 mil micro e pequenas empresas tinham dividas em aberto no Simples Nacional.
Juntas, deviam a Receita Federal R$ 21 bilhdes e haviam sido notificadas que se nao
retificassem sua situagao seriam excluidas do Simples. E, para essas empresas, sair
da tributagao Simples significa cair no “complicado”, o que resultaria em milhares de
empresas quebradas.

A partir desse cendrio e da ameaga representada por ele para os micro e pequenos
negocios, para a manutengao da atividade econémica no Pais e para a manutengao
do nivel de emprego, o Servigo Brasileiro e Apoio as Micro e Pequenas Empresas —
Sebrae propdés um movimento para a negociagdo das dividas das pequenas e micro
empresas nao apenas com o Simples, mas também com os bancos, proprietarios de
iméveis, fornecedores e toda a cadeia de contato com essas empresas. Essa agédo
institucional foi chamada de Mutirdo da Renegociagao.

Novo félego — O grande desafio da nova/sb foi apresentar o Sebrae como o parceiro,
0 agente condutor do movimento para tirar as micro e pequenas empresas da
inadimpléncia, mesmo nao sendo um agente financeiro. A campanha #Mutirdo da
Renegociagao teria que ser carregada de otimismo, de animo. Deveria ser percebida
como o momento para a grande virada, a oportunidade de retomada de curso. E, para

ser efetiva, precisava sensibilizar tanto o pequeno empresario como também seus
credores.

O conceito “Mais prazo, menos aperto. Simples assim” traduziu com exatidio o
beneficio final do movimento para a categoria dos micro e pequenos empresarios.

O ponto de partida para toda a solugéo criativa foi um jingle. De batida forte, tom
melédico, contagiante e letra que expressa o momento de retomada e otimismo,
chamou credores e devedores a aderirem ao momento de renegociagao e de virada.
O jingle foi desdobrado em filme, spot e pegas digitais, que, além de mobilizadoras,
trouxeram as informagdes sobre o parcelamento, em condigdes especiais, das dividas
tributarias com o Simples; estimularam a regularizagao de outros débitos, como os
bancarios, os locaticios e com fornecedores; e orientaram a consultar o contador.
Os filmes, veiculados nacionalmente na TV, foram exibidos nos principais programas
de jornalismo e naqueles dirigidos ao trade, como o Pequenas Empresas & Grandes
Negécios. O spot foi programado nas redes e nas radios locais de grande audiéncia.

Na midia impressa, a campanha contou com anuncios publicados nos principais
jornais do Pais, além de revistas de interesse geral e de negécios. Algumas capitais
também foram contempladas com outdoors.

O meio digital contou com um hotsite para o qual as pegas da campanha eram
direcionadas. Reuniuinformagdes sobre o mutiréo, videos, dicas e respostas as dividas
mais frequentes sobre renegociagao de dividas. Essas dicas foram compartilhadas
tanto nas redes sociais quanto no WhatsApp. Banners com link para o hotsite foram
publicados em portais e sites verticais com a segmentag&o em interesse por negocios.
Dentro dessa segmentagao, também foi feita acdo no Mercado Livre, com envio de
e-mail marketing para os empresarios. Uma ag¢ao no YouTube - formato masthead

para desktop e mobile — colocou o filme “Mutirdo” em evidéncia no canal. w
17 ‘k’m
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Thiago Nigro e Nathalia Arcuri, youtubers com programas especializados er: ﬁr}irilgaz
pessoais e investimentos, foram convidados a gravar vld_eos para acampan aN thé?ia
gravou o “Seis Dicas”, sobre a importancia de estar em dia com os impostos, e a $
entrevistou empresarios que, depois de verem seus negémog mergglhar em divi das.
deram a volta por cima. Os videos foram veiculados em canais de video e nas redes
sociais dos influenciadores e do Sebrae.

Além dos empresarios, era preciso falar com os coptadores, responsé\(els pela
orientagao financeira das empresas. Nesse grande mutirdo, coube a eles orientar os
empresarios sobre os processos de renegociagao das dividas junto a Rece.alta. Federal:
Para falar com eles, a campanha contou com pegas especificas, como anuncio, e-mail
marketing e InMail (mensagens disparadas pelo LinkedIn).

Os aeroportos de Brasilia, Congonhas (SP), Galedo (RJ), Curitiba e Confins (BH),
além de mensagens em painéis e nas esteiras de bagagem, contaram com estandes
em que técnicos do Sebrae ofereciam orientagao ao publico.

Mutirdo histérico — A campanha foi veiculada na TV, redes de radios, revistas,
aeroportos, Internet, redes sociais e recebeu reforgo regional em algumas pragas,
com a inclusdo da midia exterior, radios, jornais e comunicadores locais.

No periodo em que esteve no ar, os escritérios regionais do Sepra}e regist{ar_am
13,5 mil atendimentos. Ao todo, a campanha alcangou, nos meios digitais, 463 milhoes

de impressdes, com mais de 5.651 milhdes de clicks (fonte: Adserver, Facebook,
Twitter, YouTube e portais).

O principal filme, “Manifesto”, somou 6 milhdes de visualizagdes no canal do Sebrae
no YouTube. E como se quase a totalidade da populagéo da cidade do Rio de Janeiro
tivesse assistido ao filme. O hotsite sebrae.com.br/renegociagéo obteve 896 mil visitas,
e o termo “Renegociagao” foi o terceiro mais buscado no Portal Sebrae.

Das 600 mil empresas optantes pelo Simples que haviam sido notificadas pela Receita
Federal, 390 mil solicitaram parcelamento das suas dividas e, dessas, 65% obtiveram
sucesso. Isso significa que o #Mutirdo da Renegociagéo contribuiu para que elas
permanecessem no Simples e negociassem outras dividas. Significa também que,
ao se manterem em atividade, essas empresas preservaram mais de 1 milhdo de

empregos. Isso faz do #Mutirao da Renegociagdo uma das mais bem-sucedidas
iniciativas do Sebrae.

PECAS

FILME TV - “MUTIRAO”

Escopo da pega — O filme de langamento e posicionamento da campanha precisava
ser impactante, otimista e posicionar o Sebrae como o agente que esta ao lado das
micro e pequenas empresas, empenhado em solucionar problemas e garantir a
continuidade do negécio, mesmo nao sendo um agente financeiro. “Mutirdo” levou
para a TV o jingle que anuncia um novo momento para o Pals, com o inicio da
retomada do crescimento e a oportunidade para as empresas que se enquadram
no Simples Nacional. Um grande clipe, com imagens de empresarios tocando seu
negocio, apresenta o Sebrae como o grande parceiro — aquele que esta junto — e da
o comando para que procurem o contador para se informar sobre como renegociar as
dividas do Simples com condi¢des especiais.

Ficha Técnica

N\
Agéncia: nova/sb %
Cliente: Sebrae .

V'
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Campanha: #Mutirao da Renegociagao

Meio/Pega: TV, filme 30"

Titulo: “Mutirao”

Data de produgao: novembro de 2016

Periodo de veiculagao: 9 a 31 de janeiro de 2017

Divulgacao: TV Aberta — Globo, SBT, Record, Band, RedeT}/!. Record News, C_:ultura.
TV Paga - Sport TV, Globo News, Viva, Mega Pix, GNT, Universal, Qanal Brasil, AXN,
Sony, Fox, TNT, Space, Warner Channel, Discovery Channel, Discovery Home &
Health, History Channel e Band News.

Filme no pendrive anexo.

ANUNCIO REVISTA - “ESCRITORIO”

Escopo da pega — O meio revista integrou o mix de midias adotado para o #Mutirdo da
Renegociagao. Por permitir maior volume de informagées, recebeu trés versdes: duas
para o empresariado e uma dirigida aos contadores. Destacamos, para ilustrar este
case, a pega "Escritério”, que fala com proprietarios de micro e pequenas empresas
optantes pelo Simples Nacional. O titulo do anuncio ja procura passar otimismo ao
empresario: “Um 6timo negdcio para quem sabe fazer bons negécios”. O texto da
pega anuncia a chegada do Mutirao, com a oportunidade de renegociagédo das dividas
tributarias em condigdes especiais e sugere o momento para também renegociar
outras pendéncias como aquelas com aluguéis, fornecedores e bancos. No comando,
a mensagem comum a toda campanha: “Fale com o Sebrae e procure seu contador”.

Ficha Técnica

Agéncia: nova/sb

Cliente: Sebrae

Campanha: #Mutirdo da Renegociagdo

Meio/Pega: Revista, anlncio, pagina dupla

Titulo: “Escrit6rio”

Data de produgao: dezembro de 2016

Periodo de veiculagao: janeiro de 2017

Divulgagao: Exame, IstoE Dinheiro, Epoca Negécios, Empreendedor, Super Varejo,

Varejo S.A. Dirigente Lojista, Caras, Contigo, PEGN e as revistas de bordo da Tam,
Azul, Gol e Avianca.

Imagem do anuncio “Escritério” ao final do relato.

VIDEO PARA INTERNET — “ADRIANA”

Escopo da pega — Por acreditar que ter talento é o suficiente para garantir o sucesso
de um negécio, muito empresario viu o investimento da sua vida ir por 4gua abaixo.
Outros, tiveram o bom-senso de parar, pensar, procurar ajuda, renegociar e dar a
volta por cima. Os bons exemplos existem e s&o inspiradores. Para mostrar aos
pequenos empresarios que a saida para a crise existe, a renegociagéo esta al e o )/
Sebrae esta ao seu lado, a campanha #Mutirao da Renegociagao escalou a jornalista

e especialista em finangas pessoais Nathalia Arcuri. Ela resgata histérias que, embora
tenham comegado mal, tiveram finais surpreendentes. Em cena, Nathalia, cujo
programa “Me Poupe”, no YouTube, contabilizava mais de 17 milh6es de visualizagées,
entrevista empresarios que viveram situag:be; bastante semelhantes as de muitos
empreendedores brasileiros. E o caso da Adriana, cuja trajetéria como empreséria é

contada no filme escolhido para ilustrar este case. Boleira, ela acreditou que abrir um (}9\\\}‘—
o \\
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café nao tinha erro. Nao pesquisou, ndo negociou, ndo se plapejou. Acumulou dividas
de aluguel, 4gua e luz. A crise acabou por comprometer inclusive as ﬁnar)g:as pessoais
da empresaria. Desesperada, prestes a fechar a porta do seu qafé, Aqnana procurou
ajuda, renegociou o aluguel e as dividas bancarias, buscou orientagao, aprgndeu a
planejar e a planilhar tudo e salvou seu negécio. O filme fecha com uma dica para
quem tem divida, seja ela tributaria, de aluguel, de cartdo de crédito, com o banco:
“Nao espere aumentar. Esse € o momento de renegociar. Procure o Sebrae”.

Ficha Técnica
Agéncia: noval/sb
Cliente: Sebrae

Campanha: #Mutirao da Renegociagao
Meio/Pega: Internet, video 523"
Titulo: “Adriana”

Data de produgdo: dezembro de 2016
Periodo de veiculagao: 9 a 31 de janeiro de 2017

Divulgagao: redes de video YouTube, Teads, Smart Clip, Samba Ads, Zoomin TV e no
hotsite da campanha.

Video “Adriana”, no pendrive anexo.

Brasilia, 5 de margo de 2021
Responsavel pela elaboragao:

Nova/sb Comunicagéo S.A. . 4
Nome: CASTTNA GuTEeHRERs Mra Shun

Cargo: R

Q'A -
Assinatura: W W W

N&\@@
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SEBRAE

[—]
A forga do empreendedor brasileiro.

ATESTADO DE AUTENTICIDADE

O SERVIGO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS -
SEBRAE, entidade associativa de Direito Privado, sem fins lucrativos, inscrita
sob o CNPJ n° 00.330.845/0001-45, atesta, para fins de comprovacdo, a
autenticidade das informagdes contidas no Relato de Solugdo de Problema de
Comunicag&o “Mutirdo da Renegociagao”. A referida campanha, criada e veiculada
de novembro de 2016 a janeiro de 2017, foi desenvolvida dentro do Contrato

n°244/2013, firmado entre o SEBRAE e a agéncia NOVA/SB COMUNICACAO S.A.,
CNPJ n°® 57.118.929/0001-37.

Brasilia, 5 de margo de 2021.
Aebamlllin

Nome: %V/QAW“‘Q" Q"\% True

Carge: Gonumit, Nbjumba

Urnadevde s Ges Je M,O/\Jéc"\
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m MUTIRAD DA
RENEGOCIACAOD

Mais prazo, menos aperto. Simples assim.

UM OTIMO NEGOCIO PARA QUEM
SABE FAZER BONS NEGOCIOS.

Atencdo, empresano dono de MiCro ou pequena empresa optante
pelo Simples Nacional Agora vocé pode parce'ar suas dividas
tributdnas do Simples em 120 meses. Nao perca tempo. Essa ¢ uma
oportunidade Gnica de renegociar suas dividas trbutdnas do Simples
com condigbes especiais. Aproveite para renegecix tambem dividas
com aluguéis, fornecedores e bancos

Fale com o Sebrae e procure seu contador.

Saiba mais em: www.sebrae.com.br/renegociacao

negécios / 0800 570 0800 / sebrae.com.be
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Este caderno contém 23 paginas, cujo conteddo representa os trés relatos de solugdes

de problemas de comunicagao da novalsb.

Brasilia, 10 de maio de 2021.

=

FLAVIO MARTINO DOS SANTOS
CPF: 014.176.357-46

RG: 06.925.814-3 Detran - RJ
Representante Legal
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INTRODUGAO

NOVA/SB. UMA AGENCIA DE ESTRATEGIA COM RESULTADOS.

Fundada em 2003, a nova/sb esta entre as maiores agéncias de publicidade
do Pais e chegou aonde poucas agéncias 100% nacionais chegaram. Com
estrutura de agéncia full service, escritérios em Sao Paulo, Brasilia, Rio de
Janeiro e Cuiaba, é a primeira e unica empresa de comunicagdo certificada
com o Selo Pro-Etica, concedido pela CGU e pelo Instituto Ethos, em suas

ultimas trés edigoes.

|
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Vencedora de alguns dos principais
prémios da publicidade nacional e
internacional, conquistou dois ledes no
Festival de Cannes com as campanhas
“Sendo Visivel", para a Prefeitura de Sao
Paulo (2018), e “Sons da Conquista”,
para a CAIXA (2017), fato pouco comum
quando se trata de comunicagao
envolvendo clientes publicos.

E a primeira agéncia de propaganda
brasileira a criar campanhas globais para
a Organizagdo Mundial da Saude (OMS).
Criou o Feirao CAIXA da Casa Propria,
formato de varejo que impactou toda a
cadeia produtiva do setor imobiliario.

‘"—_:C_E,&O gi—gt—— bmn-odz tolerdncia : J:
GOIS YW .. Z=sw=im |
nas redes e
54 deu Bolt R
et

Pesquisas da nova/sb sobre os
valores, habitos e tendéncias
dos brasileiros que despertam
interesse da midia.

Sempre conectada com o0s principais
assuntos que mobilizam a sociedade, a
noval/sb criou o Comunica Que Muda —
CQM, plataforma que tem aprofundado
a discussao sobre temas polémicos -
intolerancia, mobilidade, lixo, suicidio,

entre outros — e produziu dossiés que
chamaram a atencdao da imprensa,
levando o debate para veiculos de todo o
Brasil e alguns internacionais. A iniciativa
foi premiada no Social Media Week de
Sao Paulo.

A nova/sb €& uma agéncia que
entende a realidade socioeconémica
e comportamental do Brasil e dos
brasileiros. Que utiliza ferramentas e
desenvolve metodologias que contribuem
para a criagao de campanhas e agdes de
comunicacdo mais eficientes. Exemplo
disso € o programa de monitoramento
dos valores e habitos dos brasileiros,
realizado por meio da série de indicadores
“Persona e Tendéncias”. Nele, sao
cruzados os dados de pesquisas proprias
e do PNAD, do Censo, entre outros.

A Comunicagdao de Interesse Publico
esta no DNA da agéncia, aplicada nas
campanhas que realizamos para nossos
clientes, ao pensar e desenvolver
agdes de comunicagao que aprimoram
e ampliam a relagdao com a sociedade.
Na CIP, os beneficiarios diretos e
primordiais da agdo sempre serdo a
sociedade e o cidad@o. Sua aplicagéo,
portanto, se traduz no esfor¢o para
difundir, influenciar, criar ou mudar
comportamentos individuais ou coletivos
em prol do interesse geral.

A nova/sb tem estruturado um ntcleo
completo e robusto de Business
Intelligence para gerenciamento de
redes sociais proprias e promogéao,
engajamento e impulsionamento de
produtos, servigos e marca de nossos
clientes.

Acima desses pilares de atuagdo, a
nova/sb sempre teve como compromisso,
entre dire¢gdo e colaboradores, pautar
seus negocios com ética, resguardando
a lisura nos processos dos seus clientes.

Alinhada com esse compromisso,
implantou seu Programa de Integridade
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Corporativa para formalizar condutas, A agéncia também possui programa e

praticas, agdes e valores, de acordo
com os principios que sempre defendeu.
Como ja mencionado, somos a uUnica
empresa de comunicagdo com o Selo
Pro-Etica, disputado por empresas de
todos os segmentos e portes.

politicas intemas de prote¢cdo de cados
pessoais, alinhada as melhores praticas
aplicaveis ao mercado e a garantia ce
seguranga das informagdes, estando ce
acordo, inclusive, coma Lein® 13.7092018
(Lei Geral de Protegao de Dados).

A NOVA/SB FOI ELEITA EMPRESA PRO-ETICA, EDICOES 2016,
2017 E BIENIO'2018 E 2019. UNICA AGENCIA DE PUBLICIDADE A
RECEBER A CERTIFICACAO, POR TRES EDICOES, CONCEDIDA PELA
ICONTROLADORIA-GERAL DA UNIAO E PELO INSTITUTO ETHOS.

A novalsb foi eleita empresa Pro-Etica, edigdes 2016,
2017 e biénio 2018/2019. Unica agéncia de publicidade a
receber a certificagdo, por trés edigdes, concedida pela
Controladoria-Geral da Unido e pelo Instituto Ethos.

S
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RELACAO NOMINAL DE CLIENTES

A diversidade dos clientes que a nova/sb atende amplia os horizontes do nosso
conhecimento, seja na busca de solugdes inovadoras de comunicagao, seja no
contexto dos aprendizados na Comunicagao de Interesse Publico (CIP). Atende aos
governos federal, estadual e municipal, entidades da administrag&o indireta federal e
instituigoes relevantes do segmento financeiro. Na iniciativa privada, seja organismos
internacionais, terceiro setor e empresas de mercado, atende a diversos clientes.

A seguir, estdao relacionados os clientes atualmente atendidos pela nova/sb, com
a especificagdo do inicio de atendimento de cada um deles, conforme previsto no

quesito Capacidade de Atendimento, do Edital de Licitagdo Concorréncia Publica
n° 01/2021, do Governo do Estado do Rio de Janeiro.

){
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&"@ World Health
%Y Organization

AOrganizagao Mundial da Satude (OMS) foi criada como uma agéncia da Organizagao
das Nagdes Unidas — ONU, em 1948. Entre suas frentes de trabalho, esta o combate ao
uso do tabaco e as doengas cronicas, como cancer, diabetes e tuberculose. A nova/sb
conquistou a conta da OMS em margo de 2008, em uma concorréncia internacional
do job “Combate ao vicio do tabaco entre os jovens”, competindo com algumas das
maiores agéncias mundiais. A partir de entdo, passou a ser convidada para outras
concorréncias. Nesse periodo, foi escolhida para as campanhas de combate a
tuberculose e ao tabaco, ambas em 2010, e as campanhas do Dia Mundial da Doagao
de Sangue, de 2011 a 2015. Em 2016, foi escolhida para a nova campanha contra
o tabaco, dessa vez, buscando sensibilizar governos a aprovar legislacao para a
padronizagdo das embalagens de cigarros. Em 2017, criou a campanha “Tabaco: uma
ameacga ao desenvolvimento” e, em 2018, a do Dia Mundial sem Tabaco, que alertou
governos e sociedade civil sobre a relagdo entre o fumo e as doencgas cardiacas.
Todos esses trabalhos foram adaptados ao idioma e a cultura de mais de 200 paises.
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novA/sb

CAIXA

A Caixa Econémica Federal integra o portfélio de clientes da nova/sb desde abril de
2004. Além de instituigao financeira publica comercial, é também o banco responsavel
pelo pagamento de todos os beneficios sociais do Governo Federal. E o unico banco
ligado, de alguma forma, a vida dos mais de 210 milhdes de brasileiros. A novalsb atua
no planejamento e na execugao das agdes tanto de comunicagao institucional quanto
mercadologica, em programas e produtos, tais como: CAIXA Tem; Pix; Minha Casa
Minha Vida: cartdes: crédito imobiliario; crédito para pessoas fisica e juridica; CAIXA
Facil; renegociagao de dividas; saneamento; CAIXA Cultural; loterias; esportes. entre
outros. Alguns exemplos de campanhas: seis campanhas de fim de ano; 12 Feirdes
CAIXA da Casa Propria; Programa CAIXA Melhor Crédito; langamento do Pix CAIXA!
Sons da Conquista, para o ano das Olimpiadas do Rio; e Fabrica de Emogoes, para
o posicionamento da CAIXA como uma das maiores apoiadoras da cultura nacional
Essas duas Ultimas conquistaram dois dos maiores prémios da publicidade mundial,
Clio e Cannes.

Digitalizado com CamScanner



\\“l‘\\‘NU\UN\NN\UNW\wawwwwwwwwwwwuu.u-.,

3 D N 3

3

novA/sb

SEBRAE

O Sebrae Nacional, Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas,
€ atendido pela noval/sb desde junho de 2013. Integrante do Sistema S, presta
servigo social auténomo. Auxilia o desenvolvimento de micro e pequenas empresas,
estimulando o empreendedorismo no Pais. Atua também no processo de formalizagao
da economia, por meio de parcerias com os setores publico e privado. Campanhas
que se destacaram: “Talentos”; “Superagao”; “Copa dos Especialistas”; "“Mutirao da
Renegociacao”; “Aqui tem Sebrae"; “Sebrae. A forca do empreendedor brasileiro”,
“MEI — Reinvente com o Sebrae”; “Retomada”; “A for¢a da nossa gente”; “Compre
do Pequeno” e “Cuidados”, essa Ultima de orientagdo ao empreendedor sobre os
protocolos de seguranga e salde para a retomada das atividades de forma segura.
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MINISTERIO DA
SAUDE

A Conslituigdo Federal de 1988 determinou que € dever do Estado garantir saude
a toda a populagéo e, para tanto, criou o Sistema Unico de Saude. Dessa fc_arma.
percebemos a grandeza de atuagdo do Ministério da Saude, que tem a fungao -de
oferecer condigdes para a promogao, protegdo e recuperagao da salde da populagao,
reduzindo enfermidades, controlando doengas endémicas e parasitarias e me.elhpr.ando
a vigildncia a satde, dando mais qualidade de vida ao brasileiro. O Mimstenp da
Saude é cliente da nova/sb desde janeiro de 2017. Nesse periodo, a nova/sb criou e
veiculou campanhas como: “Doagao de leite materno”; “Combate ao cancer”; “Combate
a hanseniase”: “Combate as hepatites virais"; “Prevengao a tuberculose”; “Doaq:ép de
sangue”; “Prevengao ao suicidio”; “Coronavirus — Cuidados” e a “Campanha Nacional
de Vacinagao contra a Covid-19", essa Ultima em veiculagao.

N
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GOVERNO DE

S MATO
124 GROSSO

A nova/sb assinou o contrato com o Governo de Mato Grosso em junho de 2016.
O estado é conhecido como o celeiro do Pais, campeao na produgado de soja, milho,
algodao e rebanho bovino. Em pouco mais de uma década (2002-2014), seu PIB
apresentou a segunda maior taxa de crescimento do Brasil, ao acumular a expansao
de 105,6%, crescimento comparado ao dos “tigres asiaticos”. Ampliou suas frentes
de desenvolvimento econdmico, diversificando a produgdo para agregar valor
a tudo aquilo que é produzido em suas terras e que abastece o Brasil e o mundo.
A novalsb, a partir de sua expertise em CIP, tem desenvolvido campanhas e agdes de
comunicagao diversas, como: “Queimadas”; “Transformagao”; “Seguranga Publica”;
“Trafico de Pessoas”; “Dengue”; “Hanseniase”; “Piracema”; “Vai de Boa" (Carnaval);
“Cuidados sobre a Covid-19"; “Desmatamento llegal” e “Descubra Mato Grosso”.

1
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Sesc Senac

O Sesc/RJ e Senac/RJ, respectivamente, Servico Social do Comércio e o Servigo
Nacional de Aprendizagem Comercial da Administragdo Regional do Estado do Rio de
Janeiro, sdo capitaneados pela Federagdo do Comércio do Estado do Rio de Janeiro,
entidade representativa dos interesses de todo o setor de comércio de bens, servigos
e turismo do estado. As duas instituigdes trabalham de forma integrada na promogao
social, humana e econdémico do Rio de Janeiro. Cabe ao Sesc o desenvolvimento social
do comerciario, por meio do lazer, da cultura e do esporte, ferramentas de transformagao
do individuo, de inclusdo social e de geragdo de novas e melhores oportunidades.
Cabe ao Senac a formagdo profissional do trabalhador, sua qualificagdo técnica e
profissionalizante, aperfeigoando talentos e desenvolvendo méo de obra qualificada em
28 areas do conhecimento. A conta foi incorporada & nova/sb em agosto de 2017.
Nesse periodo, foram desenvolvidas campanhas institucionais, de endomarketing e de
divulgagdo de cursos e eventos, além do langamento do Cartao Sesc.

12
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Eletrobras

A Eletrobras é a maior companhia do setor elétrico da América Latina. E uma holding
de economia mista, que tem o governo com o controle de metade de suas agoes.
E formada por 16 empresas, sendo seis subsidiarias, mais 50% do capital da Itaipu
binacional, sete empresas de distribuigdo, o Centro de Pesquisa de Energia Elétrica
Eletrobras e a Eletrobras Participagdes S.A. — Eletropar. Responde por 37% da energia
gerada no Brasil e por 57% das linhas de transmissao que cobrem o territério brasileiro.
Lidera o desenvolvimento elétrico do Pais, agregando mais qualidade, seguranga e
sustentabilidade a nossa matriz energética e contribui para colocar o Brasil entre os
paises que mais investem em novas energias. A conta publicitaria da Eletrobras foi
incorporada a nossa carteira de clientes em abril de 2018. Nesse periodo, a nova/sb
criou e veiculou as campanhas institucionais “Horizontes" e “Procel”.
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FEBRABAN

A Federagio Brasileira de Bancos (Febraban) é a principal entidade representativa
do setor bancario brasileiro. Fundada em 1967, é uma associagdo sem fins lucrativos
que tem o compromisso de fortalecer o sistema financeiro e suas relagdes com a
sociedade, além de contribuir para o desenvolvimento econémico, social e sustentavel
do Pais. Passou a integrar o portfélio de clientes da nova/sb em junho de 2017, com
a campanha “Educacéo financeira, a melhor opgao de crédito”. A nova/sb também
assinou a campanha de lancamento do Noomis, o portal digital de noticias sobre
tecnologia financeira; e responde pela agéo always on da instituigao nas redes sociais.
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BQShopping\maOIfmpl

A Vila Olimpia ¢ um dos polos de maior desenvolvimento da capital paulistana.
Apresentou crescimento exponencial ao longo dos ullimos anos. Retne sede de
empresas, principalmente da area tecnolégica, restaurantes famosos, casas noturnas
descoladas e residéncias de um publico majoritariamente jovem. O Shopping Vila
Olimpia reflele esse estilo de vida em projeto arquiteldonico que teve inspiragdo na
estélica fabril do inicio do século XX, quando essa regido era ocupada por fabricas
e armazéns. Reline compras, servigos, lazer e cullura em um ambiente agradavel,
moderno e aconchegante. E cliente da agéncia desde outubro de 2014, com
campanhas nas principais dalas feslivas do calendario comercial.
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ApexBrasil i

A Agéncia Brasileira de Promogdo de Exportagées e Investimentos (Apex-Brasil)
atua para promover produtos e servigos brasileiros no exterior e atrair investimentos
eslrangeiros para os setores estratégicos da economia brasileira. Foi criada em 2003,
como entidade sem fins lucrativos, de direito privado, interesse coletivo e utilidade
publica. Para executar as politicas de exportagdes, trabalha em cooperagdo com o
poder publico; para as agdes de promogao de investimentos, atua em conformidade
com as politicas nacionais de desenvolvimento, particularmente as relativas as
areas industrial, comercial, tecnolégica, de agricultura e de servigos. Realiza agdes
diversificadas, como missdes prospectivas e comerciais, rodadas de negocios, apoio
a participag@o de empresas brasileiras em grandes feiras internacionais, visitas de
compradores estrangeiros e formadores de opinido para conhecer a estrutura produtiva
brasileira, entre outras plataformas de negocios que também tém por objetivo fortalecer
a marca Brasil. A Apex-Brasil integra a carteira de clientes da nova/sb desde outubro
de 2019. Como exemplos de trabalhos realizados, podemos citar a campanha “Mapa
de Oportunidades”, “ApexCast”, de divulgacdao do Podcast da Apex, todo o material
de apoio e midia dos estandes brasileiros no Gulfood (Dubai, fevereiro/2020), CIIE e
ProWine (Pequim, novembro/2020), além da campanha “Retomada”, veiculada em
dezembro de 2020.

¢
' ApexBlaSIl

BRAZILIAN TRADE AND IWVESTMINT
FROMOION AGENCY
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A Agéncia Nacional de Aviagdo Civil (ANAC), uma das agéncias reguladoras
federais do Pais, foi criada para regular e fiscalizar as atividades da aviagao civil e a
infraestrutura aeronautica e aeroportuaria no Brasil. Instituida em 2005, comegou a
atuar em 2006 substituindo o Departamento de Aviagao Civil (DAC). E uma autarquia
federal de regime especial e esta vinculada ao Ministério da Infraestrutura. As agoes da
ANAC se enquadram nos macroprocessos de certificagao, fiscalizagao, normatizagao
e representagao institucional. A conta, conquistada pela nova/sb em fevereiro de 2020,
tem como escopo de trabalho: monitoramento e analise de conteido em redes sociais;
blogs e portais de noticias; alertas diarios e a qualquer tempo, via WhatsApp, sempre
que alguma noticia ou mengao importante é publicada nas redes e sites de veiculos de
comunicagao; auditoria de imagem e Servi¢o de Atendimento ao Consumidor (SAC)
nas redes sociais.
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Q) cgee

O Centro de Gestdo e Estudos Estratégicos (CGEE) € um

lucratives, qualificada como Organizac2o Socizl, supervisionz<a

Ciénciz, Tecnologia, Informag3o e Comunica¢30, que conta com totzl 2
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desenvolver projetos junto as trés esferas de govemo, 20 ter ce..
privada (empresas de médio e grande porte). E um centrode € 7
qualificado, que ha 19 anos desenvolve estudos em temas de nc.-r Zz estraisgce.
projetos e avaliagdes no campo da Ciéncia, Tecnologia e InovagZo - CTéal e ECu
Movido & ciéncia, transforma dzados e informacdes em conhecimento, parz 2
de decis3o. Integra a carteira de clientes da nova/sb desde outubro d
O contrato do CGEE com a nova/sb contempla & criag20o e g produc2o ce |
institucional e campanhas para midia digital e impressa, glém ce dissem
monitoramento de informacdes.
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UFE-TRANSFORMNG NUTRITION

A Danone Nutricia é a divisdo da Danone voltada para o publico infantil. Em julho
de 2020, a novalsb venceu a concorréncia para o segmento “Primeiros 1000 Dias”,
criado a partir de pesquisas e descobertas cientificas que provam que os primeiros mil
dias na vida de uma crianga (a contar do primeiro dia de gravidez da mae) impactam
diretamente na vida adulta. Em linhas gerais, essas pesquisas estabelecem trés pilares
que compdem e definem o futuro de um bebé: nutricdo, estimulo e cuidado. Sao eles
que vao contribuir para que se torne um adulto mais ou menos bem-sucedido fisica,
intelectual e emocionalmente. A primeira campanha da nova/sb para a Danone Nutricia
foi veiculada em outubro. Falou sobre a importancia da alimentagao dos bebés em
seus primeiros mil dias de vida, divulgando, de forma subliminar, os produtos da linha
infantil da Danone, que abrange as marcas Aptamil, Pregomin e Milupa.

19
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A Associacao MTmamma Amigos do Peito foi instituida e registrada em 3 de margo
de 2009. No final de 2010, a Camara de Vereadores de Cuiaba aprovou a lei que
considera a entidade como sendo de utilidade publica municipal, € em outubro de
2011, a Assembleia Legislativa de Mato Grosso garantiu & instituicdo a condicdo de
utilidade publica estadual. A MTmamma atua diretamente com mais de 75 pessoas
assistidas e 115 voluntarios, tendo como fonte de renda para custeio a contribuigdo de
associados e parcerias com a sociedade civil, a fim de cumprir 0s seus compromissos e
as finalidades previstas no Estatuto Social. O objetivo principal da instituigao & auxiliar
pessoas com cancer de mama, promover programas educativos, prestar atendimento
psicossocial, dar orientagado juridica, viabilizar acesso a terapias complementares e
capacitar voluntarios que possam contribuir com a disseminagao da informagéo e o
apoio as mulheres e homens assistidos e, ainda, promover atividades voltadas ao
bem-estar e a autoestima daqueles que estdo em estagios diferentes do tratamento.
A nova/sb comegou a atender a ONG em agosto de 2018. Desde entdo, desenvolve
campanhas publicitarias anuais para o Outubro Rosa MTmamma, além de materiais
de divulgagao para palestras e eventos que compoem o calendario do més dedicado a
prevengdo ao cancer de mama, com o intuito de sensibilizar e estimular o autoexame.

20
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TETO

O Teto € uma organiza¢3o intemacional que trabalha para superar a stuagdo de
pobreza em que vivem milhdes de pessoas nas favelas, por meo do engajamento
comunitano e mobilizagdo de voluntanos. Essa iniciativa nascida em 2003, no Chile,
converteu-se em desafio institucional que hoje & compartilhado em todo o continente.
Mantém operagdo em 17 paises da América Latina e Canbe: Argentina; Bolivia;
Brasil; Chile; Coldmbia; Costa Rica; Equador; Guatemala; Haiti; Honduras: México:
Nicaragua: Panama; Paraguai; Republica Dominicana: Uruguai e Venezuela, além de
escnitonos de apoio nos Estados Unidos e na Inglaterra. A organizagdo atende hoje 628
comunidades com trabzalho permanente; ja construiu em tomo de 112 mil moradias de
emergéncia, mais de 4,3 mil no Brasil, com a gjuda de 70 mil voluntarios mobilizados
dentro e fora das comunidades; e arecadou cerca de RS 30 milhdes nos ultimos sete
anos. A instituicao faz parie da carteira de clientes da nova/sb desde margo de 2018.
Essa relac2o foi iniciada com a campanha de crowdfunding “Embaixadores 2018",
formato 100%: pro bono, que viabilizou a construgdo de 56 moradias nas cidades de
SZo Paulo e Bauru.
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Funcada em 1868, o Instituto Flauta Magica € uma organzacdo sem fins lucratvos que
ensina balé. canto e fizuta doce para criangas e jovens em situag3o de vulnerabiidade
socz! na perifena de Cuizba-MT. Com tecnologia soaia! propna. sob 0 comando do
mzasstro Gilberto Mendes e umz equipe de profissionais qualficados. o instituto 3
atendeu mais de 3.500 criangas e reafizou concertos em grandes centros culturass
no Pais e no extenor. como no festival XX Orchestrades Universalies. realizado na
Francz. em 2004. Em setembro de 2016. 2 nova'sb passou 3 atender 3 conla g
maneira filantropica. com o desenvolvimento do matenal institucional do espetaculo A
arte de m.x:z..r vidas’, em cor"——rrarago aos 18 anos do Flautz Magica. Desde entd
e a's

iesenvoivido folders, fiyers. banners, spots, filmes. anuncios
e divulgacdo ins.xuacncl da ONG.
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PROFISSIONAIS DISPONIBILIZADOS PARA O ATENDIMENTO
AO GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO

O subquesito 10.6 do quesito 2, Capacidade de Atendimento, do Edital de Licitagao
Concorréncia Pablica n® 01/2021 - Governo do Estado do Rio de Janeiro, traz
a solicitagdo: “quantificagao e qualificagdo, sob a forma de curriculo resumido (no
minimo, nome, formagdo académica e experiéncia), dos profissionais que poderdo
ser colocados a disposi¢ao da execugao do contrato, discriminando-se as respectivas
areas de atuagao”.

Para atender a essa conta, escolhemos, entre os nossos 140 colaboradores, os que
mais se ajustam para esse atendimento.

Séo 35 profissionais, incluindo a Diregdo-Geral. Destacam-se, nessa relagao, as
equipes dos escritérios do Rio de Janeiro e de Brasilia, com 27 pessoas, que hoje
atendem aos clientes Eletrobras, Sesc/Senac-RJ, CAIXA, Apex-Brasil, Ministério da
Saude, Sebrae Nacional, ANAC e CGEE. Incluimos os profissionais de Brasilia, por sua
expertise em atendimento a contas publicas, o que contempla o dominio de policies,
e compreensao de nuances estratégicas e de conceitos criativos, que resultardo em
ganho de agilidade e assertividade no desenho de solugdes de comunicagdo para o
Governo do Rio de Janeiro.

Além desses, destacamos trés profissionais do escritério de Sdo Paulo, que
estardo envolvidos na equipe permanente de atendimento ao cliente nas areas de

Criagao/Conteudo, Planejamento e Compliance, complementando nossa forga de
trabalho, promovendo uma estrutura de recursos humanos completa.
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JOAO ROBERTO VIEIRA DA COSTA (BOB)
Sécio-Diretor Presidente, administrador pablico graduado
pela Eaesp (FGV) e pés-graduado pela Esade (Espanha).
Sua expertise é fruto da intensa vivéncia adquirida em
24 anos de atuagao no mercado publicitario. Foi ministro
de Comunicagao Social do Governo Federal (2001/2002),
quando implantou o conceito de Publicidade de Utilidade
Pablica — PUP. Também foi chefe da Assessoria de
Comunicagdo Social do Ministério da Saude (1997/2001),
coordenando as agdes de comunicagdo sobre Aids,
vacinagao infantil e da terceira idade, implantagdo de
medicamentos genéricos, tabagismo etc. Antes, foi
secretario-adjunto da Secretaria de Cultura (1993/1994) e
chefe de gabinete da Secretaria da Educagao do Estado de
Sao Paulo (1992/1993). Tem trabalhos técnicos publicados
sobre comunicagdo publica, como o livro “Comunicagao
de Interesse Publico — Ideias que Movem Pessoas e
Fazem um Mundo Melhor”, obra adotada nos cursos de
comunicagao de faculdades e universidades brasileiras.
Foi vice-presidente nacional da Associagao Brasileira de
Agéncias de Publicidade — Abap e conselheiro do Conar.

NELSON VILALVA

CEO novalsb. Administrador de empresas pela Unifacs,
com pos-graduagdo em Marketing pela ESPM. Publicitario
ha 26 anos, comegou a carreira como executivo de
atendimento da Ideia 3 Comunicagdo, onde, posteriormente,
tornou-se socio. Foi diretor de atendimento e planejamento
da Propeg na Bahia e respondeu pela lideranga executiva
da unidade do Distrito Federal. Sempre atuando nessas
duas areas, teve passagens pela MPM e Morya (SP),
aléem da Agnelo e Duda Propagand, no DF. Foi consultor
da Lua Propaganda. Em campanhas politicas, participou
da coordenagao de majoritarias em 2010, 2014 e 2018 nos
estados da Bahia, Sao Paulo, Parana e Santa Catarina e
em proporcionais em Brasilia. Ao longo de sua trajetéria,
atendeu aos clientes: O Boticario, TIM/Maxitel, startups da
Oi e da Brasil Telecom GSM, Telefénica Celular, Costa do
Sauipe, Coelba, Bahiatursa, governos estaduais da Bahia,
Séo Paulo, Rio de Janeiro e Governo do Distrito Federal,
Prefeitura de Salvador, Ministérios das Cidades, Saude
e Turismo, Banco do Nordeste do Brasil, CAIXA, Leroy
Merlin, C&A, JHSF/Parque Cidade Jardim, Shoppings
Iguatemi Bahia e Patio Brasil, Casa Park, Laboratérios
Sabin e Exame, Bancorbrds, Walmart (Bomprego e
Hiperbomprego), Prefeituras do Rio, Salvador e Sdo Paulo,
AlphaVille Urbanismo, Odebrecht e Abradif — Associagao
Brasileira dos Distribuidores Ford. Esta na nova/sb desde
margo de 2020.
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OSCAR LUIS KITA

Vice-Presidente Financeiro, graduado em administragao
de empresas e pos-graduado com especializagdo em
finangas e marketing pela FGV (SP). Tem 36 anos
de experiéncia na area financeira e de controladoria,
integrando a equipe da nova/sb desde sua fundagédo. Da
sua experiéncia no mercado, cerca de 25 anos foram em
administragdo financeira e controladoria em agéncias de
propaganda. Além de responder pela dire¢do de todo o
departamento financeiro da nova/sb, desempenha a fungao
estratégica de acompanhar as atividades da agéncia,
garantindo o pleno cumprimento das conformidades
indicadas nos contratos com 6rgédos publicos e de controle.
E autor do livro “A Publicidade na Administragdo Publica”,
publicagdo mais completa sobre a Lei n® 12.232, que rege
as licitagbes e contratagdes de servigos de publicidade por
orgaos e entidades publicas.

JOSE OTAVIANO PEREIRA

Vice-Presidente Executivo, formado em Administragao
Postal pela Escola Superior de Administracao Postal
e em Administragao de Empresas pela Upis (DF). Tem
32 anos de experiéncia de mercado, entre gestdo de
negocios e marketing. Atuou nos Correios, de dezembro
de 1984 a margo de 2015, tendo iniciado a carreira na
Diretoria Regional de Goias. Na Administragao Central dos
Correios (Brasilia), chefiou os departamentos de Pesquisa
e Desenvolvimento de Novos Produtos, Planejamento
Estratégico e Gestao, Comunicagdo e Marketing e Diretoria
Comercial. Ainda nos Correios, foi consultor da presidéncia
(2006 a 2007); secretario de Comunicagao Integrada da
Secretaria de Comunicagédo da Presidéncia da Republica
(2007 a 2008); e diretor/superintendente comercial
em veiculos de comunicagdo nas areas de TV e midia
impressa (2008 a 2013). Retornou aos Correios em agosto
de 2013, como assessor sénior da presidéncia. Entre abril
de 2014 e agosto de 2015, atuou como coordenador-geral
do Programa de Melhoria da Gestao dos Correios. Integra
a equipe da nova/sb desde abril de 2016.

WALTER LUIZ BIFULGO SCIGLIANO

Vice-Presidente de Operagdes Digitais. Formado em
Arquitetura e Urbanismo pela Fundagdo Armando Alvares
Penteado de Sdo Paulo em 2008, é responsavel pela
estruturacao das equipes de trabalho da area digital da
nova/sb. Foi idealizador de startups do mercado digital,
além de responsavel pela area de desenvolvimento de
startups, cursos on-line e gestor de logistica no mercado
de construgd@o, com experiéncia de 12 anos nesses ramos.
Foi profissional no mercado de construgdo por meio da
gestdo logistica de projetos estratégicos para empresas
multinacionais em diversas areas de atuacgdo, desde
infraestrutura, industria, hotelaria, comércio até projetos
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de alta tecnologia e, a partir de 2017, passou a atuar na
comunicagéo digital. Atendeu aos clientes: Gr1d, Higitec;
Pura Fibra; Por Natureza; Refit; Gafisa; Cyrela; Even;
Hochtief; Racional Engenharia; Método Engenharia; Lojas
Marisa; Livelo; Coty Cosmeéticos; entre outros. Esta na
nova/sb desde junho de 2020.

ATENDIMENTO '

1. FLAVIO MARTINO

Diretor-Geral da noval/sb Rio. Formando em
Comunicag¢é@o Social, com pés-graduagao em Marketing
pela Fundagdo Getilio Vargas e po6s-graduagao em
Gestao do Conhecimento e Inteligéncia Empresarial pela
UFRJ, tem 22 anos de carreira em publicidade, com ampla
experiéncia em gestao de agéncia. Planejador de formagao,
comegou a carreira atuando em agéncias cariocas, como
JVA e Speroni, com clientes como Supermercados Extra
e Castrol. Trabalhou também na Agéncia 3, Publicis,
Giacometti, onde foi sécio e diretor-geral do Rio por 12
anos. Em 2017 e 2018, atuou na area de Desenvolvimento
Estratégico de Negodcios na Heads. E, desde 2019, dirige
o escritério da nova/sb no Rio de Janeiro. Durante todos
esses anos, atendeu aos clientes: Extra, Bob's, Lojas
Marisa, Marsans, Nroge, Aguas Nestlé, Prosex, BNDES,
Eletrobras, Sebrae, entre outros.

2. VALERIA RODRIGUES DA SILVA NOVIS

Diretora de Atendimento. Publicitaria formada pela PUC
Rio de Janeiro, iniciou sua carreira na J. Walter Thompson
atendendo a conta Esso Brasileira de Petréleo. Em 1993,
foi para a DPZ, onde trabalhou por 10 anos e atendeu
aos clientes McDonald’s, SporTV, BNDES, VW Regional
e Petrobras. Em 2004, foi contratada pela F/Nazca
como diretora de contas exclusiva da Petrobras, onde
permaneceu até 2014. Esta na nova/sb desde 2019, como
diretora de atendimento da conta SESC-RJ.

3. LIDIANE LUZ LOPES

Atendimento. Formada em Comunicagdo Social pela
UniverCidade, fez pés-graduagdo em Marketing Gestdo
Estralégica em Pessoas na Estdcio de Sa. Iniciou sua
carreira como lrainee na Geréncia de Comunicagio
na Pelrobras Dislribuidora. Passou por diversas
agéncias e empresas, Incluindo BR Distribuidora, JVA,
100% Propaganda, Bindor Visdo Esltralbgica, Master
Roma Waileman, Artplan, Amil Salde (United Heallh
Group Brasil), Brick, Heads o DMIDDB. Atendeu aos
seguinles cliontes: TololListas, Supormorcado Extra, AGO
Mercedos, Audi Jaggor, Rocrolo Volculos (Concoessiondria
Volkswagen), Koennor, Univorsidade Veiga do Almelda,
Prefeltura do Rlo do Janelro, Govorno do Estado do Rio
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de Janeiro, Amil Saude, BR Distribuidora, Senai CETIQT,
Confef, Comprev, Espetto Carioca, Concessionaria Ford,
Enex X e O Boticario. Ingressou na nova/sb em 2021.

4. LUAH LEON

Atendimento On-line. Graduada em Publicidade e
Propaganda pela Faculdade da Cidade, com MBA em
Gestao de Projetos pela Estacio de Sa. Tem 10 anos de
experiéncia, sendo 9 dedicados a Comunicacao Digital,
onde realizou campanhas em estratégias diversas, tais
como: Midia On-line, Marketing Digital, Marketing de
Conteudo, Marketing de Influéncia e Inbound Marketing.
Principais clientes atendidos: Sesc RJ, Senac RJ,
Universidade Catdlica de Brasilia (UCB), Queiroz Galvao,
Supermercados Mundial, Megamatte, Embelleze, Beleza
Natural e Frescatto. Integra a equipe da nova/sb desde
fevereiro de 2019.

1. ESTANLEY ROBSON DA CUNHA

Diretor de Midia. Formado em administragcao pela
Faculdade Planalto de Brasilia, pés-graduado em
marketing pelo UniCEUB e especializado em midia pela
ESPM. Atua em agéncias desde 1994. Trabalhou na
SetteGraal, Mr. Brain, Master, TBWA, DM3SDDB e Fischer.
Atendeu as contas: CAIXA, Banco Central, Ministério da
Saude, ParkShopping, Fiat Regional, Vivo, Claro, Cartao
BRB, Giraffas, Ponto Frio, Sebrae Nacional, Ministério da
Justi¢a, entre outros. Chegou a nova/sb em maio de 2013
para assumir a dire¢cdo de midia da agéncia.

2. TATIANA GOMES

Gerente de Midia. Graduada em Publicidade e propaganda,
com poés-graduagdo em Marketing pela UFRJ, tem 13
anos de experiéncia, sendo 10 anos dedicados a area
de midia. Trabalhou nas agéncias Mullen Lowe, Agéncia
3 e 3A Worldwide, atendendo aos clientes: Citroen, Fiat,
BR Distribuidora, FGV, Grupo Band, Essilor, BNDES,
Sesc/Senac RJ, Eletrobras, entre outros clientes. Esta na
nova/sb desde 2019.

3. RENATA LISBOA GUIMARAES

Coordenadora de Midia. Graduada em Comunicagao
Social - Publicidade e Propaganda pela UFF (Universidade
Federal Fluminense) e pés-graduada em Marketing pela
COPPEAD-UFRJ. Possui mais de 12 anos de experiéncia
profissional na area de Midia. Trabalhou nas agéncias
Wi/Brasil, Qué Comunicagao, Ogilvy & Mather, Staff e
Africa Rio e no Comité Rio 2016. Integra o nuicleo de midia
da noval/sb desde 2016. Durante sua carreira, atendeu aos
clientes: BRMalls, Pelrobras, BR Distribuidora, Grupo Dial
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Brasil, GSK, Restaurante Outback, Infraero, Ministénio do
Trabalho, Alerj, Firjan, Ancine, BNDES, Sesc/Senac RJ,

Eletrobras, entre outros.

4. ARTUR BARROS MOREIRA

Supervisor de Midia Digital. Formado pelo lesb em
comunicagao social, com MBA em planejamento e gestao
empresarial pela Fundagdo Universa. Tem 12 anos de
atuagao no mercado. Iniciou sua carreira na Digital Group.
Trabalhou nas agéncias Agnelo e Giacomelli. Esta na
nova/sb desde margo de 2016. Atendeu aos clientes:
Ministério da Saulde, Ministério do Turismo, Ministério
das Cidades, Petrobras, Sesi, Senai, Sebrae, Secom-PR,
CAIXA Seguros, CAIXA, Banco do Brasil, Banco Central,
Vivo, Burger King, Correios, Universidade Catélica, Terrago
Shopping, ParkShopping, Bancorbras e Vestcon.

/CONTEUDOE/PLANEJAMENTO

1. ANA CRISTINA GONCALVES

Diretora de Conteildo em Comunicagdo (Executiva
Sénior). Graduada em jornalismo pelo UniCEUB, tem
30 anos de atuagdo em comunicagdo, com experiéncia
tanto na iniciativa privada quanto na area publica. Foi
assessora especial e diretora de imprensa da Secretaria
de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica
no periodo de 2002 a 2007. Nesse periodo, participou
da implantagéo do conceilo de Publicidade de Utilidade
Publica (PUP), distinguindo-a da Publicidade Institucional
e Mercadolégica, experiéncia que a levou a parlicipar
do livro "Comunicagdo de Interesse Publico - Ideias
que Movem Pessoas e Fazem um Mundo Melhor",
referéncia sobre o assunto nos cursos de Comunicagio
de todo o Pais. Entre 1999 e 2002, foi Coordenadora
da Assessoria de Imprensa do Ministério da Salde,
acompanhando as agdes de comunicagéo do combate ao
fumo, Aids, implantagdo do Genéricos, entre outros. Nas
redagdes, iniciou sua carreira no BSB Brasil, seguindo
para o Correlo Braziliense, onde aluou por nove anos
em fungdes de Reporter, Coordenadora de Reportagem,
Subedilora e Chele de Sucursal. Na novalsb, principais
clienles atendidos: Ministério da Sadde, Secom-PR, Caixa
Econbmica, Sobrao o Apox-Brasil,

2. JOAO ALVES

Planejamento. Graduado polo losb om Comunicagdo
Social - Publicidade o Propaganda. Tem 5 anos do aluago
no mercado publicitario. Trabalhou nas agdncias Artplan,
Digital Group, Agoncia do Radio Mals, Agoncla 2MD e
Tablo Escrilorio Midiatico. Tom solida oxporidncia com
planojameonto o desenvolvimonto do solugdes com base om
dados. Integra a oquipe da nova/sb dosdo junho de 2019.
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3. PEDRO CARVALHO

Planejamento. Formado em Comunicagao Social com
habilitagdo em Publicidade e Propaganda pela UnB, iniciou
a carreira em 2016 como trainee de planejamento da
Doisnovemeia, agéncia junior de publicidade. Estagiou na
area de marketing do Sebrae Nacional e na de planejamento
da agéncia Look'n Feel. Apos a graduagao, foi assistente
de marketing na rede Supermercados Superbom e
assistente de planejamento na Moringa Digital, atendendo
Sebrae Nacional e Sicoob Confederagao. Desde abril de
2021, integra a equipe de planejamento da nova/sb.

CRIACAO!

1. THOMAZ VAN MUNSTER

Vice-Presidente de Criagao. Formado em publicidade e
propaganda pela Faculdade Anhembi Morumbi (SP), ha
29 anos atua no mercado publicitario. Trabalha na area de
criagao desde 1991, com passagem pelas agéncias RPM,
Jimenez Associados, Bates, Young&Rubicam e Agnelo
Pacheco. Nesse periodo, atendeu aos clientes: Polaroid,
Vivara, MasterCard, Blue Tree Hotels, Telebrasilia Celular,
TIM, CAIXA, Ministério da Saude, Ministério do Turismo,
Ministério dos Transportes, Banco Central, Organizagao
Internacional do Trabalho, Organizagdo Mundial da
Saude, ParkShopping, Prefeitura de Sao Paulo e Governo
do Distrito Federal. Premiado em festivais do Brasil e do
mundo, incluindo o Clio Awards e o Festival de Cannes.
Esta na nova/sb desde janeiro de 2007.

2. EDUARDO ALMEIDA

Diretor de Criagao. Formado em Publicidade e Propaganda
pela Universidade Federal Fluminense (UFF), tem 25 anos de
experiéncia profissional. Comegou como redator na Oficina
de Marketing em 1995, tendo trabalhado em agéncias como
Grey, Foote, Cone & Belding e Propeg. Em 2005, assumiu
a Diregao de Criagao da Qué. Em 2013, se tornou Diretor
de Criagcdo da NBS, cargo que ocupou até 2016. Em 2017,
dirigiu a criagdo da Giacometti Rio, posteriormente, ocupou o
mesmo cargo na Heads. Atualmente, € diretor de criagéo da
nova/sb Rio. Foi Presidente do Clube de Criagédo do Rio de
Janeiro (CCRJ) de 2010 a 2013. Trabalhou com os clientes:
Ceras Johnson, Nabisco, Petrobras, Petrobras Distribuidora,
Eletrobras, Telemar, Citroén, Fundagdo OndAzul, Ecisa,
Fleischmann & Royal, Unimed Rio, Globosat, ClubMed,
Revendedoras Fiat, Stafford Miller, Gerber, Amil, Grupo
Votorantim, Editora Campus/Elsevier, GlaxoSmitkline,
Prefeitura de Niterdi, Governo de Sergipe, Shopping Iguatemi,
Ibama, Poral Universia, Companhia Siderurgica Nacional,
Museu de Arte Moderna do Rio de Janeiro, Ministério do
Esporte e Eletronorte. Entre os prémios conquistados

29

3 ———

Digitalizado com CamScanner



AN ON N NN NN MNNNNNAY NN W W WL LYY YY"

“ %

nNovA/sb

estdo o FIAP, Festival de Londres, Prémio Viadinur HerzoQ
de Direitos Humanos, Short List em Cannes, Grand Pnx
da ABP, Melhor do Rio CCRJ, Prémio Colunistas Brasil,
Colunistas Rio, Festival Intemacional de Gramado, Sinos
Intemacional, El Ojo, Prémio Abnl, Festival do Bem Publico
de Cuba, Grupo de Profissionais de Radio, Prémio About
(Grand Pnix) e Profissionais do Ano Rede Globo. Em 2010,
foi escolhido Destaque Profissional da Associagdo Brasileira
de Propaganda (ABP) e eleito, pelo jun do Prémio Colunistas,
Profissional de Propaganda do Ano. Em 2013, recebeu o
prémio de Publicista Latino-Amencano pela ABAP e ALAP.
Esta na nova/sb desde 2019.

3. FABIANO PINHEIRO

Diretor de Arte. Estudou Desenho Industrial/Design de
Produto na Escola de Belas Artes da UFRJ. Trabalha ha
20 anos com publicidade, com passagem por algumas das
principais agéncias do Pais, entre elas: Fischer América,
McCann-Erickson, DMODDB (RJ e SP), Prole e NeoGama
(SP), onde atendeu clientes como Petrobras, Coca Cola,
Esso, Ponto Frio, Vivo, Puma, Governo do Estado do
Rio, O Boticario, entre outros. Desde novembro de 2017,
faz parte da equipe da nova/sb Rio, trabalhando para as
contas Sesc/Senac e Eletrobras.

4. VICTOR HUGO COSTA RIBEIRO

Head de Arte Digital e UX. Formado em Arquitetura
da Informagdo pela UX Academy. Possui oito anos de
experiéncia em publicidade e cinco anos em UX. Desenvolveu
campanhas publicitarias para clientes do selor de varejo
(Mambo, Giga Atacado, Pura Fibra), startups (Monetlo,
Leve me), financeiro (Livelo), agronegécio (Ralzen e CTC),
fashion (Replay Jeans, Marisa, Amissima), automolivo
(Honda), publico (Min. da Salide e CAIXA) e causas (Danone
Nutricia). Como UX Designer, desenvolveu andlises para
e-commerces (Marisa e Amissima), sites (Grid e Danone
Nutricia) e redes sociais (Talento). Ja passou pela agéncia
Maori, como Assistente de Arte e Diretor de Arle; esludio
Faustulo Machado, como Manipulador de Imagens e
Pés-Produgao para Publicidade e SBWow na mesma fungéo
atual. Integra a equipe da nova/sb desde setembro de 2020.

5. IGOR GUARISA

Redator. Formado em Publicidade e Propaganda na
Escola Superior de Propaganda e Markeling - Rio,
cursa pos-graduagdo em Inovagdo, Design e Eslralégia
(ESPM - Rio). Em seus qualro anos de carreira, inlegrou
a equipe de planejamento do Grupo Talks e aluou como

redalor publicitario na WMcCann e 11:21. Enlre os

clientes atendidos nesle tempo, estdo: TIM, Eslacio,
Coca-Cola, L'Oréal, Equinor, Med Levensohn, Sesc/Senac,
Supermercado Zona Sul e O Dia.
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6. DENNIS SIEBER

Arte-finalista. Formado em Publiadade o Propaganda na
FACHA (Faculdades Integradas Helo Alonso). Tradatha
ha 20 ancs om pudladade, tendo passado por grandes
agéncias, como: V&S Comuncagdes, RMG Connext,
VAL, Agéncia 3, TakedContent. Qué Comunxagdo e
NBS. Alguns chentes atenddos: Petrobras, Volkswagen,
Ministéno do Esporte, Grupo Sendas, Xerox do Brasil,
Calo, Losango, Oi, HSBC, entre outros. Desde janewo de
2021, integra a equipe da nova'sd R

PRODUGAQ RTVC E GRAFICA

-
E~ vy
-

&

1. VIRGINIA LENCASTRE

Produtora de RTVC. Jomalsta, atua ha mais de 1§
anos em produgdo de publicidade, filmes de ficgdo,
documentanos e curtas-metragens. No sotor de produgio
exacutiva’produgdo, trabalhou nos filmes «Herbert de
Pertoy, «Simonaly, «Nise - O Coragdo da Loucay, entre
outros. Em publicidade, foi coordenadora do departamento
de produgio do grupo PPR o teve passagens pela
WAMcCANN, E3 Comunicagdo, atendendo aos clientes:
Santander, Unimed, Prefeitura do Rio de Janeiro, Prefeitura
de Niterdi, Eletrobras, TIM e L'Oréal. Integra a equipe da
nova/sb Rio desde 2018,

2. CLAUDIO ALBERTO SOUZA

Produtor Grafico. Com mais de 20 anos do expenadncia,
trabalhou na Agéncia 3 @ Artplan, onde atendeu clientes
importantes, como: LOreal, Rock In Rio, Estacio, Amil,
Oi, Ibeu, Governo do Estado do Rio, Eletrobras, Cedae,
Finpe, entre outros. Foi indicado duas vezes ao Prémio da
ABP como melhor Produtor Grafico do Brasil. Trabalha na
nova/sb desde 2019,

3. THIAGO MESQUITA RAMOS

Gerente de Projetos/Produtor Digital. Graduado em
Comunicagdo Social pelo Instituto de Educagcdo Superior
de Brasilia - lesb, com habilitagdo em Publicidade e
Propaganda, tem MBA em Geréncia de Projetos com foco no
PMBOK, na Faculdades Integradas lcesp. Atua no mercado
publicitdrio h& 10 anos. Trabalhou nas agéncias Bees,
Ideia 3, Moringa, Isobar, Nova Midia e |dea Propaganda.
Atendeu contas de shoppings, montadoras/revendedoras
de veiculos, érglios do Executivo Federal, entro outros.
Integra a equipe da nova/sb desde julho de 2019,
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4. SARAH JEANNE OLIVEIRA

Revisora. Formada em letras (licenciatura plena) pelo
UniCEUB em 2000. Ha 18 anos, trabalha com revisao. Ja
atuou no Jornal de Brasilia, Equipe Pré-Vestibulare Médulo,
empresa de consultoria em seguranga da informagao.
Esta na nova/sb desde 2009, desempenhando a fungao
de revisora de /ayouts publicitarios e de textos em geral.

NUCLEODIGITAL

1. FELIPE PIMENTEL RODRIGUEZ IGLESIAS

Head de Integracao Digital. Jornalista formado pela
Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro. Tem
9 anos de experiéncia em marketing e marketing digital
para clientes privados, publicos e politicos, monitoramento
de midias sociais e neurolinguistica. Trabalhou na
CasaDigital, InPress, Ideia Big Data e BR+ como diretor
de contas, planejamento, analista de Business Intelligence
e head de integracgdo digital para empresas e instituigées
como Grupo Fit, Prefeitura e Governo do RJ, Prefeitura de
Niter6i, Ministério do Desenvolvimento Regional, Ministério
das Cidades, Ministério da Ciéncia e Tecnologia, CAIXA e
Incra. Ensina marketing digital no lesb. Passou a integrar
a equipe da nova/sb em 2021.

2. DANIEL CARLONI BENZI

Business Intelligence (Bl). Formado em administragao
pelo UniCEUB e pés-graduado em Propaganda, Marketing e
Comunicagao Integrada. Possui especializagdo na area de
Marketing Digital, Performance de Campanhas, Andlise de
Dados e Pensamento Estratégico, além de conhecimento
e pratica em metodologias ageis. Trabalhou nas agéncias
Click, W2, Vortex Media, Dois Ellis Comunicagado Total e
na Montreal Clube de Hospedagem. Passou a compor a
equipe da nova/sb em 2020.

3. ERIKA VILLAR

Analista de Business Intelligence. Formada em publicidade
e propaganda pela Faculdade Anhanguera. Em seus 8 anos
de experiéncia, trabalhou nas agéncias 141 Soho Square,
Giacometti Comunicagdo e Propeg. Foi contratada pela
nova/sb em maio de 2017, inicialmente, para integrar a equipe
responsavel pela gestdo das midias sociais. Apés periodo
de capacitagdo e lreinamento, foi deslocada para compor a
equipe de Bl da agéncia. Experiéncia no atendimento dos
clientes: CAIXA, Banco do Brasil, Banco Central, Ministério
da Sadde, Ministério do Turismo, Embratur, Banco Central,
Secom-PR, Sebrae, Correios, GDF, Upis, Alameda Shopping
e concessionanas Citroén.
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4. FELIPE AUGUSTO DE SOUZA

Analista de Business Intelligence. Formado no lesb
em Analise e Desenvolvimento de Sistemas, com
especializagdo em Ciéncias de Dados, atua ha quatro
anos no mercado, como analista de Business Intelligence.
Trabalhou na Defensoria Plblica Geral da Unido, na Santri
Tecnologia, e, desde agosto de 2020, compde a equipe
de Bl da novalsb. Trabalha com a extragdo de dados das
midias por meio de suas plataformas, extragao de dados
via API|, parametrizagdo de links para monitoramento de
campanhas, automatizagdo de relatérios, modelagem
multidimensional e design de dashboard.

ADMINISTRATIVO'E'FINANCEIRO

1. CARLA ALEXANDRA BARBOSA TEIXEIRA

Gerente Administrativo/Financeiro. Formada em Gestao
Financeira com pos-graduagao em Administrag@o. Tem 20
anos de experiéncia no mercado publicitario. Trabalhou
por quase 15 anos em agéncias do Grupo PPR. Responde
pelo controle administrativo e financeiro do escritério
da noval/sb no Rio de Janeiro, o que inclui checking,
faturamento e conciliagdo bancéria. Clientes atendidos:
Petrobras, Governo do Estado do Rio de Janeiro, BNDES,
Sesc, Senac, Prefeitura do Rio de Janeiro e Eletrobras.
Esta na nova/sb desde 2019.

2. RENATO SERGIO CARDOSO DA SILVA
Faturamento. Formado em Administragao de Empresas
pela Universidade Candido Mendes, possui 20 anos de
experiéncia profissional em publicidade e propaganda,
atuando nas seguintes atividades da area financeira:
faturamento, contas a receber, contas a pagar, checking,
elaboracgdo de relatérios financeiros em agéncias, como
NBS, QUE, Artplan e Giovanni FCB. Trabalhou com os
clientes Oi, Petrobras, Correios, BNDES, BR Distribuidora,
O Boticario, Johnson, Bradesco Seguros, Fiat, Sesc RJ e
Senac RJ. Integra a equipe da noval/sb desde 2017.

Como relatado na apresentagao deste subquesito, os profissionais do escritorio de
Sao Paulo aqui relacionados complementam as nossas for¢as de atendimento ao
Governo do Estado do Rio de Janeiro.
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1. ATILA FRANCUCCI

Diretor-Geral de Criagao. Graduado em publicidade
pela Escola Superior de Propaganda e Marketing. Tem 25
anos de experiéncia em comunicagao. Em sua trajetéria,
foi redator da Lew/Lara, DPZ e Almap/BBDO, diretor
de criagdo da Y&R e Fischer, VP de criagdo da Lowe
Lintas, copresidente e CCO na JWT, sécio da agéncia
TBWA/Capsula. Sécio-fundador da Famiglia e sécio
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da consultoria Americana de estratégia e inovagao
co:collective. Foi membro do Conselho Mundial de Criagéo
da JWT (2004/2005), diretor de criagao global para a marca
Lux (Unilever) e duas vezes jurado brasileiro no Festival
de Cannes (1998 e 2005). Premiado em festivais do Brasil
e do mundo, incluindo 16 Ledes no Festival de Cannes e
Prémio Caboré — Profissional de Criagao do Ano (2005).
Entrou na nova/sb em 2016.

2. SERGIO DE SOUZA SILVA

Vice-Presidente de Planejamento de Produtos. Mestre
em administragcdo de empresas pela FEA - USP, com foco
em marketing para baixa renda. Tem 20 anos de experiéncia
em comunicagao. Realizou planejamentos estratégicos
de comunicagdo para clientes do segmento financeiro,
previdéncia, telecomunicagoes, eletroeletronicos,
automotivo, alimentos e bebidas, transporte, esportes,
papel e celulose e varejo. Como destaque em sua carreira,
foi responsavel pela montagem do Nucleo de Inteligéncia e
Inovagao de Varejo da QG/Publicis. Atuou em projetos de
estratégia digital no Brasil e em outros paises da América
Latina para os clientes: Casas Bahia, Expedia (Hoteis.
com), LG (plataforma América Latina), Sony, Drogaria Sao
Paulo/Pacheco, Special Dog e Carnes Wessel. Lecionou
estratégia digital para a pés-graduagao no MBA da ESPM
e FIA — SP. Na graduagdo, langou o primeiro curso de
Branded Content e Transmedia do Pais, na FAAP — SP.
Integra a equipe de planejamento da noval/sb desde
novembro de 2012.

3. OTAVIO VENTURINI

Gerente de Integridade Corporativa. Mestrando em direito
e desenvolvimento pela Escola de Direito da Fundagéo
Getulio Vargas/SP. Graduado em direito pela Universidade
Presbiteriana Mackenzie, com mobilidade académica para
a Universidade de Coimbra (Portugal). Advogado atuante
em Direito Administrativo e Anticorrupgdo/Compliance.
Pesquisador e monitor no curso de compliance da GVLaw.
Professor nas pés-graduagées: i) Escola Paulista de Direito
(EPD), no curso Lato Sensu de Direito Administrativo e
Constitucional; ii) Colégio Brasileiro de Executivos da
Saude (CBEXs), na Certificagado Lato Sensu de Profissional
em Healthcare Compliance; e iii) Instituto Brasileiro de
Etica Empresarial (IBDEE) e Universidade Federal de Sao
Carlos (Ufscar), no MBI de Etica e Compliance. Membro
da International Society for Third-Sector Research (ISTR).
Integra a equipe da nova/sb desde margo de 2018.
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INFRAESTRUTURA E INSTALAGOES QUE ESTARAO A
DISPOSIGCAO PARA A EXECUGAO DO CONTRATO

Anoval/sb dispbe de escritorios em S&o Paulo (matriz), Brasilia, Rio de Janeiro e Cuiaba,
todos dotados de completa infraestrutura. Para atendimento ao Governo do Estado do
Rio de Janeiro, serdo disponibilizados os escritérios do Rio de Janeiro e de Brasilia. O
relato das nossas atuais instalagbes fornece uma visdo da alta capacidade instalada.
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INSTALACOES

A matriz da novalsb esta instalada em
Sao Paulo, na VilaMadalena (Rua Nazaré
Paulista, 297), onde ocupa uma area de
650 m2. E um escritério contemporaneo,
com espagos compartilhados. Possui
quatro grandes salas de reunides (duas
delas com estrutura para realizagdo de
videoconferéncias e pesquisas) e 75
postos de trabalho. Além da presidéncia
da agéncia, abriga area de Atendimento,
Criagao, Midia, Planejamento, Contetdo
e Pesquisa, Produgéo, Estadio de Video,
Administrativo-Financeiro e espago de
convivéncia.

Nosso escritério do Rio de Janeiro foi
implantado em 2009. Esta instalado na
Torre do RIOSUL, Rua Lauro Muller, 116
— Botafogo, em espago de 150 m?, com
plataforma de trabalho para acomodar
equipe de até 28 profissionais. Também
€ dotado de infraestrutura tecnoldgica e
de comunicagdo atualizada, habilitado
inclusive para a realizagdo de
videoconferéncias e pesquisas. Conta
com as areas de Atendimento, Midia,
Producao, Planejamento, Criagédo e
Administragdo, que, hoje, atendem as
contas Eletrobras e Sesc/Senac - RJ.

O escritério da nova/sb em Brasilia
tem como enderego o Edificio
Corporate Financial Center, situado
no Setor Comercial Norte, Quadra 2.
Esta distribuido em 540 m? possui
infraestrutura  tecnolégica e de
comunicagdo atualizada e é projetado
para acomodar até 70 postos de
trabalho. Conta com sala de reunido para
20 pessoas, dotada de equipamento
audiovisual, de videoconferéncia e para
a realizagdo de pesquisas qualitativas.
Outras duas salas estdo disponiveis para
atendimento a clientes e fornecedores.
E uma quarta, interna, também dotada
de equipamento de videoconferéncia,
é utilizada para reunides da equipe.
Responde pelo atendimento as contas:
CAIXA, Sebrae Nacional, Apex-Brasil,
Ministério da Saude, CGEE e ANAC.

36

INFRAESTRUTURADE TI

Para as operagoes dos escritérios, estao
disponibilizados equipamentos de ultima
geragao e alta capacidade. Todos os
computadores estdao conectados em
rede, com softwares atualizados de
comunicagao e aplicativos em plataforma
Oracle. Esses aplicativos permitem a
atualizagdo on-line das informagdes
nas estagbes de trabalho de todos os
escritorios, via links exclusivos.

As informagbes do sistema que sejam
de interesse dos clientes (cotagao
de pregos, autorizagdo de produgao,
pedido de insercao em veiculo, enfim,
informagdes do cotidiano de uma
relagdo entre anunciante e agéncia)
podem ser trafegadas pela Internet,
desde que instalado o software em
seus equipamentos. Proporciona-se,
para clientes e agéncia: agilidade da
comunicacgao, eliminagao da duplicidade
de tarefas, organizagao e disposi¢ao das
informagdes e redugdo na ocorréncia
de erros.

A Criagao utiliza computadores de ultima
geragao com sistema operacional Apple,
interconectados a uma rede que possibilita
a execugao de trabalhos compartilhados
€ 0 armazenamento de imagens, videos
e dados em servidores Storage, de
alta capacidade de processamento.
O armazenamento Unico das pegas
libera a capacidade de memoéria dos
computadores dos diretores de arte para
o seu trabalho local e o acesso rapido a
todo histérico criativo.

Para realizar a troca de informagées
entre os escritérios, a noval/sb dispde
de rede IP com alta tecnologia e
capacidade (Multiprotocol Label
Switching — MPLS), em que a vazao de
fluxos de dados, imagem e voz injetados
na rede sdao encaminhados via Label
Swilched Paths — LSPs. Tal tecnologia
permite o gerenciamento do trafego
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Fachada da Torre
do RIOSUL, que
abriga nosso
escritério no Rio.

com a implantagdo de estralégias de
diferenciagdo dos fluxos de informagdo.
Adiciona flexibilidade e eficiéncia a
infraestrutura de comunicagdo, essencial
em um cenéario de operagdes dinamicas
e de conexdo enlre os escritérios da
agéncia. Isso permite que em demandas
emergenciais e grandes campanhas
possam ser ulilizadas as forgas de
trabalho tanto de Brasilia como do Rio
de Janeiro, ganhando agilidade e opgdes
crialivas.

EQUIPAMENTOS (RECURSOS
MATERIAIS) DISPONIVEIS

Como relatado, a nossa plataforma de TI
desempenha papel importante na integragdo
das larefas e dos jobs desenvolvidos
em conjunto com profissionais de mais
de um escritério. Por meio de listagem,
relacionamos, nas proximas paginas, os
equipamentos disponivelis nos escritérios
do Rio de Janeiro e de Brasilia, para
utilizagdo no alendimento ao Governo do
do Eslado do Rio de Janeiro.
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Escritorio do Rio de Janeiro

Site: hitp/iwww.novasb.com.br

| E-mail: contaton@novasb com.br

Relacdo de equipamentos para o atendimento da conta

MODELO | PROCESSADOR | MEMORIA | HD i
Dell Power Edge 2900 Il | Intel Quad Core Xeon 2.33 GHz | 4GB 8HD's 178
Virtual 1CPU x 2Core 240 GHz | DDR 3/2GB 30GB/1TB |
Dell Power Edge R420 Intel Six Core 240 Ghz | 8 GB 2HD's 300GB |
Dell Vostro 260 Slim-Tower Intel Core i3-2120 3.30GHz 4GB 120 SSD GB J
HP DX2390 Core 2 Duo 2.83 GHz 2GB 250 GB
HP DX2390 Core 2 Duo 2.8 GHz 2GB 160 GB
HP Pro 3000 SFF Core 2 Duo 2.93 GHz 2GB 250 GB
HP DX2390 Core 2 Duo 2.83 GHz 2GB 250 GB
HP Dx2390 Core 2 Duo 2.93 GHz 2GB 120 SSD GB
HP DX2330 Core 2 Duo 2.8 GHz 2GB 120 SSD GB
Dell Vostro 260 Slim-Tower Intel Core i3-2120 3.30GHz 4GB 250 GB
HP DX2330 Core 2 Duo 2.93 GHz 4GB 160 GB
HP DX2390 Core 2 Duo 2.93 GHz 4GB 160 GB
HP 6000 PRO Core 2 Duo E7500 4GB 250 GB
HP DX2390 Core 2 Duo 2.8 GHz 4GB 160 GB
HP DX2390 Core 2 Duo 2.8 GHz 2GB 160 GB
Dell Vostro 260 Slim-Tower Intel Core i3-2120 3.30GHz 4GB 250 GB
HP Pro 3000 SFF Core 2 Duo 2.93 GHz 2GB 250 GB
Notebook HP 6730s Core 2 Duo 2.4 GHz 2GB 160GB
Notebook Dell 5470 Core i7 3632 2,20 GHz 4GB 500GB
HP DX2390 Core 2 Duo 2.93 GHz 2GB 120 SSD
iMac Core 2 Duo 2.66 GHz 8 GB 1 HD's 300 GB
Mac Pro Two Quad- Core 2.26 GHz 12GB 1 HD's 640 GB
iMac Core 2 Duo 2.66 GHz 8 GB 1 HD's 300 GB
MacBook Pro Core 2 Duo 2.4 GHz 4GB 1HD's 120SSD GB
iMac Core 2 Duo 2.66 GHz 8 GB 1 HD's 240 SSD GB
Escritorio de Brasilia
Site: http://www.novasb.com.br E-mail: contatobsb@novasb.com.br
A Relacao de equipamentos para o atendimento da conta
MODELO PROCESSADOR MEMORIA HD
Dell Power Edge 2900 Intel Xeon 2.33 Ghz 4GB e 500%9 I8x1
Dell Power Volt NF 600 Intel Xeon 2.33 Ghz 4GB Sx 5°?T%B I3x
Dell Power Edge R620 2x Six Core 2.40 Ghz DDR3/16 GB 4x 1718
Virtual Dual Core 2.40 Ghz DDR3/4 GB 60 GB
Dell Vostro 270s Core 15 2.80 GHz 4 GB 120 SSD
Dell Vostro 270s Core 15 2.80 GHz 4 GB 120SSD
Dell Optiplex 755 Dual Core 2.4 Ghz 4GB 80
Dell Optiplex 755 Dual Core 2.4 Ghz 4GB 80
Virtual 2 vCPU 2GB 80 GB
HP Compaq DX2390 Core 2 Duo 2.93 Ghz 2GB 250
Dell Optiplex 755 Dual Core 2.4 Ghz 4GB 80
HP Pro 3410 Series Core i3 3.3 Ghz 4 GB 250
HP Compaq DX2390 Core 2 Duo 2.93 Ghz 4GB 250
38
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Escritério de Brasilia

| E-mail: contatobsb@novasb.com.br

Site:ﬁhl.tp:lew.novasb.oom,bt

oo ‘Relacédo de equipamentos para o atendimento da conta
MODELO PROCESSADOR MEMORIA HD
Dell Optiplex 755 Dual Core 2.4 Ghz 4GB 80
HP Compaq DX2390 Core 2 Duo 2.93 Ghz 4GB 250 iy
Dell Optiplex 755 Dual Core 2.4 Ghz 4GB 80
Dell Optiplex 755 Dual Core 2.4 Ghz 6 GB 80
Dell Optiplex 755 Dual Core 2.4 Ghz 2GB 80
Dell OptiPlex 3010 Core i3 3.3 Ghz 4GB 500 GB
HP Compaq DX2390 Core 2 Duo 2.93 Ghz 2GB 250
Dell Vostro 260 Core i3 3.3 Ghz 4GB 250
Dell Vostro 260 Core i3 3.3 Ghz 4GB 120 SSD
Dell Vostro 260 Core i3 3.3 Ghz 4GB 250
Dell OptiPlex 3010 Core i3 3.3 Ghz 4GB 120 SSD
Dell OptiPlex 3010 Core i3 3.3 Ghz 4GB 120 SSD
Dell Optiplex 7010 Core i5 3.4 Ghz 4GB 120 SSD
Dell Vostro 3250 Core i5 2.7 Ghz 4GB 500 GB
iMac Core 2 Duo 3.06 GHz 12 GB 1 HD's 500 GB
iMac Core i5 2.7 GHz 8 GB 1HD's 1T
MacMini Core i5 2.3 Ghz 5GB 500 Ggb
Dell OptiPlex 3010 Core i3 3.3 Ghz 4GB 500 GB
Dell Vostro 260 Core i3 3.3 Ghz 4GB 250
iMac Core 2 Duo 3.06 GHz 12 GB 1 HD's 500 GB
Dell Vostro 260 Core i3 3.3 Ghz 4GB 120 SSD
Dell Vostro 260 Core i3 3.3 Ghz 4GB 250
Dell OptiPlex 3010 Core i3 3.3 Ghz 4GB 500 GB
HP Compaq Pro 6300 Core i5 3.2 Ghz 4GB 120 SSD
Dell Vostro 260 Core i3 3.3 Ghz 4GB 250
Dell Vostro 260 Core i3 3.3 Ghz 4GB 120 SSD
Dell Vostro 260 Core i3 3.3 Ghz 4GB 250
Dell Vostro 260 Core i3 3.3 Ghz 4GB 250
Dell Optiplex 960 Core 2 Duo 2.93 GHz 4GB 160 GB
Notebook Dell Inspiron 14 Core i5 2.5 Ghz 6GB 500 GB
Dell OptiPlex 3010 Core i3 3.3 Ghz 4GB 500 GB
HP Compaq DX2390 Core 2 Duo 2.93 Ghz 2GB 250
Dell Inspiron 3467 Core i5 2.9 Ghz 4GB 1TB
Dell OptiPlex 3010 Core i3 3.3 Ghz 4GB 120 SSD
MacBook Pro Core i§ - 2.5 GHz 4GB 120 SSD
MacMini Core i5 2.3 Ghz 3GB 500
Mac Mini Core i5 - 2,3 GHz 4GB 500 GB
iMac Core i 5 2.5 Ghz 12 GB 1 HD's 500 GB
Mac Mini Core i5-2,3 GHz 4GB 500 GB
Dell Optliplex 755 Dual Core 2.4 Ghz 4GB 120 SSD
HP Compaq DX2330 Core 2 Duo 2.93 Ghz 4 GB 250
Dell Vostro 260 Core i3 3.3 Ghz 4GB 250
Dell Vostro 260 Core i3 3.3 Ghz 4GB 250
iMac Core 2 Duo 3.06 GHz 12 GB 1 HD's 500 GB
MacMini Core i7 2.3 Ghz 4GB 178
Dell Optiplex 755 Dual Core 2.4 Ghz 4GB 80
Dell Latitude D530 Core 2 Duo 2GB 120
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Escritério de Brasilia

S_ite: http:IM.novasb.oom.br

| E-mail: contatobsb@novasb.com.br

~ Relagao de equipamentos para o atendimento daconta
MODELO PROCESSADOR MEMORIA HD
Dell Latitude E5520 Intel Core 15 4GB 250
Dell Inspiron 3421 Core i5 - 1.8 GHz 4GB 120 SSD
MacBook Pro Corei7 - 2.2 GHz 4GB 500 GB
MacBook Pro Core i5 - 2.4 GHz 4GB 500
Mac Book Pro Core 2 Duo 4 Gb 120 SSD
Dell Optiplex 755 Dual Core 2.4 Ghz 2GB 80
MacMini Core i7 2.3 Ghz 4GB 17T
MacMini Core i7 2.3 Ghz 4GB 17T
iMac G5 2.1 Ghz 2GB 1 HD's 160 + 500
iMac Core i5 2.7 GHz 16 GB 1HD's 1T
iMac Corei52.5Ghz 12 GB 1 HD's 500 GB
iMac Corei52.5Ghz 12 GB 1 HD's 500 GB
iMac Core i5 2.7 GHz 8 GB 1HD's 1T
iMac G5 2.4 Ghz Dual Core 3GB 1 HD's 250 GB
Mac Mini 1.5 Ghz 3GB 1 HD's 80
G5 Quad Core 1.6 6 GB 1 HD's 500 GB
iMac Core i5 2.5Ghz 12 GB 1 HD's 500 GB
iMac Core 2 Duo 3.06 GHz 4GB 1 HD's 500 GB
iMac Core i5 2.5 Ghz 12 GB 1 HD's 500 GB
iMac Core i5 2.5 Ghz 12 GB 1 HD's 500 GB
MacMini Core i7 2.3 Ghz 4GB 1T
iMac Core i5 2.7 GHz 8GB 1HD's 1T
iMac Core i5 2.7 GHz 32GB 1HD's 1T
Mac Pro 2.7 GHz Intel Xeon ES 12 Core 64 GB 1HD's 1T
Mac Pro 2.7 GHz Intel Xeon E5 12 Core 64 GB 1HD's 1T
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OPERACIONALIDADE DO
RELACIONAMENTO

O atendimento ao Governo do Estado
do Rio de Janeiro sera feito com base
em um plano de trabalho, integrando
os departamentos de Atendimento,
Planejamento e Conteudo, Criagao,
Digital, Midia e Produgdgo RTVC/
Grafica/Digital, sob a coordenagdo de
Nelson Vilalva, CEO e Flavio Martino,
diretor-geral da nova/sb Rio. O
atendimento da conta trabalhara de forma
proativa e de acordo com as demandas
do cliente, sejam pequenas ou grandes,
campanhas simples ou complexas. Estara
orientado a atuar com o seguinte lema:
pensar como cliente e agir como agéncia.

Pensarcomo cliente é ler pleno dominio do
conjunto de informagdes do Governo do
Estado do Rio de Janeiro, seus publicos,
propositos, metas, bem bem como a
amplitude e a abrangéncia de sua atuagéo.
E pensar estrategicamente, buscando
objetividade, criatividade e maximizagdo
dos recursos de comunicagao. Agir como
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ageéncia exige do Atendimento a completa
compreensao das técnicas publicitarias e
de comunicagdo, das diversas escolhas
possiveis de aproveitamento dessas
técnicas e a maneira mais adequada de
gerenciar as agdes escolhidas.

O Atendimento da novalsb, portanto,
estard habilitado e informado a
respeito do ambiente off-line, on-line e
mobile, voltados para o que acontece
no mundo da publicidade. Pensando
e agindo dessa forma, sera capaz de
transmitir corretamente os desejos
e anseios do cliente para dentro da

agéncia, resultando em respostas
assertivas e rapidas.

Em termos praticos, o Atendimento tera
a sua disposi¢do ferramenta proprietaria
de geréncia de projetos em que ira
imputar as demandas do Governo do Rio
de Janeiro e definir os responsaveis da
execugdo, com tarefas e prazos de cada

departamento, com fito de cumprir a °

entrega na qualidade e data determinada
pelo cliente.

Digitalizado com CamScanner
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UM PLANEJAMENTO ATIVO

O adjetivo junto a palavra “planejamento”
traduz com exatiddao essa fungdo nas
atividades da noval/sb, pois faz parte
do nosso DNA como um dos pilares
de nossa filosofia empresarial. A todas
as demandas do Governo do Rio de
Janeiro, ndo importando o porte, quer em
volume de recursos ou de complexidade,
sera aplicada uma metodologia de
planejamento pela equipe da area,
sempre sob o comando de um profissional
sénior. Com as informagGes exclusivas
que a nova/sb detém sobre os valores
e as expectativas individuais e coletivas
dos brasileiros, em conjunto com os
dados do Target Group Index — TGl do
Ibope, esse profissional sabera tracar,
com propriedade e agilidade, os perfis
de publicos de cada campanha. Com
as demais ferramentas do Ibope, nesta
hora trabalhando com a equipe de midia,
também sera possivel analisar o alcance
das midias tradicionais e alternativas,
desenhando um perfil completo do
publico-alvo, integrando o que ele
pensa, faz, consome, |é e assiste. Com
a associagdo de todos esses elementos,
o Planejamento entregara ao Governo
do Rio de Janeiro, além de uma analise
objetiva e completa dos seus publicos,
as formas de comunicagao suscetiveis a
eles e as melhores midias para atingi-los.

Também cabera ao Planejamento a
retroalimentagdo das estratégias e o
monitoramento dos resultados das
campanhas.

CRIAGAO INTEGRADA

E sob o comando de uma dupla de
criativos seniores que a novalsb
trabalhara as demandas do Governo
do Rio de Janeiro, resultando, sempre,
na proposigao de duas ou mais linhas
criativas, conjuminadas com o trago
estratégico definido pelo Planejamento.
Com essa multiplicidade de ideias, a
intengdo é contar também com ideias
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diferenciadas e solugdes inovadoras.
Um novo olhar tanto na dtica da
comunicagao institucional quanto na de
utilidade publica.

Na novalsb, as criagdes on e off-line
caminham juntas. Os dois ambientes
sao pensados de forma integrada, o
que proporciona solugdes dinamicas e
estratégias inovadoras.

UMA MIDIA COMPLETA

A competéncia reconhecida da nova/sb
em negociaggdo com o0s veiculos
avangou para um plano de trabalho
que considerou a integragao total da
Midia com o Planejamento, a partir da
interagdo das informagdes oriundas do
banco de dados de nossas pesquisas
com os do TGI. Além dos profissionais
listados nominalmente nesta proposta,
o Governo do Rio de Janeiro tera a
disposicdo uma equipe completa,
incluindo especialistas em meios nao
tradicionais e na multiplataforma do meio
on-line. Na construgdo das estratégias
de midia das campanhas, serdo sempre
observadas a pertinéncia, a oportunidade
e a melhor alternativa para o uso dos
recursos proprios de comunicagdo do
Governo do Rio de Janeiro. E, sempre
que oportuno, a nova/sb desenvolvera,
em parceria com veiculos, projetos
especiais que otimizem a comunicagéo
do cliente.

No dia a dia, com o sistema de ERP
(Enterprise Resource Planning) préprio
para o mercado publicitario, o VBS,
serao simulados os planos de midia,
gerando as programagdes de cada
meio de divulgagéo e, quando possivel,
os respectivos alcance e frequéncia,
para melhor anélise e aprovagdo junto
ao cliente. Se aprovada, essa mesma
programagao sera desdobrada nos
Pls (Pedidos de Inser¢do) que serdo
enviados para os veiculos programarem
a inser¢do, conforme determinado nos
planos.

)
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A pés-avaliagdo da campanha, dentro
de ferramenta especifica de tratamento
de dados dos institutos de pesquisa e de
outros inputs, sera uma tarefa regular,
sempre disponivel no atendimento da
conta do Governo do Rio de Janeiro.

O NUCLEO DIGITAL

A novalsb possui completa estrutura de
digital, com profissionais de Atendimento,
Produgdo, Planejamento, Criagao,
Midia e Business Inteligence (Bl), que
trabalham de forma integrada para
garantir sempre a melhor performance e
resultado das campanhas.

MIDIA DE PERFORMANCE

A midia de performance é préatica
corrente nas estratégias de marketing
desenvolvidas pela novalsb, que
envolvem investimento no meio digital.
Embora em muitas das campanhas sejam
programadas de forma complementar,
tem sido uma potente facilitadora para o
alcance dos objetivos e dos resultados
projetados. Afinal, escolher com precisao
publicos a serem trabalhados e construir
uma propaganda com métricas bem
definidas, que permitem o monitoramento
da performance e a possibilidade de
ajustar a midia ao longo da sua execugao,
sdo pontos cada vez mais indissociaveis
para um resultado efetivo de campanha,
sobretudo daquelas que preveem metas
mais arrojadas.

Aanalise das métricas de performance dos
anuncios, como visualizagdes, numero
de cliques, interagdes completadas apds
os cliques e conversoes em vendas
(nos casos de agbes mercadologicas)
proporciona uma visdo completa e
valiosa da efetividade da campanha e
dos resultados gerados por ela.

Monitoramento e analise de resultados —
O foco na performance e nos resultados
atingidos pelas campanhas exige
estrutura de monitoramento e analise de
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dados e métricas detalhadas por canais,
formatos, criativo, segmentagédo, entre
outros aspectos. Nosso departamento
de Bl (Business Intelligence) cumpre
esse papel contando com a expertise de
profissionais capacitados e ferramentas
reconhecidas pelo mercado com garantia
de qualidade na informagdo. Nossa
equipe de especialistas conta com
analistas e estrategistas de dados, UX
designer, web designer, web developer,
produtores de conteido para redes
sociais e head de integracao digital.

O monitoramento dos resultados
qualitativos e  quantitativos  das
campanhas, realizado por meio de
customizagdo de ferramentas de
tecnologias adquiridas no mercado e
especificas para cada canal, € uma
constante em nossas campanhas digitais.
Permite identificar com tempestividade
a necessidade de correcao de rota da
midia, gerar dashboards, relatérios de
performance e extrair aprendizados
por meio de insights com base nos
resultados.

PRODUGAO

Integram a equipe de produgdo da
nova/sb profissionais especializados
em produgao grafica, RTVC e produgao
digital. Além da qualidade e pontualidade
exigidas na execugdo dos servicos, a
produgdo buscara sempre as melhores
condigbes de prego. Trabalhara
com amplo e qualificado banco de
fornecedores, testado e revisado
permanentemente.

Diferentemente das demais agéncias
de publicidade e como forma de
garantir o melhor pre¢o para nossos
clientes, a nova/sb adota o processo
de orgamentagdo por meio de envelope
fechado. Para dar celeridade e dinamica
aos processos, a noval/sb implantou
uma plataforma que denominou de
Gestdao de Processos de Integridade
- GPI, de recebimento de propostas

Digitalizado com CamScanner
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em ambiente digital e total guarda
do sigilo dos orgamentos. A abertura
eletronica simultdnea das propostas,
a partir do momento em que oS
fornecedores convidados sobem esses
documentos digitais na ferramenta,
garante a integridade do processo.
Apos a aprovagao do fornecedor
vencedor da cotagdo de pregos, toda
a documentagdo da contratagao sera
elaborada e formalizada em ambiente
de certificagao digital.

Além de transparéncia no processo de
contratagao de servigos, esse formato de
contratagao tem garantido a nova/sb os
melhores pregos para seus clientes.

Todos esses aplicativos inéditos entre
agéncias de publicidade estéo integrados
no VBS, nosso ERP, o que permite
o acompanhamento das demandas
aprovadas de producdo, desde a
emissao da Autorizagdo de Produgao,
a documentagdo suporte, obtida pelos
aplicativos, o acompanhamento da
entrega do servigo até o faturamento.

COMPLIANCE DA PRESTAGAO DOS
SERVICOS

A responsabilidade de uma agéncia de
propaganda que tem entre seus clientes
contas da administragao publica deve ser
reforgada na observancia dos normativos
exigidos por lei e pela fiscalizagdo dos
6rgaos de controle.

o @ . @@ @*

A novalsb é pioneira na adogdo de um
efetivo programa de integridade no
campo publicitario. Suas politicas tém
reconhecimento institucional, premiadas
com o Selo Pré-Etica, que reconhece as
empresas com as melhores praticas no
combate a corrupgao.

Possui como principios de conduta ética
em sua gestdo e prestagdo de servigos
os valores da integridade, transparéncia,
responsabilidade social e ambiental,
diversidade e respeito.

Para efetivagdao desses valores, anova/sb
veda condutas discriminatérias e aplica
mecanismos de compliance para
prevengao de praticas internas e uso de
conteldo discriminatério contra a mulher e
minorias em condi¢des de vulnerabilidade
em suas agoes de comunicagao. Possui:
i) cédigo de integridade e politicas
internas que vedam expressamente
condutas discriminatérias; ii) canal de
comunicagdo para reporte de casos;
e iii) comité de ética para o adequado
tratamento do tema. Além disso, realiza,
periodicamente, treinamentos internos
com vistas a transmitir a cultura da
diversidade aos seus colaboradores.

Em sua relagdo com fornecedores,
a agéncia adota melhores praticas
para assegurar a adequagao dos seus
prestadores de servigos a esses valores,
notadamente: i) aplicagdo de questionario
para verificagdo da conformidade dos
fornecedores; e ii) previsdo de clausulas
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contratuais para assegurar o brand safety
dos clientes, de modo que seus anuncios
ndo sejam vinculados a contetdos
inseguros e indesejados.

Nosso Nucleo de Licitagées e Contratos
atua permanentemente ao lado dos
departamentos para que os processos
sigam em estrita consonancia com as
regras e as diretrizes estabelecidas na
legislagdo e em seu contrato com os
clientes, em sintonia com os valores éticos
e de integridade e com a promogao da
boa administragéo dos recursos publicos.

PRAZOS PRATICADOS NO
ATENDIMENTO A DEMANDAS

O cumprimento dos prazos é rigorosamente
respeitado pela nova/sb.Os profissionais

Jprigacoe

da equipe desta conta estarao disponiveis
24 horas e trabalhardo sempre com
estrutura completa nas emendas de
feriados, a fim de atender ao cliente
em suas demandas emergenciais. Os
prazos das nossas obrigagdes a serem
cumpridos na execugdo do contrato
sao apresentados no quadro seguinte,
dividido em: Atendimento Normal, que
vale para efeitos da solicitagdo do
edital; e Atendimento de Emergéncia,
voltado para as solugbes urgentes e de
curtissimo prazo, presentes no dia a dia
do atendimento da conta.

Tais prazos representam o tempo médio
para o desenvolvimento do trabalho de
cadatipo de demanda. Na préatica, podem
ser reduzidos ou ampliados, conforme a
necessidade da solicitag@o.

Horarios de atendimento Hordrio comercial e plantao 24 horas

FEz0s Peye & crinco e De 3 a 10 dias Maximo de 8 horas
campanhas publicitarias N

Prazos para a criac;ao. ; Maximo de 2 dias Maximo de 6 horas

de pecgas avulsas publicitarias =
Prazos para o desenvolvimento de ? |
Plano de Midia off e on-line De 3 a6 dias 6horas~
Prazos(de procug8o de De 3 a 20 dias Maximo de 12 horas
campanha publicitaria

Endomarketing Atividade permanente 7 Por demanda :
Projetos especiais Atividade permanente -

Coleta de informagdes
divulgadas na Midia

Atividade permanente

Pronto atendimento
para cada ocorréncia
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INFORQMAC()ES DE MARKETING E COMl_JNICAC/_\O, PESQUISAS DE
AUDIENCIA, AUDITORIA DE CIRCULACAO E CONTROLE DE MIDIA

A novalsb colocara a disposi¢cdo o que o mercado oferece de melhor no quesito
ferramentas de marketing e todas as informagdes internas geradas de interesse para
subsidiar a comunicagdo do Governo do Rio de Janeiro. Também disponibilizara
ferramentas proprietarias que irdo aprimorar a comunicagdo cliente/agéncia/
fornecedores e um sistema de integridade.
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novA/sb

FERRAMENTAS PARA MONTAGEM,
ACOMPANHAMENTO E AVALIACAO
DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO
E DE MIDIA

A noval/sb adquire as ferramentas que
fornecem dados sobre a segmentagdo
da populagdo, habitos de consumo,
habitos e audiéncia de midia, que
auxiliam na montagem das estratégias
de comunicagdo, nas negociagdes de
midia, performance de campanhas
e acompanhamento da concorréncia.
Essas ferramentas serdo disponibilizadas
para a execugao do contrato, sem 6nus
adicionais para o Governo do Rio de
Janeiro. S3o elas:

TGl IBOPE - Ferramenta de
vital importancia ndao s6 para o
desenvolvimento de estratégias de
midia, mas também para o planejamento
de comunicagao publicitaria. Seu banco
de dados permite a analise detalhada
do consumo de produtos e servigos,
habitos e atitudes da populagdo e de
consumo de midia. Traz informagdes
sobre as midias: Jornal, Revista, Radio,
TV Aberta e TV Fechada, Midia Exterior,
Cinema e Internet. Com o TGl, € possivel
avaliar o universo do consumidor, por
titulo, frequéncia, valores qualitativos
e otimizadores, além dos habitos e
comportamentos do target.

MEDIA WORKSTATION IBOPE -
Simulador de alcance, frequéncia, ranking
de audiéncia e perfil de programas da TV
Aberta e da TV Fechada nos 15 principais
mercados e Painel Nacional de Televiséo
— PNT.

EASYMEDIA IBOPE - Software que
traz a audiéncia do meio Réadio por
emissora/praga (13 principais pragas
melropolilanas), possibilitando a
simulagdo da audiéncia em (argets,
qualificagdo, alcance e frequéncia média.

IVC - Informagdo sobre circulagéo
de jornais e revistas, permilindo ao

planejamento de midia acompanhar o
desempenho de cada veiculo a respeito
da sua circulagdo por regido, por mes,
por semana, assinatura e banca.

JOVEDATA - Software que traz
tabelas de pregos, circulagdo, formatos
de Televisdo, Radio, Revista, Jornal
e Cinema de todos o0s municipios
brasileiros.

MEDIA WORKSTATION RADIO -
Simulador de Radio AM e FM nas
13 principais areas metropolitanas.
Periodicidade mensal com bancos de
dados quinzenais.

IPC MARKETING -
Indice  Potencial de  Consumo,
dados  populacionais, domiciliares,
sociodemograficos, posse de bens por
municipios, UF e regides, em base anual.

Relatério de

COMSCORE - Ferramenta de analises
digitais. Apresenta em seus relatorios
ranking de audiéncia, visitantes unicos e
perfil de internautas, com periodicidade
mensal dos sites, portais, canais
da Internel e redes sociais. Produz
simulagdes de Internet até 365 dias.

TORABIT - Plataforma de monitoramento
digital capaz de capturar e processar
mengbes sobre determinado assunto
marca ou nome nas redes sociais,
blogs, sites e portais. Realiza aferigdo
de presenga, andlise de sentimento,
comparagdo de perfis, construgdo de

2
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novAa/sb

rankings, identificagao de influenciadores
e gerenciamento de conteido e de
interagdo para quem ja se move ou
pretende se mover no ambiente digital.
Concentra, em um s6 lugar, todas as
necessidades do monitoramento digital.

GOOGLE ADS - E o servico de
publicidade do Google. Essa plataforma
consegue entregar a publicidade de
maneira mais assertiva e segmentada.

GOOGLE DATA STUDIO - Ferramenta
que transforma dados em informagdes
relevantes por meio de gréaficos
personalizados, com integragdo com o
Google Analytics, Google Ads e bancos
de dados, como o MySQL. O uso dessa
ferramenta auxilia a midia a ter mais
efetividade.

GOOGLE ANALYTICS - E integrado
em todos os sites e campanhas para
que o Nuacleo Digital possa entender
todos os caminhos do usuario, da midia
mais efetiva que gera o acesso ao site
até a conversdao na meta estipulada,
entendendo os pontos do funil a serem
melhorados.

FACEBOOK ADS - Ferramenta que
auxilia nas campanhas realizadas na
rede social. Sua utilizagdo permite

entender melhor as segmentagoes e, por

consequéncia, encontrar os melhores
formatos de acordo com o perfil de cada
cliente e estratégia de midia.

Na area de monitoramento/Bl sao
utilizadas as ferramentas:

* SUPERMETRICS - para buscar dados
de anuncios e insights das redes
sociais.

» DATASTUDIO - para visualizagao de
dados via dashboard).

* GOOGLE ANALYTICS e DV360 - para
acompanhamento de midia display e
programatica.

* GOOGLE TAG MANAGER - para
tageamento de sites, e-commerces e

apps.

» Conexdao via APl com bancos de
dados de parceiros que utilizam
tecnologia programatica e Adserver.

* VTRACKER e TORABIT - para social
listening.

ACOMPANHAMENTO DO
INVESTIMENTO PUBLICITARIO

Para a execugdao do acompanhamento
de veiculagdo, sera disponibilizada para
o Governo do Rio de Janeiro a ferramenta

Digitalizado com CamScanner
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ARQUIVO DA PROPAGANDA, que
permite o monitoramento de pegas
de comunicagdao de midia impressa e
eletrénica, veiculadas nos principais
mercados.

CHECKING DAS EXIBIGOES

Para realizar a conferéncia da midia
veiculada e auditoria de circulagao,
a agéncia tem contratagdo fixa de
checking de TV, mediante a empresa
independente  Spot  Checking. No
Radio, tem contrato permanente com a
Sound View; e compras avulsas pelas
Crowley e Fiska New. Recentemente,
agregamos © checking para Midia
Exterior, com metodologia aprimorada
pelo IVC. Por meio desses instrumentos
de apoio, temos condigdes de averiguar
as possiveis falhas de exibigdo e
apresentar os subsidios necessarios
ao cliente e ao departamento de midia
na negociagao de eventuais créditos ou

compensagoes.
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INFORMAGOES PROPRIAS

A COMUNICAGCAO DE INTERESSE
PUBLICO E OS SUBSIDIOS DA CQM

A novalsb fornecera para o cliente uma
gama de informagdes préprias obtidas em
pesquisas e cataloga¢do de campanhas
de Comunicagdo de Interesse Publico.
A sua plataforma ComunicaQueMuda -
CQM reune informagdes, experiéncias,
campanhas e agbes de governos,
empresas publicas, privadas e do
terceiro setor, veiculadas em inimeros
paises, constituindo um banco de dados
sobre como a comunicagédo pode ajudar
o Governo do Rio de Janeiro a trabalhar
sua comunicagdo da forma mais
assertiva.

O CQM promove debates, estuda e
consolida os resultados de grande
impacto para a sociedade brasileira,
como a mobilidade, o lixo e o suicldio.
Debates como esses alicergam nossa

e~
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expertise em Comunicagao de Interesse
Publico e colocam a nova/sb em sintonia
permanente com a sociedade e 0s seus
temas. Temas de interesse do Governo
do Rio de Janeiro podem ser colocados
em debate no CQM e, assim, apoiar sua
comunicagao institucional e de utilidade
publica.

PESQUISAS EXCLUSIVAS

A novalsb produz uma série de
pesquisas que resultam nos indicadores
“Persona e Tendéncias”, relatados
na nossa introdugdo. Esse banco de
dados qualitativo e quantitativo estara a
disposigdo, como subsidio a estudos e
planejamento de agGes

Essa proficiéncia em  pesquisas
culminou na criagdéo do Popsynergy,
metodologia de pesquisa que aponta
o caminho mais preciso para atingir
a esséncia do conhecimento, ou, sob
o angulo do marketing, o que motiva
uma marca, servigo ou tema a ser
popular. O Popsynergy tem como base
evidéncias cientificas, tecnologias e
ferramentas avangadas de inteligéncia
artificial, neuromarketing, psicologia
comportamental, Big Data, framming,
etnografia urbana e equagdes estruturais.
Esta consolidado em trés ferramentas:

(i) o popResearch, uma solugao do Big
Data que organiza e sistematiza todo
o universo de pesquisa e dados da
agéncia,
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(i) o Pulso, quadrante investigativo que
sistematiza pesquisas qualitativas
semanais realizadas durante o ano
todo, levanta insights e explora
solugoes de comunicagao;,

(iii) o Triiim, principal ferramenta do
Popsynergy®, que consolida o
resultado e define a ideia-sintese a
ser trabalhada na solugdo criativa,
com base em trés fatores decisivos:
(a) que impacto o tema tem para a
pessoa agora, no presente; (b) que
importancia a pessoa atribui ao
tema na sua vida (esta relacionado
a valores e atitudes do individuo);
(c) qual o nivel de informagdao do
individuo sobre o tema. Assim, s@o
apresentados os dados em que a
comunicagao deve investir os seus
esforgos.

Com esse conjunto de instrumentos,
a agéncia estara apta a oferecer as
informagdes exclusivas e rapidas, tanto
do ponto de vista do conhecimento
quanto das solugdes de curto prazo.

FERRAMENTAS PROPRIAS

Anova/sb conta com um ERP (Enterprise
Resource Planning), o VBS, um sistema
voltado para o mercado publicitario.

O VBS é uma solugdo integrada com
moédulos que contemplam todas as
atividades da agéncia: Atendimento,
Planejamento, Trafego, Criagao
e Produgdo; Midia - Pesquisa,
Planejamento, Execu¢do e Checking
Eletrénico; Financeiro/Contabil -
Faturamento/Tesouraria e Controladoria.

As informagdes sd@o consolidadas e
armazenadas de forma segura, e a
integragdo dos modulos permite maior
produtividade e eficiéncia da equipe. Por
meio do sistema VBS, a nova/sb monitora
e controla o andamento dos trabalhos,
armazena o histérico das campanhas
e emite relatérios com agilidade e
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precisdo. Além do VBS, a novalsb
conta com uma ferramenta prépria para
gestdo e auditoria das informagées
financeiras e histérico dos trabalhos
realizados: o ECM/BPM (Enterprise
Content Management/Business Process
Management), que envolve moderno e
completo gerenciamento de processos
e conteudos. Dentro desse conceito
de gerenciamento de processo e
monitoramento on-line, estdo acoplados
nossos sistemas GCI (Gestao de Custos
Internos) e o GPI (Gestao de Processos
de Integridade).

O GCI envolve todo o planejamento
financeiro da agéncia e o GPI auxilia no
nosso compliance, validando o cadastro
de terceiros em consonancia com o
programa de integridade da agéncia.

O sistema GP| permite a consulta
automatica da situagdo cadastral e
a idoneidade desses fornecedores
nos portais de transparéncia, o envio
automatizado dos pedidos de orgamento
para os fornecedores com a situagao
fiscal e a idoneidade regular e, se as
cotagdes forem urgentes, a plataforma
permite a abertura das propostas
on-line.

Para a transmissdao de arquivos, a
agéncia disponibilizara ao Governo
do Rio de Janeiro armazenamento em
nuvem para o trafego de arquivos por
meio da plataforma do Google, permitindo
segurancga e controle no transito dessas
informagdes.
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Disponibilizaremos o Silo Central, uma
plataforma de integragao de informagdes
das demandas cliente-agéncia e
vice-versa. Permite acompanhar o
job desde o inicio, com possibilidade
de aprovagdo das pegas crialivas,
orgamentos, planos de midia, autorizagdes
de produgdo e de veiculagdo, notas
fiscais dos trabalhos executados e seus
documentos de comprovagao, o que
possibilita que essa ferramenta seja um
depositario de todas as informagdes e
documentos relacionados a prestagdo de
servicos de publicidade pela nova/sb ao
Governo do Rio de Janeiro.

O sistema compartimentaliza o acesso,
separando as informagées que sao
apenas do cliente daquelas de uso da
agéncia. A plataforma ja estd em uso
no Sebrae-Nacional e uma implantagao
semelhante, adaptada as operagdes
do Governo do Rio de Janeiro podera
ser prevista para a execugdo dessa
contratagao.

SINTESE DAS INFORMAGCOES

O quadro apresentado a seguir mostra a
amplitude e a cobertura dos meios com
as ferramentas de midia disponibilizadas.
Com essas ferramentas e o suporte de
informagdes exclusivas da agéncia, as
necessidades do Governo do Rio de
Janeiro quanto ao conhecimento do
mercado e de seus publicos serdo supridas
em sua totalidade, juntamente a garantia
de que a contratagdo de fornecedores
sera realizada de forma transparente, e
as informagdes tramitardo de maneira
integrada entre agéncia e cliente.
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INFORMACOES E FERRAMENTAS ADQUIRIDAS

TGl-Ibope

L L3 i | P e e =
EasyMedia Ibope

IvC

Jovedata

Media Workstation R TR )
Radio

IPC Marketing
ComScore
Torabit

Google ADS

‘Google i [ R 7
IR St 1 gt AN O | e (| e
Google Analytics

Facebook Ads

Arquivo da
Propaganda

Spot Chocking A I IS - )

FiskaNew

Sound View

Supermelncs

INFORMACOLES [ FERRAMENTAS PROPRIAS

Forramentas A foneqs Ridio Clnema Revista ~Jomal l| A

Platatorma COM

Porsona o
Tendénciay

Popsyrongy®
(popitesawch,
Putso, dotaTaxi
0 Trwm)

Sistorna Intograghio
(chento aghne-
formecadon)

Sistorna LRP
Bistema GCVGPI
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Este caderno contém 54 paginas, cujo conteido representa a Capacidade de

Atendimento da noval/sb.

Brasilia, 10 de maio de 2021.

——

FLAVIO MARTINO DOS SANTOS
CPF: 014.176.357-46

RG: 06.925.814-3 Detran - RJ
Representante Legal
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