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Os principais objetivos deste Raciocinio Basico estéo relacionados a compreenséo do
desafio comunicacional proposto nesta licitagao. Entretanto, antes de partirmos para
a abordagem dos objetivos gerais e especificos que as agbes deverao atingir para
solucionar o desafio de comunicagéo que o Estado do Rio de Janeiro enfrenta para
promover a potencializacéo das doagdes de 6rgaos e tecidos, precisamos observar o
cenario em que esta comunicagdo acontecera. Inevitavelmente, dois temas se
colocam a frente quando pensamos em nos comunicar. Por um lado, temos a
transicdo de um governador que sofreu impeachment (Wilson Witzel) para o seu ex-
vice, o governador Claudio Castro. Embora o atual governador venha comandando o
Estado desde o afastamento de Witzel, em agosto de 2020, é natural que a
substituicdo renda alguns desdobramentos que serdo alvo da atengao popular por
algum periodo. Por outro lado, a continuidade da pandemia tende a ocupar as
manchetes e a ser o principal assunto do pais, Rio de Janeiro incluso, nos préximos
meses. De acordo com informagdes publicadas, no dia 30 de abril, pela Secretaria de
Saude do Rio de Janeiro “A 282 edigao do Mapa de Risco da Covid-19, divulgada pela
Secretaria de Estado de Saude, mostra que o o Rio de Janeiro esta com bandeira
laranja (risco moderado de contrair a doenga), o que representa uma melhora nos
parametros epidemiolégicos. Na semana passada, o Estado estava com bandeira
vermelha (risco alto). Apesar dos nimeros indicarem melhora na situagdo geral, até o
momento, cerca de 45 mil pessoas perderam a vida no Estado, vitimadas pela doenga,
sendo que abril foi o més mais letal desde o inicio da pandemia com 6.778 mortos.
Obviamente, temos dois temas que causam apreensido no cidaddo fluminense,
embora a substituicéo definitiva do Governador tende a gerar uma percepgao positiva,
ao contrario dos nimeros da COVID-19 que parecem assustadores sob qualquer
perspectiva — mesmo quando apontam para uma leve e gradual diminuigcdo da
disseminacgdo. No que diz respeito & pandemia permanece a sensagao de que ainda
ha um longo caminho a trilhar até a volta da normalidade. Falando em percepgao
positiva e volta a normalidade, podemos retomar o caminho para abordar o tema deste
certame licitatério com um dado que é relevante quando a populagéo esta avida por
boas noticias: o Rio de Janeiro é o segundo Estado do pais, em nimeros absolutos,
enquanto o Brasil € o segundo maior transplantador de 6rgaos do mundo, atras
apenas dos EUA. Além disso, o Hospital Estadual Adao Pereira Nunes é o segundo
do pais em captagédo de 6rgdos e o Programa Estadual de Transplantes (PET) ja
realizou 118 transplantes apenas no primeiro trimestre de 2021.

Mais uma vez é preciso contextualizar os dados. Por um lado, podemos considerar
que o Brasil, dentro do cenario mundial, € uma referéncia em transplantes e o Estado
do Rio de Janeiro, por sua vez, ocupa uma posigdo de destaque dentro do contexto
nacional. Apesar disso, a situacdo é ainda bastante grave. Se em 2019, segundo
pesquisa da UNICAMP (SP), o nimero de familias que se recusava a doar 6rgaos dos
seus entes falecidos diminuia de 45% para 38%, a pandemia trouxe um retrocesso.
No primeiro semestre de 2020 o nimero de doadores caiu 6,5%, mas dados do
Ministério da Saude indicaram queda de 37,1% nos transplantes de érgéos no Brasil
no final de 2020. Além disso, o transplante mais realizado com doador vivo, o de rim,
foi suspenso no ano passado para proteger os doadores do risco de serem
contaminados pelo coronavirus em hospitais. Isso fez o nimero de transplantes
renais, entre vivos, cair ao menor patamar dos tltimos 36 anos. Outra informagao
preocupante: o nimero de familias que se recusou a doar os 6rgaos chegou a 50%
no ano passado. Em resumo, podemos dizer que o Brasil € um pais com grande
capacidade de realizar transplantes de érgdos e tecidos, que o Estado do RJ, com
PET, pode ser uma referéncia positiva no assunto, mas que a pandemia trouxe com
ela um retrocesso perigoso na quantidade de familias dispostas a doar. E é neste
cenario que a nossa campanha de comunicagdo vai atuar: por mais que as iniciativas
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na area da Salde mostrem um Rio de Janeiro em recuperagdo, que 0 novo
governador venha a oferecer estabilidade politica e que o PET esteja preparado,
estamos no meio de uma pandemia e isso causou a diminuigao das doagdes.

Assim, o desafio de comunicagdo se coloca em trés frentes bastantes claras, sendo
que cada uma delas possui seus proprios desdobramentos:

1. E preciso estimular a populagdo para que o maior nimero possivel de pessoas se
declare doador de 6rgdos. Neste sentido, devemos partir da compreenséao de que
vamos nos dirigir a publicos heterogéneos. Sao cerca de 17,3 milhdes de pessoas
(IBGE:2020). A classe social predominantemente é a C (57%), seguida pela D (20%),
E (13%), B (5%) e A (5%). 52,9% sao mulheres e 47,1% s&o homens. A escolaridade
indica que apenas 16,4% possuem superior completo; 38,3% completaram o ensino
médio, mas n&o concluiram o superior; 16,4% cursaram o fundamental completo e
possuem ensino médio incompleto; enquanto 28,9% nao possuem instrugéo ou ndo
completaram o ensino fundamental. 97,4% dos fluminenses vivem na cidade; 83,1%
possuem celular e 66,3% possuem acesso a internet. Uma tendéncia interessante é
o envelhecimento da populagdo. Embora o maior grupo etario esteja entre 10 e 14
anos, as projegbes do IBGE indicam que em 2030 a média de idade da populagéo
sera de 40,5 anos contra os 36,3 anos de média em 2017.
(https://www.economiaemdia.com.br/EconomiaEmDia/pdf/infreg_RJ.pdf - maio 21).
Por fim, ha uma distribuicao de renda desigual que acaba por impactar todos os outros
indicadores. Apenas como exemplo, considerando apenas a cidade do Rio de Janeiro,
enquanto cerca de 12% dos moradores do Centro e Zona Sul sdo considerados
pobres, este percentual sobe para 22,7% na Zona Norte e 23,8% na Zona Oeste.
Compreender que ha varios perfis diferentes compondo a populagdo do Estado é
fundamental para uma estratégia eficaz, como sera apontada mais adiante.

2. A segunda frente é sensibilizar as familias para que elas compreendam e respeitem
o desejo do seu ente falecido. A legislagdo brasileira determina que nenhuma
declaragdo em vida é valida ou necessaria, ndo ha possibilidade de deixar em
testamento, ndo existe um cadastro de doadores de 6rgéos, ndo sdo mais validas as
declaragbes nos documentos de identidade e carteiras de habilitagdo € nem as
carteirinhas de doador. A Unica forma de ser um doador pés-morte é por meio da
compreens&o, aceitagdo e agéo dos familiares. E o familiar quem decide se os 6rgaos
podem ser retirados para a doagédo ou nao.

3. O terceiro ponto € o “como”. Considerando que a familia queira doar os 6rgaos. O
que ela deve fazer? Praticamente todas as informacbes necessarias, no Rio de
Janeiro, podem ser encontradas no Portal do PET (http://www.transplante.rj.gov.br/).
Ha um servico chamado Disque Transplante 155, que é um dos canais de
comunicagdo em que a populagéo pode esclarecer suas duvidas sobre transplantes.
O Disque-Transplante &, também, o responsavel por receber as notificagdes de morte
encefalica no Estado do RJ, agilizando o contato entre os profissionais de salide e o
Programa Estadual de Transplantes. Além disso, no Portal do PET ha uma aba
intitulada “Seja um Doador”, com trés topicos principais: “Entenda a doacéo de
Orgaos”, “Como fago para doar” e “Compartilhe esta ideia”. Potencializar o Portal,
aumentando o fluxo e a visibilidade das informagdes que possam mobilizar e engajar
doadores e familiares pode ser considerado um objetivo (secundario) fundamental
para a campanha que, independentemente dele, precisa ajudar a construir, na cabeca
do cidadéo fluminense, o passo a passo para efetuar uma doagéo de 6rgéos.

A campanha deveréa gerar o engajamento da populagdo com o objetivo de aumentar
a doagdo de orgdos no Estado, considerando que este processo passa pelo
convencimento do cidaddo que deve manifestar o seu desejo, pelo convencimento da
familia que deve compreender a importéncia de autorizar o ato e, ainda, evidenciar os
caminhos para a devida efetivagéo da doagéo.
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Estratégia de Comunicagéo Publicitaria
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Um dos maiores desafios de uma estratégia de comunicacéao é encontrar o tom certo
para a mensagem, de forma que ela possa ser compreensivel para todos os publicos
e, além disso, seja capaz de levar a audiéncia a se movimentar no sentido de abragar
a proposta.

Diante de uma questao tao relevante, urgente e complexa como a doagao de érgaos
e tecidos, a escolha do caminho criativo deve se pautar tanto pela sensibilidade quanto
pela eficacia da abordagem. Nao basta chamar a atencéo; & preciso conscientizar.
Nao basta comover; € fundamental engajar e inspirar as pessoas a fazer o que é certo.
O apelo criativo deve estar fortemente atrelado aos mecanismos que permitirdo a
campanha ser abragada e compartilhada pela populagdo. E seu éxito sera tao
completo quanto mais forte nossa mensagem reverberar nas conversas, virtuais ou
n&o, enire parentes e amigos.

O primeiro passo dado nesse sentido € a busca por uma voz que chame a atengao do
nosso publico. Alguém que conte com o reconhecimento popular e que se ligue, de
forma natural e coerente, a causa que estamos defendendo. Assim, nossa escolha
recaiu sobre o ator Caud Reymond, ator de sucesso e perfil em evidéncia nas redes
sociais, e também uma personalidade publica que ja emplacou campanhas
importantes ligadas a temas sociais. Além de chamar a atengdo para a nossa
campanha, Caud Reymond tera o papel de refor¢ar sua relevancia e credibilidade,
atraindo holofotes para a comunicacéao e simpatia para a causa.

Escolhido o nosso garoto-propaganda, o préximo passo € definir o discurso que ird
conscientizar, comover, engajar e inspirar as pessoas. Mas o que exatamente
desejamos delas? Queremos que elas tenham empatia por quem precisa de um
transplante. Que nao tenham receio de se declarar doadoras. Que, sendo da familia
de um potencial doador, adotem a postura correta de autorizar a doacgéo. E, por fim,
que ajudem a divulgar a importancia dessas atitudes. Queremos, em suma, que elas
se tornem agentes nesse processo. Para isso, a argumentagdo da campanha é
construida sobre a ideia de "abrir 0 coracao”. A expressdo tem o sentido de
acolhimento generoso de uma nova ideia, e também da declaragdo dos sentimentos
de alguém para as ouiras pessoas. E essa abertura é fundamental para nés, seja
porque & imprescindivel que a familia do doador conhega sua intengéo, seja porque o
tema da doacéao precisa ser, cada vez mais, frazido a luz das discussdes publicas e
privadas. De forma delicada, mas, inequivoca, algumas das pecas da campanha
lembram que todos nés estamos acostumados a levar ao conhecimento geral os
nossos interesses e preferéncias, especialmente gragas as redes sociais. Nada mais
justo e razoavel que todos saibam algo mais relevante sobre nés, a saber: que somos
doadores de 6rgaos e tecidos, € com muito orgulho.

Os desdobramentos desse discurso também passam pela emogao de dar a alguém
uma nova chance de viver; o nimero de pessoas que podem ser beneficiadas por
esse gesto de generosidade; o quanto e gratificante fazer o bem.

Com essa logica que reline sentimentos atemporais e ferramentas contemporéaneas,
estrela global e pessoas anbnimas, perdas naturais e vitdrias divinas, nossa
campanha tem toda a carga emocional necessaria para produzir os resultados que
tanto desejamos e tantos esperam.

Parte fundamental na entrega destas mensagens & compreender que os publicos sédo
heterogéneos (conforme indicado no Raciocinio Basico). Dentro dessa
heterogeneidade social e econdmica, ha diferengas geograficas uma vez que a
populaga@o nao apresenta as mesmas caracteristicas nas diversas regides do Estado
do Rio de Janeiro. Desta forma, o que faz mais sentido é investir em uma comunicagao
que entregue alta frequéncia e alta cobertura, mas observando a importancia de
utilizar no mix de comunicagdo também os meios que permitem uma entrega mais
customizada, dirigida especificamente aos publicos de cada grupo. Assim sendo,
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combinaremos meios on-line, off-line e agdes de ndo midia cujo detalhamento
encontra-se em Estratégia de Midia e Nao Midia, mas que aqui trazemos de forma
sintetizada.

TV Aberta. 28% da verba off-line sera destinada as 4 principais emissoras de TV
segundo dados do IBOPE, a saber: Globo, SBT, Record e Band. A escolha da TV
aberta se justifica claramente quando pensamos que com inser¢des de 30" durante
toda a programagéo destes quatro canais conseguiremos entregar cobertura e
frequéncia.

TV Fechada. Programas dos mais diversos géneros estdo contemplados aqui
compondo um mix de entretenimento, informagéao, esportes e lazer que permitem que
uma parcela de publico que prefere a TV por assinatura também seja impactada pela
campanha. Novamente utilizaremos o filme de 30 segundos.

Obviamente, nos filmes veiculados na TV, a escolha de Caud Reymond tende a
potencializar a absor¢do da mensagem e a encaminhar o engajamento.

OOH. A campanha estara nos principais meios de transportes sobre trilhos da cidade
do Rio de Janeiro (metrd, supervia e VLT), utilizando circuitos digitais e painéis
estaticos nas estacdes e dentro dos vagdes do trem, além de backbus nos énibus
(traseira adesivada). Também farao parte desta estratégia painéis digitais localizados
no Aeroporto Santos Dumont. Com as insergdes na midia Out Of Home levaremos a
campanha para a paisagem urbana, impactando os milhdes de fluminenses que
utilizam o transporte publico todos os dias. Mais uma vez, reforga-se aqui a ideia de
gque a campanha se fortalece com a presenga de Caua Reymond, uma personalidade
suficientemente conhecida para potencializar o chamado, além de humanizar a
comunicagao.

Radio. Melodia FM, FM O Dia, Tupi FM, JB FM, 93 FM e Radio Globo serao utilizadas,
com veiculacdo de 404 inser¢bes intercaladas entre emissoras de perfil religiosa,
popular, musical e jornalistica. A escolha das radios vai permitir a penetracao nos
diferentes publicos uma vez que o perfil de ouvintes das radios €, em geral, mais
especifico. Associada a frequéncia adequada, teremos uma coberiura precisa da
populagdo fluminense, considerando os diferentes estratos sociais e os habitos
culturais.

Impresso. Jornais O Globo e Extra. O objetivo do meio & conversar com aquelas
pessoas que entendemos que serao decisorias em caso de doag¢do. O espago de um
anancio impresso permite que as informagdes transmitidas sejam mais detalhadas e
os jornais atingem uma faixa etaria composta por um publico mais maduro.

Digital. Todos os nossos antincios clicaveis possuirdo redirecionamento para o site da
Secretaria de Saude do Rio de Janeiro, de forma a aumentar o engajamento na causa
e permitir que os potenciais doadores compreendam a importéncia de manifestar o
seu desejo, de conscientizar os seus familiares a respeito disso e, ainda, conforme
apontado no Raciocinio Basico, indicar como proceder em caso de interesse na
doagéao de 6rgaos. Cabe reforcar que a decisédo da familia precisa ser “imediata” e que
conhecer o processo pode agilizar a doagéo e garantir a vida do potencial receptor do
6rgao. Isto posto, teremos anincios responsivos, de varios formatos, em grandes
portais regionais como Globo (anuncios rodando na home e também em Globo.com,
G1, GShow e Record — R7 (além da home, os andincios veicularao no JR 24H e alguns
blogs, com formatos billboard e half page). Para levar a mensagem a um publico mais
elitizado, também trabalharemos com antncios nos portais da GQ e da Casa Vogue.
Combinaremos estas insergées com teremos branded content em O Globo com uma
chamada na home, box de divuigacdo ROS desktop € mobile e post no Facebook;
Marie Claire e Revista ELA com o mesmo pacote de O Globo; e IGTV e feed em GQ
e Glamour, atingindo todos os géneros e potencializando a mensagem com a
presenca de Cauad Reymond, que influencia.
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Ampliando os publicos ainda mais, teremos a midia programatica com todo seu
enxoval de banners, mas entregando mensagens diferentes em cada um deles. Para
aumentar a efetividade, teremos quatro micro estratégias de entrega: segmentacdo
ao target (impactando o publico em qualquer site que esteja), por keywords
(impactando o publico que buscou palavras-chaves com banners em sites), por
audience affinity (impactando o publico que esteja em sites com temas de afinidade a
campanha) e por look-a-like (impactar usuarios semelhantes aos que converteram
para assuntos similares).

Considerando a afinidade histérica entre o Rio de Janeiro e a musica, nossa
campanha sera veiculada na principal plataforma de (audio) streaming, o Spotify, com
os formatos audio everywhere, spot e banner.

Se nas estratégias de midia off-line apontamos a importancia da TV, o que nos fez
contemplar a TV aberta e a TV por assinatura, € primordial considerarmos uma
mudanga de habitos que levou ao consumo de streaming. Entdo, incluimos nessa
estratégia um takeover na programacao Globoplay.

Teremos, ainda, um andncio em video (Youtube), no formato 15” ndo pulavel por meio
do perfil do Governo do Estado do Rio de Janeiro, veiculado sempre antes de
contetidos que tenham similaridade com nossa campanha e em canais de alta
performance de audiéncia, dentro da nossa segmentacao.

Naturalmente, a campanha precisa estar nas redes sociais para conversar com a
populagdo. Para comegar, nossa estratégia propde a utilizagdo da hashtag
#eusoudoadordeorgaos em todas as postagens. Sabemos que ndo se trata de uma
nova hashtag, mas a ideia é justamente potencializar aquela que ja é de conhecimento
das pessoas, de modo a promover uma interagdo ganha-ganha (aumentamos o
alcance da hashtag e, em contrapartida, aumentamos o alcance da campanha).
Estaremos no Facebook e no Instagram, com varios formatos (ver no topico Digital)
estimulando o debate sobre doacgéo de érgéos e tecidos no estado do Rio de Janeiro.
Novamente, cumprimos o proposto anteriormente: mobilizar a populagdo sobre a
importancia da doacgédo de 6rgaos e tecidos para salvar vidas ao mesmo tempo em
que informamos sobre os procedimentos para doagao de 6rgéos e tecidos, incluindo
locais, pré-requisitos, quais 6rgaos podem ser doados, entre outros, além de divulgar
0s canais e servigos da Secretaria de Estado de Saude do Rio de Janeiro para
atendimento a populagdo. Nossa estratégia no Twitter pretende abordar as pessoas
com um tom de noticia, urgéncia em tempo real e viés jornalistico. Desta forma, o
mesmo tema sera trazido sob uma perspectiva relativamente diferente, despertando
a atencdo de um publico que se relaciona com as redes sociais de uma forma
predominantemente informativa.

Todo o acompanhamentio de performance da campanha acontecera de forma
ininterrupta por meio de ferramentas descritas a seguir.

Uma proposta um pouco fora do padrdo compde a nossa estratégia digital para
promover a viralizacao pelo WhatsApp. O garoto-propaganda da campanha enviara
um video em nome do destinatario. Vamos exemplificar. “Oi, Anal Tenho certeza de
que vocé tem um coragdo enorme, entdo quero conversar com vocé sobre doagao de
orgéos aqui no Estado do Rio de Janeiro”. Em seguida, ele pedira para que a “Ana”
encaminhe para as suas amigas homénimas. Para a construgdo deste viral,
consideramos a compra de mailing/ lista quente com 200 mil contatos de parte da
populacédo do Estado do Rio de Janeiro, seguindo uma segmentacéo que traga perfis
de socializadores, ja engajados em causas/ pautas coletivas, mesclando género,
classes sociais, idades e regides. Para potencializar, direcionaremos a compra para
0s nomes mais comuns de acordo com o IBGE (ex..José, Jodo, Anténio, Paulo,
Carlos, Pedro, Lucas, Maria, Laura, Beatriz, Ana, Alice, Julia e Larissa). Assim,
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esperamos que os Lucas encaminhem a mensagem de um para o outro,
potencializando o tema e impulsionando uma “corrente do bem”.

Além das agdes pagas, a nossa proposta de comunicagado inclui postagens organicas
e uso de comunicag¢ao nao paga.

Para iniciar, incluimos o disparo de trés e-mails marketing que contemplarao publicos
fundamentais e que, por isso, serdo tratados com mensagens especificas: servidores
publicos, formadores de opinido e cidadaos usuarios cadastrados na Secretaria de
Saude do Estado.

Os usuarios do sistema publico de satde sdo um publico chave porque o Governo do
Estado pode fazer uma abordagem personalizada, uma vez que possui os dados
destas pessoas. Naturalmente, aqui estamos supondo que estes cidadaos tenham
autorizado o recebimento de mensagens da Secretaria de Satide, uma vez que nao
queremos invadir a privacidade da populagéo. Os formadores de opinido, por razbes
claras, tem papel chave na campanha. Uma abordagem correta, com envio de um e-
mail marketing apresentando a campanha tende a despertar mais interesse e criar um
engajamento que vai além do esperado. Finalizando estes grupos, temos o servidor
publico, que no Rio de Janeiro € um contigente significativo da for¢a de trabalho, que
também representa um grupo de formadores de opinido.

Considerando que a campanha certamente levara a sociedade fluminense a aumentar
as visitas aos sites da Secretaria de Satide e do Governo do Rio, colocaremos banners
rotativos nos dois portais. O aplicativo DOE+VIDAS e o site PET (Programa Estadual
de Transplantes) terdao o layout adpatado para a campanha. As movimentagdes
nestas frentes fardo com que o Rio de Janeiro vista a campanha durante os 30 dias.
E, j& que a ideia é fazer com que a campanha seja oficialmente incorporada pelo
Estado, trabalharemos organicamente tanto nos perfis do Governo do Estado quanto
da Secretaria de Saude, com formatos dindmicos. Durante todo o periodo, no
Facebook faremos 4 quizzes e quatro posts estaticos no feed - sendo um de cada por
semana. No Instagram teremos quatro enquetes nos stories, duas caixinhas de
perguntas, quatro stories em motion e quatro posts estaticos no feed, totalizando 16
contetidos em Facebook e 28 em Instagram. A ideia € gerar interatividade com o
publico, sem investir recursos em impulsionamento. Além disso, criaremos um filtro
no Instagram, acompnhado da hashtag, que ficar4 ativo durante a campanha,
promovendo ao maximo a campanha através da adeséao da populagéo.

A cereja do bolo fica por conta do envolvimento do ator Caud Reymond na campanha.
Durante a campanha, ele replicara dois Stories e um post no seu feed, atingindo seus
mais de 10 milhdes de seguidores diretamente. Estas postagens estdo definidas da
seguinte forma: no feed ele aparecera com a camiseta da campanha e na legenda
teremos as informagbées de campanha. No primeiro story ele publicara um video
gravado e usando o filtro criado especialmente para a campanha, convocando a
populacao a se declarar doadora e a incentivar o seu circulo social para fazer o
mesmo. No segundo story, ele chamara cinco amigos/atores, previamente escolhidos,
que aceitem doar o seu caché e sem amarras contratuais, a se declararem como
doadores de 6rgaos em seus stories e provocarem seus amigos (marcando mais trés)
a entrarem nesse movimento também. O objetivo, com isso, é tomar emprestado o
capital social das figuras publicas (audiéncia) e fazer a campanha viralizar, seja com
personalidades ou com pessoas comuns. A hashtag #eusoudoadordeorgaos também
acompanha as legendas de feed.

Completando, ndo podemos abrir mao dos espagos proprios em que a populagdo
pode ser impactada, como Rede de Atendimento Estadual composta por UPAS 24H,
Institutos, Hospitais Gerais, Hospitais Especializados, Policlinicas e Unidades de
Apoio, Diagnose e Terapia que estao diretamente relacionados a satide. Neles, nossa
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proposta € a colocacdo de cartazes e displays take one. Com os cartazes,
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chamaremos a atengdo da populagdo, e com os folhetos colocados nos displays
promoveremos uma etapa importante da comunicagéo caracterizada por explicagbes
a respeito de como doar. Conforme ja dito anteriormente, mais de uma vez, o processo
precisa contemplar o engajamento da sociedade no que concerne a importancia de
ser um doador, mas precisa também trazer as informagdes acerca de como a familia
deve proceder quando estiver convicta da doacao dos 6rgaos do seu ente.
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Relacao de todas as pecas publicitarias necessarias para superar o desafio e alcangar
os objetivos de comunicacao estabelecidos no Briefing, com a descri¢do de cada uma,
contendo a especificagao de cada pega publicitaria, explicitacéo de sua finalidade e
suas fungbes taticas na campanha proposta.

Relagao das pegas que corporificam a proposta de campanha publicitaria:

Meio: TV | Filme — 30" (Storyboard) | Fungao tatica: Apresentar a campanha,
estimulando a doagdo de drgdos, com destague para o garoto propaganda /
influenciador através do conjunto de imagem e som.

Meio: Midia Impressa | Antncio de Jornal — Meia pagina | Funcgéao tatica: Informar o
leitor sobre a campanha, estimulando-o a saber mais detalhes com o acesso ao
QRCode. A

Meio: OOH | Painel Ponto de Onibus — Vinheta de 157,

Meio: OOH | Backbus — 2,00X2,50m;

Meio OOH | Banca de Jornal — Painel 3,94X1,94m; e

Meio OOH | Painel Metré (MUB Estatico) — 3,00X2,00m

Funcdo Tatica - OOH: Maximizar a mensagem para o maior nimero possivel de
pessoas, inserindo a informagao no cotidiano dos publicos-alvo por meio da ocupagéo
de espagos na paisagem urbana.

Meio DIGITAL | Stories - Instagram;

Meio DIGITAL | Post Carrossel - Facebook

Funcdo Tatica: Nessas redes sociais aproveitaremos de formatos com absoluto
desempenho em engajamento para disseminar e informar a populagado sobre os
procedimentos para doagao de érgaos e tecidos e sua importancia.

Meio DIGITAL | Banner Billboard | Fungdo Tatica: Os portais (nacionais, regionais e
via programatica) garantem alta cobertura, com forga no alcance para massificarmos
a mensagem na internet.

Video Personalizado - WhatsApp — de até 30" — Caua Reymond | Fungao Téatica:
Buscar a viralizagdo por meio da personalizagdo — Caua. Esse conteldo se adequa e
conta com a explicagdo de como as pessoas podem se engajar/ intitular/ cadastrar
doadoras de 6rgéos e tecidos.

Relagao das demais pecas:

Meio: RADIO | Spot de 30” | Fungao tatica: Disseminar a mensagem entre os diversos
publicos-alvo, ampliando o alcance da campanha para além do visual.

Meio: Midia Impressa | Anancio de Jornal — 1/4 pagina | Funcéo tética: Apresentar a
campanha e reforcar a mensagem da campanha e marca, juntos, desde o target
definido para esta campanha até os formadores de opinido.

Meio: OOH | Outdoor — 9,00X3,00 | Banca de Jornal Digitai e MUB Digitai de Rua |
Painel Embarque e Desembarque Aeroporto Santos Dumont | Painel Interno Trem —
Vinheta de 15” | VLT - Trem Envelopado de 44X3,82m | Func&o tatica: Maximizar a
mensagem para o maior nimero possivel de pessoas, inserindo a informag¢éao no
cotidiano dos publicos-alvo por meio da ocupagéo de espagos na paisagem urbana.
Meio: MIDIA DIGITAL - Portais | Fungdes taticas: Os portais (nacionais, regionais e
via programatica) garantem alta cobertura, com forga no alcance para massificarmos
a mensagem na internet. Segue a relagéo dos Portais e suas respectivas pecas:
UOL > formatos: superbanner (01) e retangulo (01) - Andncios na home e noticias.
Globo > formatos: billboard (01), retangulo médio (01) + retangulo mobile (01) e médio
mobile (01) - Anuncios na home e também em Globo.com e G1

Record — R7 > formatos: billboard (01) e half page (01) - AnGncios na home, JR 24H
e alguns blogs.

GQ e Casa Vogue > formatos: billboard (01) e retdngulo mobile (01)

11
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O Globo, Marie Claire e Revista ELA > formatos: branded content > chamada na home
(01), box de divulgagéo ROS deskiop e mobile (01) e post no Facebook (01)

GQ e Glamour > formato: branded content > IGTV e feed (01)

Meio: MIDIA DIGITAL — Midia Programatica | Fungdes taticas: Os portais (nacionais,
regionais e via programatica) garantem alta cobertura, com for¢a no alcance para
massificarmos a mensagem na internet.

Formatos: megabanner (01), mega skyscrapper (01), masthead (01), leardboard (01)
e Spotify com audio everywhere (01) - spot (mp4) e banner (640x640).

Meio: MIDIA DIGITAL - APP - Globoplay | Fungdes taticas: impactando as pessoas
que consomem (de maneira crescente) conteldo em video nas plataformas de
streaming - Formato: takeover (01)

Meio: MIDIA DIGITAL — Redes sociais

Google > Youtube > formato: antincio em video 15” ndo pulavel (01)

Fungodes taticas: Incluir Youtube significa potencializar a entrega em visualizagao,
absorvendo a alta capacidade de entrega da rede.

Facebook e Instagram > formatos: 8 anlincios sendo 01 carrossel (+ 01 adaptado), 01
post estatico (+ 01 adaptado) e 01 video cartelado de 30 segundos horizontal (+ 01
adaptado) e 01 video cartelado de 30 segundos nos stories vertical (+ 01 adaptado).

Funcgbes taticas: Com essas redes aproveitaremos de canais com absoluto
desempenho em engajamento para engajar e informar a populagdo sobre os
procedimentos para doacado de 6rgéos e tecidos e sua importancia.

Twitter > formato: tweet promovido (01)
Funcdes taticas: Nessa rede alcangamos usuarios com um tom de noticia, urgéncia
em tempo real e viés jornalistico.

Disparo de Whatsapp (01) — Video personalizado — Cauad Reymond
Funcdes taticas: Aqui o objetivo & chegar em pessoas potenciais multiplicadoras e
viralizar contetido.

Nao Midia Digital

E-mails marketing > formato: e-mail (03) para os mailings ja existentes (populacéo)
pela Secretaria de Satde e Governo do Estado, mailing de servidores pulblicos e
mailing referente aos formadores de opinido.

Fungdes taticas: Provocar nesses multiplicadores a sensacdo de protagonismo e
ineditismo na relagdo com a campanha.

Sites > formato: banners (04) rotativos no site da Secretaria de Saude (02) e do
Governo do Estado do RJ (02).

App DOE+VIDAS > formato: adaptacdo de layout da tela inicial com a identidade da
campanha para o periodo.

Site PET (www.transplante.rj.gov.br) > formato: adaptagéo de layout da tela inicial com
a identidade da campanha para o periodo.

Fungdes taticas: A intencdo & aproveitar essas navegacgdes para reforcar a
comunicagao de maneira otimizada, deixando claro os dados para mais informacgées.

Facebook organico> formato: quizzes (08) e posts estaticos no feed (04) - sendo 1 por
semana e se adaptam para Secretaria de Saude e Governo do Estado = total de 16

12
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Instagram orgéanico > formato: enquetes nos stories (04), caixinhas de perguntas (02),
stories em motion (04) e posts estaticos no feed (04), que se adaptam igualmente para
Secretaria da Saude e Governo do Estado = total de 28

Fungoes taticas: Esse esfor¢co acontecera para fomentar interagéo gratuita do publico,
proximidade com a campanha e maior participagdo, de maneira leve, além de registrar
nas plataformas frequéncia de conteudo relevante para expansio de alcance e
crescimento da audiéncia.

Filtro Instagram > formato: filtro
Fungbes taticas: Para uso de qualquer pessoa que queira se engajar com a
mensagem, além de proporcionar alta capacidade de viralizagao.

Instagram Caué Reymond orgénico-> formatos: stories (02) + post no feed (01).
Fungdes taticas: O objetivo é fazer a campanha tomar emprestado o capital social da
figura publica, ampliando audiéncia, alcance, engajamento e forga viral.

Cartaz — Formato A3

Display - Take one + Folheto — Take on

Fungbes taticas: O objetivo & chamar atengdo da populacdo e promover a
comunicagao caracterizada com explicagdes a respeito de como doar érgaos.

13
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O principal objetivo da midia nesta campanha é fazer com que o cidadao fluminense
se informe e se sensibilize com o tema proposto e que acima de tudo permeie uma
mudancga de comportamento que resulte na ampliagdo do niimero de doadores de
orgéos e tecidos, de modo a tornar o Estado do Rio de Janeiro, o segundo colocado
no ranking nacional.

Tendo em vista a grande amplitude de atuagao da Secretaria de Estado da Casa Civil,
€ importante que esta mensagem seja captada por toda populacdo do Estado do Rio
de Janeiro, com bastante &nfase na capital RJ e municipios do entorno.

Partimos do entendimento de que vamos nos dirigir a piblicos bastante heterogéneos,
conforme indicado no Raciocinio Basico (ver também ANEXO I).

Como técnica de midia aplicada, trazemos maior cobertura e alta frequéncia de
exposicéo da campanha.

A veiculagao sera executada em 30 dias, conforme estipula o briefing. Neste periodo
reforgaremos junto a populagéo fluminense que seu Estado tem tudo para ser mais
uma vez a locomotiva na doagao de 6rgaos e tecidos.

Teremos a fase de langamento da campanha, com maior alcance e intensidade de
veiculagao e, por fim, a fase de sustentacao, com mais linearidade na midia.

Por se tratar de um publico bastante heterogéneo tanto no que se refere a faixa etaria,
quanto as caracteristicas socioecondmicas, optamos pelo uso de veiculos de
comunicagéo de massa e consequentemente, de maior impacto.

Selecao dos Meios

A escolha dos meios utilizados para a propagacdo desta campanha publicitaria foi
baseada em pesquisas de comportamento e habitos de consumo de midia do publico-
alvo a ser alcanc¢ado.

Com o auxilio do TGl (Target Group Index), o mais completo estudo sobre os habitos
de consumo e multimeios do Instituto KANTAR IBOPE Media, identificamos estes
perfis de comportamento, e adquirimos entendimento dos habitos de midia da
populagéo, como por exemplo, a importancia relativa dos horarios para o consumo de
cada midia - momento de contato com os meios e também o mapa de correspondéncia
dos meios relacionados aos dados demograficos. ANEXO II.

A criagdo e o desenvolvimenio de novos meios e canais de comunicagdo, as
mudangas de comportamenio e ainda a disputa da atengdo entre estes proprios
meios, também contribui bastante para a disseminagdo da mensagem.

Em 2020, por exemplo, este comportamento foi radicalmente alterado por conta da
pandemia. Muitos habitos no consumo de midia mudaram bastante. Meios como a
televisdo e o radio tiveram seus indices de audiéncia triplicados por conta do
isolamento social.

Atenta a toda esta mudanga comportamental das pessoas, esta campanha sera
veiculada em um mix de meios, proporcionando maior alcance, altissimo impacto e
alta frequéncia da mensagem.

O instituto Kantar Ibope, através de uma pesquisa realizada entre 2018 e 2019, nos
apresenta a influéncia que os meios de comunicagédo passaram a ter diante desta
populagéo pesquisada, num periodo de 30 dias. O estudo nos mostra o percentual de
consumo dos meios junto a estas pessoas. ANEXO Il

Sendo assim, com base em todas estas pesquisas de comportamento e habitos de
consumo de midia, o mix de meios selecionado para o desenvolvimento desta
campanha contempla TV, Radio, OOH (Midia Exterior), Midia Impressa e o meio
Digital, meios de comunicag¢édo de massa que levardo a mensagem ao maior raio e
nimeros de pessoas possiveis.

TELEVISAO - Com toda rotina da populagéo alterada pela pandemia do coronavirus
e pelas medidas aplicadas para evitar a propagacéo da Covid-19, como o isolamento
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social, por exemplo, grandes mudangas aconteceram nos habitos e no consumo de
midia, incluindo, inevitavelmente o meio TV.

E nesse cenario, a televisdo tem reforgado seu papel como ponte segura entre
anunciantes e consumidores, por sua capacidade de adaptacgdo, com a flexibilizacédo
das grades para atender as demandas das pessoas, sua capilaridade e,
principalmente, pela confian¢a que os espectadores depositam neste meio.

E mais uma novidade. O crescimento da audiéncia foi bastante relevante entre o
publico jovem. Conforme estudo do Kantar lbope Media de novembro de 2020, o
indice de aumento foi de 26% com a pandemia. A quantidade de espectadores entre
12 e 17 anos, cresceu 21%, e entre 35 a 49 anos, 0 aumento chegou a 22%.

Faixas etarias que mais tiveram suas rotinas alteradas por estarem, respectivamente,
em idade escolar e no grupo que representa 35% da forga de trabalho brasileira.
Independente da pandemia, outra pesquisa da Kantar IBOPE Media, de 2020, mostra
a TV como o meio mais consumido pela populagao em geral, seu indice de penetragao
esta em 88% e o indice de atencdo exclusiva ao meio, &€ de 78%. Sendo assim ela
esta inserida neste planejamento com investimento programado de 35% da verba
destinada ao exercicio de midia off-line.

Por ser considerado um meio de massa, de grande penetragédo e audiéncia, torna-se
um dos veiculos indispensaveis e mais impactantes no dia-a-dia do publico-alvo.
Outra caracteristica interessante é a integragao cada vez mais presente com 0 meio
digital. Isto vem trazendo resultados excelentes junto a audiéncia de televisdo.

As redes tém trabalhado muito para expandir suas plataformas de distribuigdo,
explorando melhor os canais digitais para atender aos novos habitos de consumo de
midia, mas sem perder de vista que no final do dia a forca deste meio continua sendo
a relevéancia do conteddo para sua audiéncia.

Representando a TV aberta nesta estratégia de midia, contemplamos as 4 principais
emissoras, respeitando o indice de evolugdo do share nacional de acordo com
Pesquisa Kantar Ibope/Media 2020 - total da populagéo das 7h a 00h — segunda-feira
a domingo: Globo (33,31%), SBT (13,90%), Record (13,86%) e Band (3%). ANEXO
V.

Considerando que a proje¢ao de domicilios com TV no Estado do Rio de Janeiro, em
2020, foi de 4,6 milhdes, atingiremos quase a totalidade da populagéo fluminense que
é de 12.611.907 telespectadores em potencial, em 18 municipios. Dados do EDTV
PYXIS Ibope 2020. ANEXO V.

Canais de TV por assinatura também estéo inseridos neste planejamento de midia.
De acordo com uma pesquisa realizada pela Globo, 69% dos brasileiros declararam
se informar na TV aberta e 32% na TV por assinatura. Além disso, 74% da populagio
brasileira disse confiar nas informag¢des passadas pela TV aberta e 72% nas
informacgdes passadas pela TV por assinatura. ANEXO VI.

A confianca e a credibilidade depositadas no meio TV, sem dlvida, sdo essenciais
para as marcas se beneficiarem dessas caracteristicas para fortalecer a conexao com
seu publico. ANEXO VILI.

Com um filme de 30" impactaremos toda a populagdo comunicando com a mesma
eficiéncia todos os esfor¢os da Casa Civil para trazer de volta todo valor que o Rio de
Janeiro tem e seu potencial para ser o segundo maior estado brasileiro em nimeros
de doadores.

A programagao escolhida tanto na TV Aberta, quanto na fechada, inclui programas de
todos os géneros: jornalisticos, femininos, esportivos e de entretenimento familiar, nas
faixas horarias com maior audiéncia e adequagéo de target. ANEXOS Vi e IX.

Os canais de TV fechada aqui selecionados representam do 1° ac 5° lugar no ranking
geral do Kantar Ibope Media, pesquisa de margo de 2020. ANEXO X.
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Toda esta programacao gerara 684 pontos de GRP’s o que representa um universo
de mais de 34 milhdes de domicilios com TV, durante os 30 dias de campanha. A
programacdo também foi selecionada pelo melhor CPP (custo por ponto)
apresentado, otimizando ainda mais o investimento e o alcance. ANEXO XI.

RADIO. Outro meio contemplado neste exercicio é o Radio, com taxa de 65% de
penetracéo junto ao publico-alvo e indice de atencéo exclusiva de 75%.

Nos tltimos cinco anos a audiéncia de radio cresceu mais de 8%, segundo dados da
Kantar Ibope Media 2020 e por conta disto ndo poderia deixar de fazer parte deste
planejamento como um meio também importante na disseminagao da mensagem.
Esta mesma pesquisa mostra que a cada 5 ouvintes, 3 ouvem radio todos os dias e
cada ouvinte passa cerca de 4h45m ouvindo radio por dia.

Um fator relevante e que aqui neste planejamento foi considerado € a mudancga
comportamental do ouvinte em relagdo aos lugares onde eles ouvem radio.
Resultados do Kantar Ibope EasyMedia4/2020 mostram que 78% ouvem radio em
casa, seguidos dos ouvintes de carro — 18%. ANEXO XII.

O radio conversa com pessoas de todas as faixas etarias, mas o destaque esta entre
a faixa etaria de 20 a 49 anos, onde 83% deles ouviram radio num periodo de 30 dias.
ANEXO XIlil. Para ampliarmos o raio de cobertura desta campanha, veicularemos
insergdes nas principais emissoras lideres de audiéncia na Grande Rio, de acordo
com o ultimo Ibope Easymedia4 (junho a agosto/20). S&o elas Melodia FM, FM O Dia,
Tupi FM, JB FM, 93 FM e Radio Globo. No ANEXO XIV apresentamos o ranking do
Ibope mencionado acima com o indice de audiéncia por minuto (IA#) e o indice de
participagdo junto a populacdo total do estado (IA%). Serdo 404 insercgdes,
intercaladas entre emissoras de perfil popular, musical e jornalistica. Desta forma
atingiremos tanto a populagdo em geral como os formadores de opinido, ouvintes de
todas as idades e classes sociais, em todo o periodo da campanha. Com o spot de
30", na locugéo do ator Cauad Reymond, conseguiremos atingir, no minimo, 739 mil
ouvintes por minuto durante todo o periodo de veiculagéo.

Um fator relevante para a efetividade da comunicagdo no meio radio € alta frequéncia
de insergdes. Pesquisas apontam que num horario rotativo (6h00 as 19h00) a
frequéncia minima a ser considerada é de 5 inser¢des/dia. Tal técnica foi aplicada
neste exercicio, fazendo com que os ouvintes sejam efetivamente impactados. Com
esta programagao

OOH. A midia exterior, também chamada de OOH ou Midia Extensiva também se
apresenta como uma das mais consumidas pelo publico em geral — indice de 87% de
penetragdo de acordo com a mesma pesquisa citada anteriormente. Projetos de
grandes formatos ou até mesmo integrados com mobile estdo ganhando mais forgca e
a tendéncia é que as oportunidades se multipliquem. ANEXO XV.

Contemplando este meio, que permite alta frequéncia da publicidade e maior tempo
de exposi¢ao, teremos anuncios nos principais meios de transportes sobre trilhos mais
importantes da capital Rio de Janeiro — metrd, supervia, VLT e énibus, alcancando
mais de 3 milhdes de pessoas diariamente. ANEXOS XVI.

Os numeros de impacto s&o alarmantes, no bom sentido da palavra, ampliando ainda
mais a cobertura da campanha.

A midia varia entre circuitos digitais e painéis estaticos nas estacdes e dentro dos
vagdes do trem, que juntos ampliardo ainda mais a cobertura dos passageiros que
circulam no transporte publico. De acordo pesquisa do lbope, podemos observar que
73,7% da populacéo viram publicidade nos transportes num periodo de 30 dias,
indicando que nossa estratégia esta sendo bem aplicada. ANEXOS XVII.

Outras midias de grandes formatos também veiculardo a campanha, compondo todo
o cenario urbano que o Rio de Janeiro oferece e impactando a populagéo por todo
local que transitar, no seu dia-a-dia, no seu ir e vir. Também fardo parte desta
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estratégia painéis digitais localizados no Aeroporto Santos Dumont, onde mais de 9
milhdes de pessoas circulam por ano. ANEXO XVIIL.

MIDIA IMPRESSA - A midia impressa também esta contemplada neste planejamento
por ser considerada uma midia muito tradicional, mesmo porque a qualidade de
contetido dos titulos nunca tenha se colocado em duvida. Com 31% de indice de
penetracdo o meio jornal sera utilizado de maneira estratégica para ampliar a
cobertura entre a populagéo e principalmente entre os formadores de opinido. ANEXO
XIX.

Os titulos selecionados para esta campanha sao os mais representativos no estado
fluminense — os jornais O Globo e Extra, que juntos somam 328 mil exemplares a cada
edi¢ao, filiados ao IVC, 6rgao regulador que comprova a tiragem dos veiculos.
Trabalharemos com formatos de 2 e % de pagina impactando o leitor.

A midia impressa ainda €& representativa e traz muitas possibilidades de cobertura
desde as camadas mais populares até, principalmente, os formadores de opinido.
Target que também devera ser impactado com esta campanha.

Vale ressaltar que apesar de nao termos os maiores numeros em penetracao de meio,
a midia impressa é campeéd em retengéo da atencgao do leitor, com indice de 80% em
jornal e 78% em revista. Ou seja, quando a ateng¢do do publico esta neste tipo de a
midia, ela ndo é dividida com nenhuma outra atividade.

Os titulos também trazem a marca de sua credibilidade a mensagem que queremos
passar junto aos leitores e formadores de opiniao.

Digital

Conforme a Pesquisa Midia Dados Brasil 2020 apontada na Estratégia de Midia,
contamos com 87% de penetragao do meio digital no total da populagéo, reforgando
a importancia de aplicarmos solugdes diversificadas para alcangar um publico cada
vez mais conectado. Algumas categorias, com canais respectivos, aparecem em
destaque na mesma pesquisa e serdo utilizadas aqui, como: busca/navegagéo,
noticias/informacgdes, midias sociais, e-mail, tecnologia e musica. Como
complemento, a Comscore MMX Multiplataform, Custom Reporting, Brazil, March
2020 (perspectiva brasileira com relacdo aos impactos da pandemia), aponta que os
sites de “informacéo/noticias”, cresceram mais de 27% em numero de usuarios € o
total de visitas aumentou 43%. No Social Media, os minutos consumidos subiram em
19% e o consumo de paginas representa um crescimentio de 26% entre semanas. Em
dados da propria Globo recolhidos pelo Analytics, entre janeiro e margo de 2020 (por
conta do isclamento social) houve aumento em 146% em plays de video e 145% em
consumidores de video, somando Globo.com, G1, GSHOW e Globoplay. E a Rede
Globo também observou um relevante incremento na audiéncia de um dos seus
programas anuais classicos, o reality show Big Brother Brasil, cuja edicao de 2020,
veiculada também na plataforma de streaming da empresa, a Globo Play, foi um
fendmeno de audiéncia.

A UOL relata recorde historico em todas as métricas durante a pandemia do novo
Coronavirus, com crescimentos de mais de 30% em pageviews, visitas e minutos. E
o Portal R7.com multiplataforma, o terceiro maior portal de noticias do Brasil, conta
com mais de 76 milhdes de visitantes unicos/més.

Com essas informacgdes e seguindo a estratégia de comunicagédo publicitaria, o
esfor¢o digital foca em ampliar o nimero de doadores de 6rgédos e tecidos,
mobilizando, engajando, educando e oferecendo facilidades aos cidadaos. A
segmentagao do publico e do contelido é fundamental nesse processo, independente
se falamos de midia, servico de tecnologia ou ndo midia. No periodo de 30 dias, a
comunicacgéao digital estara direcionada para o Estado do Rio de Janeiro, 18 anos +,
todas as classes, homens e mulheres, com interesses/comportamentos relacionados
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a doagdo de 6rgdos, saude e perfil colaborativo, inovador, flexivel e apoiador de
bandeiras que visam o desenvolvimento coletivo. Também consideraremos todos os
termos em alta nas pesquisas (com reilagdo ao tema) e paginas com grande
audiéncia/volume de acessos pelo publico que queremos atingir. O contetdo
explorara a consciéncia acerca do assunto, provocando sempre o usuario a interagir
e compartilhar o que esta sendo posto. Construiremos identificagdo com o tema,
senso de pertencimento com a causa e conexéo entre publico e nossos objetivos.
Consideramos nessa proposta a avaliagdo/mensuragdo dos impactos desses
contelidos, com insights de diversas métricas e indicadores como impressoes,
envolvimento, views e cliques. A distribuicdo da verba, formatos, quantidades e
estimativas de entrega por métricas estara disponivel em tabelas.

Com a categoria noticias/informacgdes, compraremos midia diretamente em grandes
portais e portais regionais para promover o maximo de cobertura, ja que esses tipos
de canais tém grande forga em alcance. A segmentacéo ja definida sera trabalhada
com anuncios diversos e responsivos — para desktop e mobile e clicaveis com
redirecionamento para o site da Secretaria da Saude, em Globo (anuincios rodando
na home e também em Globo.com, G1 e GShow, com os formatos Billboard, retangulo
médio + retangulo médio mobile), UOL (superbanner e retangulo na home e noticias)
e Record — R7 (além da home, os anlncios veiculardo no JR 24H e alguns blogs, com
formatos billboard e half page). Teremos 01 item em cada formato.

Com relagéo aos portais regionais, trabalharemos com Billboard e Retangulo mobile
em GQ e Casa Vogue. Além disso, teremos branded content em O Globo com 1
chamada na home, box de divulgacdo ROS desktop e mobile e post no Facebook;
Marie Claire e Revista ELA com o mesmo pacote de O Globo; e IGTV e feed em GQ
e Glamour. Nesses casos, absorvermos bem os publicos feminino e masculino, onde
a figura do garoto propaganda Caua Reymond influencia ambos os géneros.

O publico também sera impactado por meio da midia programética, com todo seu
enxoval de banners e mensagens diferentes entre eles: megabanner, mega
skyscrapper, masthead e leardboard, sendo 01 de cada formato. A programatica
entrara com quatro micro estratégias de entrega: segmentagéo ao target (impactando
o publico em qualquer site que esteja), por keywords (impactando o publico que
buscou palavras-chaves com banners em sites), por audience affinity (impactando o
publico que esteja em sites com temas de afinidade a campanha) e por look-a-like
(impactar usudrios semelhantes aos que converteram para assuntos similares). Os
banners serao responsivos para deskiop e mobile em diversos portais que possuam
afinidade com o pulblico e o tema da campanha, com exceg¢do dos que foram
comprados diretamente. Essa estratégia reforca a cobertura e alcance, respeitando
localizacao definida. O publico igualmente sera direcionado, ao clicar, para o site da
Secretaria da Saude do Estado. Outra compra nesse sentido, e ampliando o alcance
na categoria videos e musica, € no Spotify, acrescentando a forga de uma plataforma
streaming de audio na entrega programatica através do formato (01) audio
everywhere, com spot e banner.

Incluimos nessa estratégia compra no Globoplay, com (01) takeover, impactando as
pessoas que consomem (de maneira crescente) contetido em video nas plataformas
de streaming.

No universo dos buscadores, em Google, teremos anlncio em video (Youtube), no
formato 15” n&o pulavel por meio do perfil do Governo do Estado do Rio de Janeiro,
antes de contetidos que tenham similaridade com nossa campanha e em canais de
alta performance de audiéncia (seguindo segmentacao estipulada). Contaremos com
01 anuncio durante todo o periodo.

Nas redes sociais Facebook e Instagram (tanto da Secretaria quanto adaptado para o
Governo do Estado), contaremos com campanhas de envolvimento com 8 anuncios
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sendo 01 carrossel (+ 01 adaptado), 01 post estatico (+ 01 adaptado) e 01 video
cartelado de 30 segundos horizontal (+ 01 adaptado) e 01 video cartelado de 30
segundos nos stories vertical (+ 01 adaptado). As pegas convidardo sempre o usuario
a interacao e ao redirecionamento para o site da Secretaria de Saude. Com Youtube,
Facebook e Instagram, aproveitaremos de canais com absoluto desempenho em
visualizagao e engajamento. Esses antincios estimulardo o debate sobre doagao de
orgaos e tecidos no Estado do Rio de Janeiro. Cada pega vai esclarecer e mobilizar a
populagao sobre a importancia da doagéo de 6rgaos e tecidos para salvar vidas, além
de contribuir para a diminuigdo das filas de espera, internacées em hospitais e
tratamentos sacrificantes como, por exemplo, a hemodialise. Os contetdos visam
engajar e informar a populagdo sobre os procedimentos para doagéo de 6rgédos e
tecidos, incluindo locais, pré-requisitos, quais 6rgaos podem ser doados, entre outros.
E, além disso, divulgarao os canais e servigos da Secretaria de Estado de Salde do
Rio de Janeiro para atendimento a populagdo. No Twitter, teremos 01 tweet promovido
obedecendo a segmentacao ja estipulada, para chegar ac maximo de usuarios da
rede. Nessa rede alcangamos as pessoas com um fom de noticia, urgéncia em tempo
real e viés jornalistico. Todos os descritivos de anuncios (legendas) nas trés redes
relacionadas, carregardo a hashtag #eusoudoadordeorgaos a fim de potencializar o
alcance da campanha, sem necessariamente gerar uma hashtag nova, usando do
capital social que essa hashtag ja tem, focando em expandir alcance sem delimitar
estado, aumentando a chance de a campanha cair em pesquisas de outros lugares
fora do RJ e servindo de exemplo e case para o tema no Brasil.

Servigos de Tecnologia

Englobamos o acompanhamento de todas as entregas em midia e na performance
das acgbes de nao midia. Ferramentas como RD Station, Power B., Terabit,
integragbes ao Analytics e Dashgoo estdo contempladas, bem como SAC 2.0.

Além disso, consideramos a compra de mailing/ lista quente com 200 mil contatos de
parte da populacdo do Estado do Rio de Janeiro, seguindo uma segmentacéao que
traga perfis de socializadores, ja engajados em causas/ pautas coletivas, mesclando
género, classes sociais, idades e regides. Além disso, essa compra estara direcionada
para os nomes mais comuns do Brasil, de acordo com Censo IBGE 2010 atualizado
2020: José, Jodo, Antodnio, Paulo, Carlos, Pedro, Lucas, Maria, Laura, Beatriz, Ana,
Alice, Julia e Larissa. Esse mailing disponibilizara celular, o que automaticamente
enriquecera a base de dados ja disponivel quando o assunto é interesse em doagao
de 6rgaos e tecidos. Com isso, construiremos uma a¢éo especifica de disparo no
WhatsApp, buscando viralizagdo por meio da personalizagdo. O garoto-propaganda
Caua Reymond inicia o video dizendo, por exemplo: “Oi, Ana! Tenho certeza de que
vocé tem um coragdo enorme, entdo quero conversar com vocé sobre doagéo de
6rgaos aqui no Estado do Rio de Janeiro.” Continua falando sobre a campanha e
pedindo para que ela envie para mais xaras e lhe ajude a chegar a mais pessoas
nessa corrente do bem. Esse contelido se adequa e conta com a explicagdo de como
as pessoas podem se engajar/ intitular/ cadastrar doadoras de érgéos e tecidos.

Nao Midia Digital

Nessa frente queremos gerar valor com ag¢des direcionadas. Teremos 3 e-mails
marketing com disparo Unico no inicio da campanha — para mailings ja disponiveis
pela Secretaria de Salide e Governo do Estado no que tange a populagao; para o
mailing dos servidores publicos; e para o mailing de formadores de opiniao. A ideia
aqui é provocar nesses multiplicadores a sensagéo de protagonismo e ineditismo na
relagdo com a campanha.
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Também contaremos com banners (04) rotativos no site da Secretaria de Satde (02)
e do Governo do Estado do RJ (02), no periodo dos 30 dias. O app DOE+VIDAS tera
a tela inicial adaptada com o layout da campanha para o periodo, bem como o site
PET (www.transplante.rj.gov.br). A intengdo & aproveitar essas navegagbes para
reforcar a comunicacdo de maneira otimizada, deixando claro os dados para mais
informacdes.

Nas redes sociais teremos, organicamente, a seguinte distribuigdo no Facebook: 4
quizzes e 4 posts estaticos no feed - sendo 1 por semana e se adaptam para
Secretaria de Salde e Governo do Estado. Ja no Instagram teremos 4 enquetes nos
stories, 2 caixinhas de perguntas, 4 stories em motion e 4 posts estaticos no feed, que
se adaptam igualmente para Secretaria da Satde e Governo do Estado. Portanto,
teremos um total de 16 contelidos em Facebook e 28 em Instagram. Esse esforgo
acontecera para fomentar interagédo gratuita do publico, proximidade com a campanha
e maior participagdo, de maneira leve, além de registrar nas plataformas frequéncia
de contetdo relevante para expansdo de alcance e crescimento da audiéncia. Além
disso, criaremos um filtro no Instagram, que ficara ativo durante a campanha, podendo
ser usado por qualquer usuario que queira se engajar com a mensagem. A hashtag
#eusoudoadordeorgaos iguaimente acompanha as legendas de feed dos contetidos
organicos.

Vale ressaltar que o garoto propaganda e principal influenciador, Caud Reymond,
replicara contelido organico em seu Instagram: teremos 02 stories + 01 post no feed
no periodo. No post do feed ele aparecera com a camiseta da campanha, descrevendo
na legenda do que se trata e todas as informagdes relevantes para que o ptiblico se
engaje. No stories 1 (em volumetria de sequéncia ndo estipulada), publicara um video
gravado e usando o filtro criado especialmente para a campanha, chamando as
pessoas a se pronunciarem como doadoras de 6rgaos e a motivarem sua rede de
amigos a fazer o mesmo, além de breve explicacdo de como se colocar oficialmente
como doador de 6rgéos e tecidos no Estado do Rio de Janeiro. Além dessa sequéncia,
teremos o stories 2, onde ele chama amigos/atores, de forma gratuita e sem amarras
contratuais, a se declararem como doadores de 6rgaos em seus stories e provocarem
seus amigos (marcando + 3) a entrarem nesse movimento também. Essa lista de até
5 influenciadores sera definida previamente, com personalidades que saibamos
defenderem a bandeira da doagdo ou se simpatizarem com ela, além de doarem
caché para a ac¢&o. O objetivo, com isso, € tomar emprestado o capital social da figura
publica (audiéncia) e fazer a campanha viralizar, seja com personalidades ou com
pessoas comuns. A hashtag #eusoudoadordeorgaos também acompanha as
legendas do feed.

Dessa forma, atingimos os objetivos do briefing e contemplamos as principais
categorias de acesso relatadas em pesquisa anexa e no texto. No total, temos as
seguintes estimativas de alcance somadas nos canais que serdo explorados: 64,3
milhGes de impressao. Isso garante a efetividade e a diversidade da campanha no
ambiente digital, fortalecendo o tema e o engajamento no Estado do Rio de Janeiro.

Nao Midia Off

Teremos duas agdes de comunicagdo direcionadas para a Rede de Saude do Estado
do Rio de Janeiro, formada por UPAS 24H, Institutos, Hospitais Gerais, Hospitais
Especializados, Policlinicas e Unidades de Apoio, Diagnose e Terapia.

Cartaz. Cada uma das unidades recebera cartazes da campanha. Com essa iniciativa
queremos tornar a comunicag@o ostensiva em locais onde a populagdo tende a se
sensibilizar mais, por razdes 6bvias, com temas relacionados a salde.

Display take one com folheto. Os folhetos colocados em displays, chamados take one,
servirdo para sensibilizar, mas, acima de tudo, para informar. Eles serdo o meio fisico
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pelo qual explicaremos como funciona o processo de doagao de érgaos, incluindo
locais, pré-requisitos, quais érgaos podem ser doados, entre outros, além de divulgar
os canais e servigos da Secretaria de Estado de Salde do Rio de Janeiro para
atendimento a populagdo. Como se trata de um material que o cidaddo pode e deve
levar consigo, aumentam as chances de que ele seja utilizado como apoio na
argumentacgao dentro das familias.
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ANEXO |

Popula¢do/domicilios = Areas metropolitanas
Population/households = Metropolitan areas

15 Regides Metropolitanas
Kantar IBOPE

Grande Sao Paulo
T~ e s e

Grande Belo Horizonte
Grande Porto Alegre
Grande Recife

Grande Salvador
Grande Fortaleza
Grande Curitiba
Grande Campinas
Grande Goiania
Manaus

Grande Vitoria

Distrito Federal
Grande Belém

Grande Florianopolis
Total das Areas Metropolitanas
Total Brasil

Populagdo (Mil)
Population

|ty

1

2020

e —

2 21e)
6.137
4.422
4115
4.019
4.569
3.678
2416
2,692
2.195
2,035
3.030
2.546
1.248

77.831

210.635

Domicilios (Mil)
Housaholdf_

2020

7758
4859
2.169
1.696
1.343
1.485
1.531
1314
849
959
663
719
1.030
778
478

27.731
72.746

Distribuicao da populagado por classe econémica
Population distribution per economic closs

Mercado
Market

Total

Brasilia (DF)

RM Belo Horizonte
RM Curitiba

RM Fortaleza

RM Golania

RM Porto Alegre

RM Recife

RM Salvador

RM Sdo Paulo

RM Campinas

Sdo Paulo - Interior (Total)*
Sul/Sudeste - Interior

Universo (Mil) Brasil - AB (%)
88.342 38,17
2.334 51,56
4761 34,03
2.764 44,54
3.168 24,43
2.041 35,33
3.402 33,95
3.263 25,58
10.263 29,45
3.200 25,91
17.500 39,54
1.927 48,07
14.401 41,84
21.245 44,16
Fonte / Source

Brasil - C (%)

46,81
38,35
48,23
46,69
42,15
45,98
51,10
39,15

50‘75

45,29
50,39
44,80
48,16
43,15

Populagdo / domicilios: EDTV Kantar IBOPE Media 2020 (urbano + rural)

IPC Maps (%)

2020
122
72
33
2,7
1,7
1,8
18
2,3
15
14
0.9
1.2
2,1
1,0
0,5
42,0
100,0

Brasil - DE (%)

15,03
10,08
17,74

878
33,42
18,69
14,95
35,27
19,80
28,80
10,07

7,13
10,00
12,69

Populagao / domicilios: os valores correpondem a populagdo de 0 e+ anos e domicilios com e sem TV = urbano e rural

23



"

~ F™N NN SN NN

el el ol ol el

4

alalala

ANEXO I

Importancia relativa dos horarios para o consumo de cada midia:
momento de contato com os meios

Relative importance of the hour of the day for the comsumption of each medium:

moment of contact with mediums

.\

= =
= A
A

G B ¥ B

P
o \“\ >
; D AL N

- 080 oo - 12n 1x-15n 150 - 100 L5n- 308 e 320 30 - 00 och - 03n O3 - 06h

@ Jomal / newspoper (@ Ridio /Rosio (@) Revista / magozine () Internet /interner TV /v

Amostra total

Mordtios Internet [%) Sornal (%) Revista (% Radio (%) v (%)
06h - 03h 56 2852 8,65 18,53 263
0h-12h 11,96 2398 17,92 225 573
12h- 15k 14,32 14,68 11,88 16,91 11,32
15h-18h 16,57 13,21 21,64 15 13,34
18h - 20h 15,97 5,75 147 10,72 18,06
20h-22h 16,44 6,33 1268 _ ey 24,03
22h =00k 13,69 313 7,65 523 18,96
00h - 02h 4,47 169 1,85 1,65 4,84
02h-06h 0,98 2,7 2,99 1,77 1,08

Mapa de correspondéncia
Posicionamento: meios de comunica¢do X dados demogréficos

Correspondence map
Positioning: communication medium vs. demographic data

65/75 ase: @
. Revistas = Recerte
Brasil—as @
‘ Jornal = Recense
TV por assinatura - 76 @ @ 55/54 anc
@ Cinema - 2062 35744 @ 45/54 are:
Feminino /44 fnce
—————=
Qutdoor — 7 ¢ias Masculino
° Q
25/34 Aros Midia Elﬂlﬁﬁ.f o e e
@20/24800: Internet-7éx @ i
@ 12/15 a0c: .. ora =t

@ 1V aberta -7 s
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ANEXO 1lI

Penetracdao do meio no total da popula¢do - 30 dias
Penetration of the medium in the population — 30 days

88%

Fonte: Kantar IBOPE Media - Target Group Index — Ano 20 onda 1 + Ano 20 onda 2 - jul18fun19 — 13 mercados.
Total populagdo 12 a 75 anos — Universo: 88.342.000 pessoas
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ANEXO IV

Share Nacional das Redes
Total da populagdo das 7h a 00h — Segunda-feira a domingo

Matutino 7h as 12h

Morning 7am to 12 pm

Outras* Globo
31.x7%{{¢ = 31,80%

Vespertino 12h as 18h
Afternoon 12 pm to 6 pm

Noturno 18h a 00h
Evening 6 pm to 12om

*Outras & 3 s0ma de Recore News, BT TV Chmana, TV Jumica, TV Senado, OCA, Caraa pagas e No ers¥adn/adatnds

Globo
32,15%

Record
16,21%
14,41%
RedeTV!

1,12%l 13,67%

Globo
38,62%

Kantar IBOPE Media — Media Workstation — Regides Metropofitanas TR Premium
Target Universo Regides Metropolitanas 2019: 69.378.800
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ANEXO V

Total de domicilios com televisores ligados (%)

Universo 4.617.500 domicilios com TV

Grande Rio de Janeiro

" " A " " I A 1 I L L " 1 Il . " L " I A i A A J

A O7hin 0N Oshis I0hss 1lhes IDve 13 Jha IShn 160 IThis 1Shds 1Shks J0he 21his 22has 23R4 O0he Qlhds Clhic O Odhis Oh M
000 OERO0 OPAOO 20RO 1XMA0 13hG0 1SKO0 MO0 ISKOO ISAOC ITHOO IEMG0  1SR00 J0MCO 2IM00 IMN00 2AA00 QOMO0 O1hO0 GXM0 OMM00 OSKO0 OSKOD  OBNOO

Segunda a Sexta / Monday to Friday Sabado / Saturday i j_'_.."'-‘. ) -',;;_-_i/';j'

Kantar IBOPE Media - Media Workstation - 2019
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ANEXO VI
Perfil dos consumidores
Viewers profile
Sexo
Sex
Classe econdmica Faixa etaria
Economic closs Age group
D/E
d it
55/64 anos 4 20/24 anos
f 9%
f
45/54 anos
16% :g‘!ums
35/44 anos
20%
Evolugdo da penetragdao —~ TV por assinatura
Penetration evolution — Pay TV
Filtro: Anc il Anoll Ano12 Anol3 Anois  AnoiS  Ano 16 Ano 17 AnciB  Ano19 Ano20
Possuem TV (Ago08-  (Ago09-  (Agol0: ' (lul1l-  (hil12- | (Agol3- [Ago)d- ' (Agol%  [lh6- | (ufi7-  (ilts

Ago09)  Jul10) | Agoll) | Agol2) Agold) | Agold)  SetiS)  Junis)  Junl7) | juni8)  Juni9)
Universo (mi) 62669 64033 6£8.659 70034 73948 76532 80476 83466 84850 25544 85792
Vassinatura- Tclas 24% 29% 35% 40% 4% aT% Si1% | as% 405 40% 38%

Assistiu a TV por assinatura — 7 dias Filtro Possuem TV {universo mil) - 85.792
Wotched Pay TV = 7 doys

Total AB C DE

Fonte: Target Group Index — Ano 20
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ANEXO VI

Assiste a TV aberta X TV por assinatura por faixa horaria (%)
Watches to open TV vs. Pay TV

Universo de individuos com TV por assinatura: 29.918.600
Universe of individuals with Pay TV: 29.918.600

Faixa horaria Médias
Total Ligados TV aberta TV por assinatura
06h - 12h | 11,23 5,88 3,54
12h - 18h | 20,69 9,84 7,38
18h - 24h . 30,03 1517 10,54
2¢h - 30h ‘ 8.27 2,95 | 3,76

06h - 12h 12h - 18h 18h —24h 24h - 30h

[ Total ligados B tvaberta B v por assinatura

Fonte: IBOPE Media Workstation - 2019

Regibes Metropolitanas TV Aberta+PayTV (GSP+GRJ+DFE+POA+CTA+BHZ+FLO+CAM+SAL+FOR+REC+GO+GBE+GVI+MAN)

Universo: total individuos com TV por assinatura

Para Total TV Aberta e PayTV, além das emissoras, foram consideradas OCA — Outros Canais Abertos e OCP - Qutros Canais Pagos,

respectivamente
Universo pablico assinante (individuos com PayTV): 29.918.600
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ANEXO VIl

Programacao TV Aberta

Composicdo da programacgao diurna (7h as 18h)
Day programming breakdown (7:00 AM to 6:00 PM)

Segunda a sexta

= Femanino
» 17%
Jornalismo = o, Esportes
25% Jornalizmo
\ 3%
= Filmes
7%
i Novelas

33%
Ezporte Auvditdrio
10% 20%
Jornalizmo
30%
Shows Auditério
10% 10%
Novelas Auditdrio
25%
Feminine
20%
Outros
50%
Shows infantil " Culinaria
25% 10%
Auditério Entrevista Game Show saude
Avditosivm interview Game Show Meoith
Carros e Motores  Esportes Humoristico Novelas Séries
Cars and Moters . Sporss Humer Soep Opers Seres
- culinaria Feminino infanti Reality Show Shows
L Culmory Fermmine Kids Reaiity Show Shows
Documentirios Filmes Jornalismo Re m Viagem e Turismo
E Documenterie: Films News Ncszm . Yw"d. and Tourism
. Educativo Futebol " Minisséries Rural - Outros
Educotooal Foothall : Miniseries Ryre! Others

Fonte: Jovedata - Ano 20
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ANEXO IX

Composicdo da programagdo noturna (18h a 00h)
Night programming breakdown (6:00 PM to 12:00 AM)

Segunda a sexta

Filmes
1%

Band

Ml.‘ Joroalizmo
u% %

12%

Filmes
12%
Reportagem \
12% Humoristico
12%
Novela:
12% Jornaksmo

Auvditéric
Reportagem a 12%
%
d Jornalizmo
Filmes s
Reality Show
13% 1%
Futedol
1% ' 4 -,
1% Esportes
7% X q
kn}liuuo Snli_ms
14%
Auditério Entrevista () Show Musical
Auvdizorium intarview L Game Show Musicol
Carros e Motores | Esportes Humoristico Novelas
Cerz end Motory ! Spores Humor Soop Opers
fL | Culindria feminino infantil Reality Show
Culinory Femmrine ids Reckty Show
Documentdrios Filmes Jornalismo Repon m
[j] Documentores Fims News ouig
. Educativo Futebol Minisséries ' Rural
fducavonal Footboll Minisenes d N Rurel

Fonte: Jovedata - Ano 20

Auditdrie

Entrevista
® -

%

Saude

Heaith

Séries

Sene:

shows

Shows

Viagem e Turismo
Trove! end Tourisem

Outros
Ozhars
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ANEXO X

Audiéncia da TV Paga

1° - GloboNews - 1,11 ponto
2°-Viva - 0,81

3° - Discovery Kids - 0.69

4° - Cartoon Network - 0,67
5° - Discover Channel - 0,61
6° - Telecine Premium - 0,60
7° - Telecine Pipoca - 0,59
8° - Multishow - 0,55

9° - AXN - 0,55

10° - Universal TV- 0,53

11° - Telecine Action - 0,52
12° - Discovery Home & Health - 0,49
13° - Megapix - 0,48

14° - Space - 0,46

15° - Nickelodeon - 0,46

16° - CNN Brasil - 0,46

17° - Gloob - 0,40

18° - Fox Channel - 0,39
19°-TNT-0.39

20° - Warner Channel

21° - TNT Séries - 0,34

22° - Telecine Fun - 0,34

Fonte: Kantar ibope Media, todos os pablicos das 7h as 0h00
Margo / 2020
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Custos de TV — Nacional

Television costs — Brozil

Programa de maior audiéncia no target AS ABCDE 18 e + anos

12
CPP NO TARGET
20
CPP NO TARGET
32
CPP NO TARGET
a¢
CPP NO TARGET
52
CPP NO TARGET

45.647

43717

57.197

37.552

420.337

ANEXO XI

107.646
112675
133377
126918

97.808

242.280

307.325

82.452

83.419

102.195

22304

47.407

34328

9.225

29838

121.329

123.022

125.068

193.139

332.266

Kantar IBOPE Media - Media Workstation Telereport Premium — PNT | Target AS ABCDE 18+| Periodo: jan a dez/19{ Rat % programas de grade

das emissoras
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ANEXO XII
‘ R TN ENA ST ZIN IS AN
“J‘ . ’\.\“ "-‘\_ ) L ; X y) o> l N _:‘
(S | | HC=ARES
\‘__/.’ \;) L5 \__‘? / A\ Al [ ;\
A PANDEMIA AFETOU D_IRETAMENTE OS LOCAIS ONDE : )/
AS PESSOAS OUVEM RADIO. ENTRE OS QUVINTES: /0O
TRABALHO 15% (2019)
~ 7 ‘ ( /
\_.’/_‘ . ,_ J
/0 1 (4)/
OUTROS 70
CASA CARRO LOCAIS TRAJETO
0% (2019) 25% (2019) 2% (2019) 8% (2019)

Fonte: Kantar Ibope EasyMediad, abril a junho 2020 - 13 mercados

Audiéncia por faixa horaria — 22 a 6° feira (%)

Grande Rio de Janeiro

Faixa horaria Total Ridio (AM+FM) Total AM Total FAM Total Web

05h-11h58 Manhd 14,22 0,74 1348 0,69 14,91
12h—-17h59 Tarde 15,88 0,75 15,13 0,89 16,77
18h-23h59 Noite 7,01 0,59 6,41 0,66 7,66
00h - 04h58 Madrugada 1,64 031 133 0,30 1,54

Fonte: Kanltar Ibope EasyMedia4, abril a junho 2020
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ANEXO Xl

O perfil dos ouvintes de radic € bostonte porecido com o da
populacdo. Porém, quandoe onalisomos apenas cqueles que
escutarem pela web, hé maior concentrecdo nes closses AB e
entre 0s mais jovens,

ROAS AN DADDANCALE N A NS ANCE
BFIVANG BVASOLING WAV AD SOASUL C mOLASSL S A ANDS 560558 ANGH
| | -' I s
| 2 l" -
Fepuieroe 15w O Vied i.—_-.x-w, W Dvw ey Torsl Oy rons Tetol Wee
(-—- ~ev |-x [ES [T n~_" T
A i O rédio converse com cudiéncics de todos os faixas etdrios. O destaque estd entre
TOYNDNAS AQ oqueles que tém entre 20 o 49 cnos: em médio, 83% deles escutorom Radio nos
\ LMD MO Gltimos 30 dias.
YANDEF S
/ 3 |
OUVINTES \
TOTAL 10/19 20/34 35/49 50/59 60+
DIARIOS
%
48% 37% D3 55% 51% 45%
OUVINTES
A /59
DE RADIO TOTAL 10719 20/34 35/49 50/5 60+
%
78% 71% 82% 84% 80% 71%

Fonte: Kantar Ibope EasyMedia4, abril a junho 2020 - 13 mercados - Ambos Sexos -~ Dom a Dom — 5h as 5h
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ANEXO XV

RANKING IBOPE - RADIOS

PRACA GRANDE RJ
DIAL + WEB
Ranking atual EMISSORA MARAD A RAVR
ANKINg atuat AMSAIRA 1A% ™
L MELODIAFM/WEB 1,58 180.329
2 JB FM 99.9 FM/WEB 1,33] 152.762
3 RADIO TUPI FIA/WEB 1,33 152.103
4 FI O DIAFI/WEB 1,17| 134.056
5 93 FM/WEB 0,74] 84.873
6 102.1 RADIO RIX FM/WEB 0,46| 52.249
7 RADIO GLOBO FM/WEB 0,31 35.318
8 BANDNEWS FM/WEB 0,25 28.974
9 CATEDRAL FM 106.7 FM/WEB 0,23| 26.020
10 CIDADE A RADIO ROCK FM/WEB 0,22f 25272
11 OUTRAS FM/WEB 0,20 23.233
12 ANTENA 1 - LITE FM/WEB 0,20{ 23.106
13 97 FI/WEB 0,16 18.775
14 CEBN FIA/WEB 0,15| 17.686
15 SULAMERICA PARADISO FM/WEB 0,15|  16.864
16 NAO LEMBRA/NAO SABE - FIA/WEB 0,14 16,172
17 NOVA BRASIL FM/WEB 0,13 15.352
18 REDE ALELUIAFI/WEB 0,12 13.248
19 TRANSAMERICA FI/WEB 0,11 12.567
20 RADIO MANIA FM/WEB 0,11 12.438
21 GOSPEL FI/WEB 0,09 9.818
22 COSTA VERDE FI ITAGUAI F\/WEB 0,08 8.664
3 FELIZ FM/WEB 0,06 7.213
24 MOOD FM 104.5 FI/WEB 0,06 6.817
25 KIS5 FM 91.9 FIR/WEB 0,04 4.266
16 FAEC FIM/WEB 0,03 2.898
7 MARANATA FIA 107.3 QUEIMADOS FiA/WEB 0,02 2.688
28 ROQUETE PINTO 94.1 FI/WEB 0,02 2.684
9 TRIBUNA FM 88.5 FI/WEB 0,02 2.649
30 ULTRA FM MARICA FM/WEB 0,02 2.013
31 SARABRASIL FR/WEB 0,01 1.232

Fonte: Kantar Ibope EasyMedia4, abril a junho 2020
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ANEXO XV

GRP - Alcance e Frequéncia Média do OOH

o de laneiro: 500 face
Rio de Janeiro = RM 18% 17,86 316 36% 24% 17% 24% 19%
Rio de Janeiro — Capital 28% 18,76 530 45% 37% 36% 38% 31%

Fonte: Ipsos/Mapa OOH-universo populago 15 € + anos. Rio RM: 9.804,744; Rio Cap: 5.359.354
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ANEXO XVI

MetroRio

Um dos mais importantes sistemas de transporte do Rio de
Janeiro, cobrindo desde a Barra, Centro e a Zona Norte.

Unhal ——s Unha2 —_— Unha &

4 estaqus ativas | 3 estagdes de integragio mMasculino u Feminino
MUBs digitais | Formatos estaticos

Circulacao de

1,8 milhad

passageiros/dia

- -
W% ance Wl are S v

mClasse A wClasse BmClasse COE

Forte Dediccfous Vet | ke 0| Meae DU

SuperVia

© maior sisterna de transoorte pubiico do Rio de Janeiro,
responsavel pelo acesso a 12 importantes municipos da cidade

Central do Brasll —il 8 Linhas

102 estacdes ativas | 5 estagdes de integracdo ®Masculino B Feminino
Panés de LED | Formatos estaticos

Circulacao de

1,1 milhao

passageiros/dia

WX aras ADwen b

VLT

O mais moderno meio de transporte carioca interliga a regido
portuaria 3o centro € a0 aeroporto Santos Dumont. Impactamos
o frequentador por todo o percurso dentro e fora das paradas

29 paradas Inclyinda Metrd, Trem, Aeroporto, Rodovidria, Terminal de
Snibus, Barcas, Porto e Teleférico

29 paradas | Formatos de rua | Painéis interncs mMasculino  ®Feminino

Circulacao de

206 mil

passageiros/dia

-
et =

VBars B0 e0n

mClasse A aClasse B
mClasse CDE

mClasse A w Classe B mClasse COE
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ANEXO XVII

PENETRACAO OOH — TRANSPORTE PUBLICO
VIRAM NOS ULTIMOS 7 DIAS

RM Rio de Janeiro = Universo: 8.014 (mil)

Apé Onibus/ Carmo Metd  Servigoscome  Trem Tad Motociclets  Biciclets Outros
Micro-Bnlbus/ Uber, Cabify
Lotaglo similares

VIRAM NOS ULTIMOS 30 DIAS

RM Rio de Janeiro = Universo: 10.263 (mil)

10,5% 4,2%

Penetragio Grandes Transportes MobiEsrio Estabeleci Elevad Asroportos Outres Formatos
TTOOH Formates Urbano

Kantar IBOPE Media ~ Target Group Index — Ano 20 onda 1 + Ano 20 onda 2 - jul18fun19
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ANEXO XVIII

AEROPORTO SANTOS DUMONT
Dados Demograficos

AEROPORTO SANTO ONT

RIO DE JANEIRO - SDU

O Aeroporto Santos Dumont é um aeroporto doméstico no municipio do Rio de
Janeiro, um dos dez mais movimentados do Brasil. Possui uma localizagao

privilegiada e de faal acesso bem no centro financeiro da cidade. Um destaque do
Aeroporto Santos Dumont é a moderna sala de embarque, a primeira no Brasil
totalmente revestida com material transparente, que da uma ampla visdo para a Baia
de Guanabara, onde é possivel observar pontos turisticos como a Ponte Rio-Niterdi,

a llha Fiscal, o Museu de Arte Contemporanea, a cidade de Niterdi, a Escola Naval e

o P3o de Actcar. A principal atividade do aeroporto estd na Ponte aérea Rio-S3o Paulo,
movimentando aproximadamente 4 milhdes de passageiros por ano.

VOOS/ANO VOOS/ANO COMPANHIAS | PASSAGEIROS/
AEREAS | ANO

DOMESTICOS g
100 %
Avianca, Arul, Gol e

82.836 INTERNACIONASS Latam, Passaredo 9.146.106
0%

FONTE: INFRAERO

FLUXO DE PASSAGEIROS
JANEIRO 816.077
FEVEREIRO 727.993
MARCO 774.862
ABRIL 790.280
MAIO 755.088

JUNHO 731.466
JULHO 833.512

AGOSTO 625.267
SETEMBRO

OUTUBRO 913.314
NOVEMBRO 891.321
DEZEMBRO 983.043
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ANEXO XIX

Penetra¢do do meio no total da populag¢do - 30 dias
Penetration of the medium in the population — 30 days

4 -
RS
:-%;g&-;
" IE - i
A ‘u
' i _‘
= Bl
! ‘
| L | )
Mida iz a Digial Ridio TV por assinsturs Jormal Revista
Out-af-homs A FI impresso ¢ gl imprews + dgial

Perfil dos consumidores| (jornal impresso + digital)
Viewers profile (Printed + digital newspaper)

Sexo
Sex

B e L

(AR () | i
Classe econémica Faixa etaria
Economic class Age group

D/E
8%

35/44 anos
21%

Fonte:
Kantar IBOPE Media — Target Group Index — Ano 20 onda 1 + Ano 20 onda 2 - jul18jun19 — 13 mercados
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ANEXO XX

Leitura de jornal impresso + digital por dia da semana

Rio de Janeiro = Universo da populagdo: 10.263.000
Penetragdo jornal impresso + digital: 34%

Segunda a sexta Sébado e domingo Sdbado Domingo

Fonte
Kantar IBOPE Media - Target Group index — Anc 20 onda 1 + Ano 20 onda 2 — jul18fun19 — 13 mercados
Filtro: leu jornal impresso + digital - 30 dias
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ANEXO XXI

Ranking Brasil — Alcance por categoria de site (%) — Base: desktop
Ranking Brazil = Reach per site category — Desktop Base

Fonee / Source
meﬁ'mmm.mm-mmu«m
Tota foputacho Desiaog Beanl: 53423 355 persou
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Ranking geral Brasil

ANEXO XXII

Base: multiplataforma (desktop + mobile)
Ranking of general Brazil
Base: multiplatform (desktop + mobile)

W 0 NN AW N

WA N NN NN NN NN R e e e e e e e e
©C O W ~N O VB W KN m O WO NGO UV L W N -~ 0O

Google Sites

Facebook

uoL

Globo

Microsoft Sites

82w Digital
Mercadolibre

Terra Networks

R7 Portal

Twitter

CAIXA GOV.BR

Webedia Sites

Netflix Inc.

Grupo Abril

Amazon Sites

Uber

Wikimedia Foundation Sites
MAGAZINELUIZA.COM.BR
Samsung Group

7Graus

IG Portal

Linkedin

Alibaba.com Corporation
Verizon Media

CNova

NUBANK.COM.BR
OiXinc.

Pinterest

Metropoles Sites

bet365 Group Limited

Fomte /Source
combcore Meda Mettn Mot 2atorm, e, Tota! & Ropclacho Dipuyl, ae/2000, iade 6 ¢ 154
Total Popsiagho Mt outalorma 100 454 485 peno

119.574
115.898
106,172
105.056
91.987
81.836
74 380
72193
65.953
58.493
56.414
51.145
51.000
48.520
45.793
44933
44,064
43.877
43511
42.087
41.602
40.232
38.141
37.370
35.874
34.743
34519
34510
33.940
33.400

50.795
36.890
28,158
27.387
43.071
12.586
12456
13850
14031
4452
6.627
7.389
19.966
8.963
6453
624
5.973
4421
548
12.095
6.613
7.017
3,976
16.392
4.051
760
6.767
6.425
3.590
462

101874
101.804
92.829
92.496
68.635
75.209
67.602
64.476
57936
55570
52478
46.480
37.858
42647
41.590
44.551
40.235
40,901
43.200
33.859
37375
35.659
35451
25871
33.060
34.230
29.986
30.060
31414
33.097

993
96,2
88,1
87,2
76,4
67,9
61,8
59,9
548
486
468
425
423
403
380
373
36,6
364
36,1
349
345
334
317
310
298
288
28,7
287
282
277

94,4
68,5
523
50,9
80,0
234
23,1
25,7
26,1

83
123
13,7
371
16,7
120

1,2
11,1

82

1,0
22,5
12,3
13,0

7.4
30,5

7.5

14
126
119

6.7

09

99,9
99,8
91,0
90,7
67,3
737

63,2
568
54,5
515
45,6
371
418
40,8
43,7
394
40,1
a4
332
36,6
350
348
254
324
336
29,4
295
308
324
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ANEXO XXIlI

Ranking Brasil — categoria noticias — Base: mobile
Ranking Brazil of news category — Base: mobile

Método de acesso: navegacgdo e aplicativo combinados
Access method: browsing ond opplication combined

Globo Noticias 70,641 69,3 70.320 63,0 6,237 815

1
2 UOL Noticias 49.985 49,0 49.735 488 5.002 65,3
3 R7 Noticias 46.934 46,0 46.785 45,9 3.772 49,3
4 Metropoles Sites 31414 308 31.256 30,7 2.868 375
S Terra Noticias 24323 238 24.167 23,7 2531 331
6 Abril Noticias - Veja 24.306 238 24.166 23,7 3475 45,4
7 Folha de S.Paulo 21,604 21,2 21448 21,0 3.199 418
8 UOLTIk 18.295 179 18177 17,8 2584 338
9 Globo Tecnologia 17.654 173 17.526 17,2 2545 332
10 IG Noticias 16,133 158 16.066 158 1815 23,7
11 TUDOCELULAR.COM 15.283 15,0 15.283 15,0 298 39
12 Grupo Estado 14,544 143 14517 14,2 1.886 246
13 Weather Company, The 12.206 12,0 12194 120 4.885 63,8
14 Yahoo-HuffPost News Network 11513 13 11433 1.2 3.142 410
15 Exame Sites 11.422 1.2 11355 11,1 2.220 25,0
16 CATRACALIVRE.COM.ER 11.320 1.1 11253 110 1481 193
17 METROJORNAL.COM.BR 11120 10,9 11.056 108 786 10,3
18 CORREIO24HORAS.COM.BR 10.562 104 10.509 10,3 881 115
19 SEUCREDITODIGITAL.COM.BR 9.614 94 9.614 94 - -
20 OTempo Jornal 9520 9.3 9.486 9.3 883 115
21 Flipboard 9.459 9.3 9.459 9.3 = -
22 Microsoft News 9.427 9.2 9.334 9,2 1116 146
23 NIN Tecnologia 9.063 89 9.021 88 839 11,0
24 BLASTINGNEWS.COM 8.264 81 8.230 81 414 54
25 AccuWeather Sites 8.067 79 7.993 78 223 29
26 Gazeta do Povo - Jornais 7892 77 7.830 7,7 1.027 134
27 GrupoRBS 7612 75 7.570 7.4 845 11,0
28 SBT Jornalismo 7508 74 7.470 73 412 5.4
29 OPOVO Online 7333 72 7.333 7.2 98 13
30 1BAHIACOM 7.165 7.0 7131 70 553 72
Fooe / Source

Comscore Mobie Metra, 3720l Yotal Moble, aners/2014, idade Jhe
Tota Popuacho Moble Som 100 994 205 pessom.
Tots Popaagdo Notcas Stk 200995 845 sesoxn
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ANEXO XXIV

Ranking Brasil — categoria buscadores

Base: multiplataforma (desktop + mobile)
Ranking Brazil of search engines category
Base: multiplatform (desktop + mobile)

O 0 N OV A W N -

NN N N N NN R e b b bk e b e s e
N OV A W N e O W NV DS WN = O

8 B8

Google Search
Bing

Verizon Media - Search Sites

DOCTORALIA.COM BR
Baidu.com Inc,

Yandex Web Search
SERCONMP.COM
ESCAVADOR.COM
APPLOCAL.COM.BR
FREEPIX.COM

Mitula Classified SL.
PLANETABRASILEIRO.COM
DOCERO.COM.BR

iZito

IATOUT.FR
GOOGLE~-MESSAGE.COM
ASK.COM Sites
CONSULTACNPI.COM
ZAPMETA.COM.BR
VISYMO.COM
CONSULTARCEP.COM BR
STAROF SERVICE COM.BR
PRONTO.COM
EDUCAUNGO.COM
BIBLIA.COM.BR
GIGAPROMO.COM
FIDONAV.COM

UOL Busca

ReachLocal
TOTANAV.COM

Fome / Source
comSoore Veda Metra Mat-PRalorm, Brad, Tota! 6a Popuacio Dptal, pov0X0, idade 6o o e

Tots Poauiagho Mot plataforma: 120 454 465 pessax

Tots Foputaghos Susaderes 117 084 610 petsens

114.242
22,343
18.875

9.348
9.123
5.749
5.082
4,093
3.265
3.233
2.292
1.940
1.924
1.287
1.094
1.078
1.068
1.041
1.038
895
801
786
658
622
568
494
a7
a2
400
391

42940
17.883
12.255
881
979

1
1.196
698

2,003
432
259
353

1.249

1.020
2N
361
275
467
121
658

93

85
494
472
194
7
391

94.681
7.685
9.126
8,632
8313
5.744
4,090
3510
2.792
1522
1.867
1723
1623

131
1.089
1.078

732
662
399
681

543

495

254
254

94,8
185
15,7
78
76
48
42
34
2,7
2,7
19
16
16
11
09
09
09
09
09
07
0,7
0,7
0.5
05
05
04
04
04
03
03

79.8
332
228
16
18
0,0
2,2
13
11
37
0,9
05
0,7
23
0,0

19
05
0,7
0,5
09
0,2
12
0,2
02
09
09
04
03
0,7

9238
75
89
85
82
5.6
40
34
2,7
15
18
1,7
16
0.1
11
11
0,0
08
0,7
06
04
0,7

05

05

0,2
0,2
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ANEXO XXV
VISITAS POR CATEGORIA

Sites de “Informacao”, categorizados como "Noticias’, saltou de uma média de 440 milhdes de

pessoas por dia, para mais de 560 milhdes de usuarios, representando um aumento de mais de
27%. O engajamento foi maior em todos os setores, ja que o total de visitas aumentou 43%.

Visits to News/Information Category

1,035,137,060 +42.60%
725,885,479

2020-03-09 2020-03-16
70O 2020-03-15 TO 2020-03-22

¥ comscore

Usudrios de “Social Media", que € uma categoria gue esta sempre entre as trés principais,
aumentou em 19% os minutos consumidos e o consumo de péginas ultrapassou 40 bilhdes, o
que demonstra um crescimento de 26% entre uma semana e outra.

Visits to Social Media Category

+26.20%

2020-03-09 2020-03-16
TO 2020-03-15 TO 2020-03-22

¥ comscore
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ANEXO XXVI
CONSUMO DE PLAYERS DE VIDEO

@ DIGITAL

A GLOBO AUMENTA © NUMERO DE PLAYS DE VIDEO € CONSUMIDORES
DE VIDEO, DURANTE O PERIODO DE ISOLAMENTO SOCIAL, POIS LEVA A
POPULAGAO ENTRETENIMENTO £ PRESTAGAO DE SERVICO.

—~ GLOBO

DE CRESCIMENTO NA MEDIA
DIARIA DE PLAYS DE VIDEO

DE CRESCIMENTO MA MEDIA DIARIA
DE CONSUMIDORES DI VIDIO

DE CRESCIMENTO WA MEOIA
DIARIA OE PLAYS D VIDIO

OE CRESCIMENTO NA MEDIA
DIARIA DE CONSUMIDORES OF VIDEO

- GSHOW

DE CRESCIMENTO NA MEDIA DIARIA
DE PLAYS OE VIDIO

DE CRESCIMENTO NA MEDIA DIARIA
DE CONSUMIDORES DE ViDEO

DE CRESCIMENTO NA MEDLA
DIARIA DE PLAYS DE ViOEO

DE CRESCIMENTO NA MEDIA
DIARIA DE CONSUMIDORES OF YIDEO

NEGOCIOS (3 GLOBO



ANEXO XXVII
DADOS UOL

GOOGLE ANALYTICS

SuoL s

NETWORK 2020

(LLLLLLL LA LA LLLELLLLLLLLV A LLLLLL A

RECORDE HISTORICO

EM TODAS AS METRICAS

+ 33%

8,2 BI em relagdo a fev/20

+ 36%
2,4 Bl em relagdo a fev/20

. 47%
11,4 BI em relagdo a fev/20

Média de quase
80 MM

HLLLLLSLLSSLSLLSL LSS S LSS LSS LSS SLSSSSLSSSSSSSS SISV S
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ANEXO XXVIII

R7 113,3MM ¢
1IMM ¢

DADOS R7

SO &

+6Bl =

44,3AM.I )

4,6M

47M1 »
48M1 »
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Simulagdo de plano de distribuicdo com a identificagdo de todas as pegas e ou
materiais destinados a veiculagao, exposi¢édo ou distribui¢éo, sob a forma de métricas,
tabelas, graficos e planilhas que embasem as normativas técnicas utilizadas para esta
distribui¢ao:

Planilha 1 — Distribui¢gao — Meio TV

Planilha 2 — Distribuigdo — Meio TV por assinatura
Planilha 3 — Distribuicdo — Meio Radio

Planilha 4 — Distribuicao — Meio Midia Impressa
Planitha 5 — Distribuicao — Meio OOH

Planitha 6 — Distribui¢cdo — Meio Digital
Cronograma geral de veiculagéo de midia + gréafico
Pianilha 7 — Cronograma geral de veiculagéo
Planilha 8 - Cronograma de Midia + Grafico
Planilha 9 — Planitha de Produgéo | Servigos de Tecnologia | Nao Midia Digital
Grafico geral de distribuicao de verba

Observagoes:

Quanto aos valores desta simulagéo, devem ser observados:

Os pregos das insergbes em veiculos de comunicagéo foram considerados os de
tabela cheia, vigentes na data de publica¢do do Aviso de Licitagéo;

Foi desconsiderado o repasse de parte do desconto de agéncia concedido pelos
veiculos de divulgagao, nos termos do art. 11 da Lei n.° 4.680/1965;

Os custos internos e honorarios sobre servigos de fornecedores ndo foram
especificados conforme determinagéo do edital.
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Planilha 1 stribuicdo — Meio TV

X » s|ef7]8]s 0] 1e] 151617 [ 18] 1920 ] 21 | 2] 23] ' VALOR
PRACA PROGRAMACAO GENERO HORARIO | IBOPE |FORMATO -. n. n UNITARIO  |VALOR TOTAL TABELA VALc;RE:ﬁSTSAé ;:BELA
(ols[rlalals|s[ols|r]alals[s[o]s]r]ala][s][s[on]s] : TABELA
6h00 17 30" 1 1 1 1 1 BN | RS

Bom Dia RJ Jornaismo seg a sex : 9 | 6.879,00 61.911,00
Mais Vocé Auditério seg a sex 9h00 8,7 30" 1 . 1 1 3 20,1 RS 11.72500 RS 35.175,00
PTV1 Jornalismo seg a sex 12h00 10,9 30" 1 1 1 1 4 43,6 RS 2227500 RS 89.100,00
Globo Esporte Esportivo seg a sab 13h20 11,2 30" 1 1 1 3 33,6 RS 29.129,00 RS 87.387,00
Sessdo das Tarde Filme seg a asex 15h00 13 30" 1 1 1 1 4 52,0 R$ 11.658,00 RS YN RS 745.038,00
PTV2 Jornalismo seg a sab 19h45 32 30" ' 1 1 1 3 96,0 R$ 59.868,00 RS 179.004,00
Jornal Nacional Jornalismo seg a sab 20h30 271 30" 'l 1 27,1 RS 100.726,00 RS 100.726,00
Caldeirdo Huck Auditério sab 16h00 15 30" 1 1 1 3‘ 45,0 RS 23.956,00 RS 71.868,00
Fantdstico Revista Eletrénica dom 20h30 21 30" 10 1.‘ 21,0 R$ 73.235,00 RS 73.235,00
RJ SBT Brasil Jornalismo seg a sab 19h4s 5,9 30" 1 1 1 3 17,7 RS 3447400 RS 103.422,00
o Programa do Ratinho Auditério seg a sex 22h15 8 30" 1 1 1 3 24,0 RS 28.397,00 RS 85.191,00 RS 340.513,00
Bake Off Celebridades  Reallity Show sab 22h30 é 30" 1 1 1 3 18,0 RS 26.964,00 RS 80.892,00
Eliana Auditério dom 15h00 7 30" v 1 1 2 14,0 R$ 35.504,00 RS 71.008,00
Fala Brasil Jornalismo seg a sex 8h30 45 30" 1 1 1 1 1 ] 1 6 27,0 RS 13.604,00 RS 81.624,00
Hoje em Dia Feminino seg a sex 10h00 4,4 30" 1 1 1 1 4 184 RS 11.926,00 RS 47.704,00
RECORD Jornal da Record Jornalismo seg a sex 19h45 84 30" 1 1 1 1 4 336 RS 60.697,00 RS 242.788,00 B ST VAN Ky M1}
Cidade Alerta Jornalismo seg a sex 16h45 7 30" 1 1 1 3 210 RS 1645300 RS 49.359,00
Domingo Espetacular Revista Eletrénica dom 19h30 9.5 30" 1 1 9.5 RS 57.957,00 RS 57.957,00

Jornal da Band Jornalismo seg a sab 19h15 4,7 30" 1 1 2 94 RS 56.357,00 RS hPRAlXON RS 112.714,00
TOTAL GERAL TV ABERTA ' n RS 7.697,00

684 GRP'S = 34.069.356 DTV
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Planilha 2 - Distribuicdo — Meio TV por assinatura

: ; (112]s]als]e]7]a]9]w0]nz[1a]1a]1s]1e]17][18]19]20]21[2] VALOR
PRACA PROGRAMACAO HORARIO |FORMATO UNITARIO | VALOR TOTAL TABELA
NS.
! £ X TABELA
NT i = = = = 5 5 £5e N

ROTATIVO 18h00 - 01h00 5 T RS 47.400,00

ROTATIVO 13h00 -18h00 5l W 5 =
RIE ROTATIVO 18h00-01h00 E B B B B E B E B B
_ ROTATIVO 24hs E B 5 5

J. BANDNEWS EDICAO NOITE  21h30 - 23h00 B B B E B B B E B
TOTAL GERAL TV POR ASSINATURA

RS 470,00 155 9.400,00
RS Y08 RS  33.500,00
GRG0 RS 169.200,00
N B RS 88.795,00
CRIZON RS 138.420,00

60
20
50
20
59
30
m RS 486.715,00
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Planilha 3 - Distribuicdo — Meio Radio

30 DIAS
| | 9 J10f1n[12]13[14[15]16[17[18]19]20[21[22] 23 24]2 [ 29[ 30 VALOR
i I 1Y UNITARIO VALOR TOTAL TABELA
[s|slofs|rlala[sls[ols[r]ala[s[s[o[s]r[alals|s[o]s]ms| Ty
o5 ﬁ ) 70 S

1.785,60 ¢ 124.992,00

ROTATIVO Gospel 06:00 - 24:00 1 180.329
ROTATIVO Adulta Cont. 05:00 - 24:00 2 152.762 65 (B0 RS 117.000,00
ROTATIVO Popular / Musical 06:00 - 24:00 RIS 3 152.103 70 RS 1.677.90 SEETREEN B YA LEH )
FM O DIA ROTATIVO Popular 06:00 - 24:00 4 134.056 J O RN YN RS 105.950,00
93 EM ROTATIVO Gospel 06:00 - 19:00 5 84873 ¢ ] B i 5 sl | B | & LR CRETYN RS 88.060,00
RADIO GLOBO ROTATIVO Popular / Hits 06:00 - 24:00 6 35318 ' BE B ‘ ] 5 i SRE YOl RS 78.000,00

60
T | R | T

* IBOPE - MARCO/20 A MAIO/20
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Planitha 4 - Distribuicdo ~ Meio Midia Impressa

n- [ T2TsTalslelsToloTolnlnlolvalis 617 8] 1o a0 or 2] s 2s 2826 27200 a0 | e | waton SESuGESOTAr
I N A e A S Y R Y A Y Y e S vl B

0 GLOBO 1/4 PAGINA | 240 mil 1 R$ 163.956,00 ;& 163.956,00
JORNAL i HESE!
EXTRA 1/2 PAGINA 88 mil B 1 RS 214.500,00 | ;&) 214.500,00

TOTAL GERAL MiDIA IMPRESSA - RS 378.456,00
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Planilha 5 - Distribuicdo — Meio OOH

i -- nﬂnnm 12 13| 14 m 15|18 .20 2] A m VAR VALOR TOTAL
MmiDIA FORMATO fiedze A UNITARIO TOBEI.
30 '

Placa Padio / Papel Px3m R RS 54.000,00
MUB Estdtico Estacdo 3x2m 20 20 RS  5.500,00 W& 110.000,00

3,49 x1,94 20 i 20 RS  8.400,00 & 168.000,00
Vinheta 15" ‘ T 15 RS  7.000,00 [ 105.000,00
Mub Digital / Rua Vinheta 15" 30 30 RS  3.516,20 & 108.486,00

Ponto Onibus Vinheta 15" o ' 30 30 RS 479000 |5 143.700,00

Traseira Onibus = Back bus 2,00 x 2,50 m ; : 25 : g 25 RS  6.250,00 B:¥ 156.250,00
Painel Embarque / Painel Desembarque  Vinheta 15" 1 i 1 RS 37.500,00 ;& 37.500,00
2

SUPER VIA Painel Interno Trem Vinheta 15" 1495 1495 RS 22,07 B 33.000,00
VLT Trem Envolapado 44x382m 1 *; 1 RS 260.000,00 & & 260.000,00
TOTAL GERAL OOH 1.667 — RS  1.175.936,00

Banca de Jornal

MOBILIARIO URBANO
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S i R o R : :
gé AN '}f MATO DI .ﬁi CUS : R A - OTALT. :
5 - i R ' 2y J il A o » Z a i f"‘ : : ‘2:"*
1 e ..mrt “,ﬁ,w A A T AV et i ) Ry i 2z 7 T3 ] T R s e H}Z;l- > & wf}% ‘?ﬂ i &
Superbanner 728x90 pixels 1 CPM
RS 12,00 7.500.000 Impressdes RS 90.000,00 ' RS 90.000,00
Retangulo 300x250 pixels 1 CPM
Billboard 970x250 pixels 1
Retangulo Mobile 300x250 pixels 1 CPM RS 20,00 6.000.000 Impressdes RS 120.000,00 RS 120.000,00
Ret@ngulo Médio Mobile 300x250 pixels 1

Billboard 970x250 pixels 1
R7 CPM RS 60,00 1.166.667 Impressdes RS 70.000,00 RS 70.000,00
Half Page 300X600 pixels 1
Billboard 970x250 pixels 1 RS 202,64 98.697 RS 20.000,00
GQ e Casa Vogue CPM Impressdes RS 40.000,00
Retangulo Mobile 300x250 pixels 1 RS 182,15 109.800 RS 20.000,00
1 CHAMADA NA HOME + BOX Beanded EontErt
O Globo DIVULGACAO ROS DESKTOP E imcgent e texto] 1 _ _ 2.800.000 Impressdes R$ 318.088,00 RS 318.088,00
MOBILE + POST NO FACEBOOK 9

1 CHAMADA NA HOME + BOX Branded content
Marie Claire e Revista ELA DIVULGACAO ROS DESKTOP E imagem e texto] 1 _ _ 1.120.000 Impressdes RS 234.389,00 RS 234.389,00
MOBILE + POST NO FACEBOOK 9

IGTV e feed video e post 1 insercéo RS 36.146,00 p"’b"°°c'5"QS*°9'°m onico  R$ 36.146,00 RS 36.146,00
IGTV e feed video e post 1 insercdo RS 48.195,00 pﬁb"éfq:‘:;gf’mm onico RS 4819500 RS 48.195,00
Megabanner 728x90 pixels 1 R
Skyscrapper 160x400 pixels 1
Programdtica Masthead 970x250 pixels 1 CPM RS 7,84 10.841.837 Impressées RS 85.000,00 RS 85.000,00
Leaderboard 320x50 pixels 1
Audio Everywhere Spot + banner 1
Takeover 1 CPM RS 30,00 2.666.667 Impressées RS 80.000,00 R$ | 80000,00
Carrossel timeline 2 e
Post Estdtico timeline 2
FACEBOOK e INSTAGRAM CPM R$ 18,00 24.287.889 Impressdes  R$ 437.182,00 RS 437.182,00
Video cartelados 30" stories 2
Video cartelados 30" timeline 2

’ o ’ N ] OB o e ok ot
GOOGLE YOUTUBE Video 15" ndo puldvel mp4 1 estimado) RS 28.00 3.571.429 Impressdes R$ 100.000,00 I?S '| OOOO0,00
TWITTER Tweet promovido imagem + texto 1 CPM RS 12,00 4.166.667 Impressées RS 50.000,00 RS 50.000,00
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l Planilha 7 - CRONOGRAMA GERAL DE VEICULAGAO

30 DIAS
n 8 7 5 31

RS 745.038,00

GLOBO

TV ABERTA Ly FILME 30" 4 : Z 2 AL s SMOS13.00' s 167769700  27%
RECORD 8§ 5 4 3 18 RS 479.432,00
BAND 1 1 2 RS 112.714,00
GNT 15 20 5 8 48 RS 47.400,00
SPORTV 5 5 5 4 19 RS 9.400,00
TV ASSINATURA VIVA FILME 30" 13 10 10 8 43 ES 83.700,00, RS 486.715,00 8%
TELECINE 10 5 15 RS 169.200,00
GLOBONEWS 15 15 15 13 RS 88.795,00
BANDNEWS 9 6 9 3 30 RS 138.420,00
MELODIA FM 20 15 20 20 75 RS 124.992,00
JBFM 15 20 15 20 70 RS 117.000,00
PoTa0 20 15 20 20 75 RS 117.453,00 RS 431.455,00 o
15 20 15 20 70 RS 105.950,00
20 15 20 20 75 RS 88.060,00
RADIO GLOBO 15 20 20 15 RS 78.000,00
OUTDOOR PLACA PADRAO 25 25 RS 54.000,00
MUB ESTATICO ESTAGAO 30 30 RS 110.000,00
BANCA JORNAL ESTATICA 20 20 RS 168.000,00
BANCA JORNAL DIGITAL 15 15 RS 105.000,00
MUB DIGITAL RUA 25 25 RS 108.486,00
MUB DIGITAL PONTO ONIBUS 20 20 RS 143.700,00
BACKBUS TRASEIRA ONIBUS 20 20 RS 156.250,00 RS 1.175.936,00 19%
AEROPORTO SANTOS DUMONT PAINEL DIGITAL INDOOR 2 2 RS 37.500,00
PAINEL INTERNO TREM DIGITAL 1495 1495 RS 33.000,00
VLT TREM ENVELOPADO 1 1 RS 260.000,00
R O GLOBO 1/4pég - 24,6 x26 cm 1 1 RS 163.956,00 RS 378.456,00 5
EXTRA 1/2 pég -29,7 x 26 cm 1 1 RS 214.500,00
uoL SUPER BANNER e RETANGULO 2 2 RS 90.000,00
GLOBO BILLBOARD + RETANGULOS 3 3 RS 120.000,00
BILLBOARD + HALF BANNER 2 2 RS 70.000,00
GQ e CASA VOGUE BILLBOARD + RETANGULO 2 2 RS 40.000,00
BloaL BRANDED CONTEND 1 1 RS 318.088,00 RS 1.709.000,00 B
MARIE CLAIRE e REVISTA ELA BRANDED CONTEND 1 1 RS 234.389,00
GQ VIDEO + POST 1 1 RS 36.146,00
GLAMOUR VIDEO + POST 1 1 RS 48.195,00
PROGRAMATICA BANNERS IAB 5 5 RS 85.000,00
GLOBOPLAY TAKEOVER 1 1 RS 80.000,00
FACE E INSTAGRAM CARROSSEL + POST + VIDEO 8 8 RS 437.182,00
YOUTUBE VIDEO 1 1 RS 100.000,00
TWITTER TWITT PROMOVIDO 1 1 RS 50.000,00
RD STATION, TERABIT, POWER B.I,
ANALYTICS, DASHGOO E SAC 2.0 ! ; RS 20.000,00
SERVICOS TECNOLOGIA EMAIL MKT 200.000 200.000 RS 15.000,00 RS 91.000,00 1%
DISPAROS - VIDEOS i
WHATSAPP oot ARUZADOS e Ao l 200.000 200.000 RS 56.000,00
POPULAGAO + SERVIDORES + } i
E-MAIL MARKETING IMPRENSA i 3 3 RS
BANNERS SITES SECRETARIA DE SAUDE Banner slider £ 2 2 RS -
Banner slider : 2 2 RS -
N Zo MIDIADIGTA APP DOE+VIDAS Layout fela inicial 1 1 RS S Bpe y 0%
SITE PET (TRANSPLANTES) Layout home f 1 1 RS -
FACEBOOK ORGANICO QUISSES + POST : 8 8 RS -
INSTAGRAM ORGANICO ENQUETE + POST + STORIES R 14 14 RS &
INSTAGRAM CAUA REYMOND POST + STORIES i 3 3 RS -
FILTRO INSTAGRAM FILTRO : 1 1 RS -
CARTAZ S '“'??5';, e § 1.000 1000 RS 1.200,00
DISPLAY - Produzido com Papeldo i
= : Microondulado Onda E. Formato: {
NAO MIDIA OFF : A 52.200,00 1%
oD DL 17x21,2 cm (bolsa com 11x15x45 20 00N 5 £000.00, £k
cm).
TAKE ONE - 10X21cm - 4X4 cores i
TAKE ON N | 300.000 300.000 RS 45.000,00

TOTAL GERAL

RS 6.202.459,00 | 100%
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Planilha 8 - CRONOGRAMA DE MIDIA

TV ABERTA Filme 30" 1.677.697,00 28%

’ Filme 30" 239 R$ 486.715,00 8%
it sod o P B 63145500 0%
e Diversos 1.667 R$  1.175.936,00 19%

Anuncios 2 R$ 378.456,00 6%

DIGITAL Diversos 64.329.651 1.709.000,00 28%
TOTAL GERAL MiDIA m R$ 6.059.259.00 100%

!
| INVESTIMENTO EM MiDIA

~ DIGITAL . | TV ABERTA
29% j 28%

MIDIA IMPRESSA TV ASSINATURA 1
7% 7% i
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Planilha 9 - CRONOGRAMA DE PRODUCAO

MATERIAL / ESPECIFICACOES I! ‘QUANTIDADE VALOR UNITARIO VALOR TOTAL

Pacote de Ffilmes - 30" + Adaptagdo para 15" (Youtube,
Vinhetas OOH) + Edigdo dos videos para Web série
Youtube (Valor pacote *1

Spot 30" (captagao, edigao e tilha) 1 R$ 200000 R$ 2.000,00 0,11%

OUTDOOR Placa Papel Padrdo (impressdo e colagem) -9 x3m 30 R$ 11800 R$ 3.540,00 0,19%
METRO MUB Estatico Estagdo / Lona c ithos (impressao digital) Sm2 20 R$ 25000 R$ 5.000,00 0,27%
Banca de Jomnal - Estdhcc_»]t;rr\\s c lihos (impressao digital) 20 R$ 50000 R$ 10.000,00 0,54%

MOBIUARIO URBANO Banca Jornal - Digital - Vinheta 15" (Valor pacote *) 1 R$ = RS, - 0,00%
Mub Digital Rua + Ponto Onibus - Vinheta 15" (Valor 1 R$ 13600 R$ 136,00 0.01%

pacote *)
PRODUCAO BACKBUS Traseira Onibus {impressao digital em adesivo + instalagdo) 25 RS 25000 R$ 6.250,00 0,34%
200x250m
AEROPORTO 1 painel digital - vinheta 15" (Valor pacote *) 1 R$ = R$ 2 0,00%
SUPER VIA Painel Interno de Trem - Vinheta 15" (Valor pacote *) 1 R$ - R$ - 0,00%
v Adesivagdo Trem - Impressao Digital + Instalagdo - 180 m2 1 R$ 2000000 R$ 20.000,00 1.08%
JORNAL Andncio 1/2 ;x':gxpo.-29,7125 cm + Adoptagdo 1/4 1 RS 2 R$ 5 0,00%
Pagina - 24,6 x 26 cm
Caché CAUA REUMOND - 30 dios - Praga: Estado do RJ |
CACHE Meios: TV aberia e fechada / Midia impressa (revistas e 1 R$ 1.500000,00 R$ 1.500.000,00 81,12%
iomaisl / OOH / Midias Diaitais
CARTAZ Formato A3, Couché 150g 1000 R$ 120 R$ 1.200,00 0,06%
A DISPLAY - Produzido com Papeldo Microondulado Onda E.
NAO MIDIA OFF 2 i

Formato: 17x21.2 cm (bolsa com 11x15x4,5 cm). 29 s 200 SRS 000,00 932%

TAKE ONE - 10X21cm - 4X4 cores - couche 75g 300000 R$ 015 R$ 45.000,00 2,43%

(Valor pacofe *) - Valor fofal do pacofe de produsdo de verva
TOTAL GERAL PRODUCAO - OFF { 1.849.126,00

SERVICOS DETECNOLOGIA

I |
QUANTIDADE } UNITARIO TABELA * ESTIMATIVA ENTREGA VALOR TOTAL

SERVICOS DE MONITORAMENTO E ANALISE
DE DADOS (RD STATION. TERABIT, POWER
SERVICOS DE TECNOLOGIA | g1, ANALYTICS, DASHGOO E SAC 2.0)

MAILLING

DISPAROS WHATSAPP

TOTAL GERAL SERVICOS DE TECNOLOGIA

* Referéncia Tabela SECOM

NAO MIDIA DIGITAL I

PECA | FORMATO VALOR TOTAL

E-mail marketing populagao 650 pixels 1 RS - 0%
E-MAIL MARKETING E-mail markefing servidores 650 pixels 1 R$ - 0%
E-mail marketing formadores de opinido &350 pixels 1 RS - 0%
BANNERS SITES SECRETARIA DE SAUDE Banner shider 865x519 pixels 2 RS - 0%
BANNERS SITE GOVERNO DO ESTADO DO 8 885X550 pixels 2 &S X 0%
APP DOE+VIDAS Layout tela inicial Adoplacdo 1 R$ - 0%
SITE PET (TRANSPLANTES) Layout home Adoptagcdo 1 R$ - 0%
NAO MIDIA DIGITAL Quizzes quiz 4 R$ - 0%
FACEBOOK ORGANICO
Post Estdtico fimeline 4 R$ - 0%
Enquetes quiz 4 R$ - 0%
Caiinha de perguntas fimeline 2 RS - 0%
INSTAGRAM ORGANICO
Post Estatico quz 4 R$ - 0%
Stories {imeline 4 R$ = 0%
Post Estéfico quiz 1 RS - 0%
INSTAGRAM CAUA REYMON!
Stories fimelfine 2 R$ - 0%
FILTRO INSTAGRAM Fillro Storles/ Criagao de 1 (23 3 0%

fitiro

TOTAL GERAL MIDIA
TOTAL GERAL PRODUCAO (OFF | DIGITAL | NAO MIDIA )

TOTAL GERAL SERVICOS DE TECNOLOGIA

TOTAL GERAL NAO MIDIA DIGITAL

TOTAL GERAL

TECNOLOGIA
R$91.000,00
1%

INVESTIMENTO
PRODUGAO + SERVICOS DE TECNOLOGHA mNAAHDIA DIGITAL
R$-

0%

DISTRIBUICAO GERAL DE VERBA

NAO MIDIA
RS-

0%
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Raciocinio Basico
Os principais objetivos deste Raciocinio Basico estdo relacionados a compreensdo do
desafio comunicacional proposto nesta licitagdo. Entretanto, antes de partirmos para a
abordagem dos objetivos gerais e especificos que as a¢des deverao atingir para solucionar
o desafio de comunicagcdo que o Estado do Rio de Janeiro enfrenta para promover a
potencializagao das doagdes de érgaos e tecidos, precisamos observar o cenario em que
esta comunicacao acontecera. Inevitavelmente, dois temas se colocam a frente quando
pensamos em nos comunicar. Por um lado, temos a transigdo de um governador que sofreu
impeachment (Wilson Witzel) para o seu ex-vice, o governador Claudio Castro. Embora o
atual governador venha comandando o Estado desde o afastamento de Witzel, em agosto
de 2020, € natural que a substituicao renda alguns desdobramentos que serdo alvo da
atencao popular por algum periodo. Por outro lado, a continuidade da pandemia tende a
ocupar as manchetes e a ser o principal assunto do pais, Rio de Janeiro incluso, nos
proximos meses. De acordo com informagdes publicadas, no dia 30 de abril, pela Secretaria
de Saude do Rio de Janeiro “A 282 edicao do Mapa de Risco da Covid-19, divulgada pela
Secretaria de Estado de Salde, mostra que o o Rio de Janeiro esta com bandeira laranja
(risco moderado de contrair a doenga), o que representa uma melhora nos parametros
epidemiolégicos. Na semana passada, o Estado estava com bandeira vermelha (risco alto).
Apesar dos numeros indicarem melhora na situacdo geral, até o momento, cerca de 45 m&;{
pessoas perderam a vida no Estado, vitimadas pela doeng¢a, sendo que abril foi 0 més mais
letal desde o inicio da pandemia com 6.778 mortos.
Obviamente, temos dois temas que causam apreensao no cidadao fluminense, embora a
substituicao definitiva do Governador tende a gerar uma percep¢ao positiva, ao contrario
dos numeros da COVID-19 que parecem assustadores sob qualquer perspectiva — mesmo
quando apontam para uma leve e gradual diminui¢ao da disseminagao. No que diz respeito
a pandemia permanece a sensagao de que ainda ha um longo caminho a trilhar até a volta
da normalidade. Falando em percepg¢ao positiva e volta a normalidade, podemos retomar o
caminho para abordar o tema deste certame licitatério com um dado que é relevante quando
a populagao esta avida por boas noticias: o Rio de Janeiro é o segundo Estado do pais, em
nimeros absolutos, enquanto o Brasil € o segundo maior transplantador de érgéaos do
mundo, atras apenas dos EUA. Além disso, o Hospital Estadual Adao Pereira Nunes € o
segundo do pais em captacdo de 6rgaos e o Programa Estadual de Transplantes (PET) ja
realizou 118 transplantes apenas no primeiro trimestre de 2021.
Mais uma vez é preciso contextualizar os dados. Por um lado, podemos considerar que o
Brasil, dentro do cenario mundial, € uma referéncia em transplantes e o Estado do Rio de
Janeiro, por sua vez, ocupa uma posi¢ao de destaque dentro do contexto nacional. Apesar
disso, a situagédo € ainda bastante grave. Se em 2019, segundo pesquisa da UNICAMP
(SP), o numero de familias que se recusava a doar 6rgaos dos seus entes falecidos
diminuia de 45% para 38%, a pandemia trouxe um retrocesso. No primeiro semestre de
2020 o numero de doadores caiu 6,5%, mas dados do Ministério da Saude indicaram queda
de 37,1% nos transplantes de 6rgaos no Brasil no final de 2020. Além disso, o transplante
mais realizado com doador vivo, o de rim, foi suspenso no ano passado para proteger os
doadores do risco de serem contaminados pelo coronavirus em hospitais. Isso fez o nimero
de transplantes renais, entre vivos, cair ao menor patamar dos ultimos 36 anos. Outra
informacgéao preocupante: o nimero de familias que se recusou a doar os 6rgaos chegou a \
50% no ano passado. Em resumo, podemos dizer que o Brasil € um pais com grande (‘\(
\
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capacidade de realizar transplantes de 6rgdos e tecidos, que o Estado do RJ, com PET,
pode ser uma referéncia positiva no assunto, mas que a pandemia trouxe com ela um
retrocesso perigoso na quantidade de familias dispostas a doar. E é neste cenario que a
nossa campanha de comunicagao vai atuar: por mais que as iniciativas na area da Saude
mostrem um Rio de Janeiro em recuperacao, que o novo governador venha a oferecer
estabilidade politica e que o PET esteja preparado, estamos no meio de uma pandemia e
isso causou a diminuigao das doagdes.

Assim, o desafio de comunicacéo se coloca em trés frentes bastantes claras, sendo que
cada uma delas possui seus préprios desdobramentos:

1. E preciso estimular a populagédo para que o maior nimero possivel de pessoas se declare
doador de 6rgéos. Neste sentido, devemos partir da compreensao de que vamos nos dirigir
a publicos heterogéneos. Sao cerca de 17,3 milhdes de pessoas (IBGE:2020). A classe
social predominantemente é a C (57%), seguida pela D (20%), E (13%), B (5%) e A (5%).
52,9% sao mulheres e 47,1% sao homens. A escolaridade indica que apenas 16,4%
possuem superior completo; 38,3% completaram o ensino médio, mas nao concluiram o
superior; 16,4% cursaram o fundamental completo e possuem ensino médio incompleto;
enquanto 28,9% n&o possuem instrugao ou nao completaram o ensino fundamental. 97,4%
dos fluminenses vivem na cidade; 83,1% possuem celular e 66,3% possuem acesso a
internet. Uma tendéncia interessante € o envelhecimento da populagdo. Embora o maior
grupo etario esteja entre 10 e 14 anos, as projegdes do IBGE indicam que em 2030 a média
de idade da populagao sera de 40,5 anos contra os 36,3 anos de média em 2017.
(https://www.economiaemdia.com.br/EconomiaEmDia/pdf/infreg RJ.pdf - maio 21). Por
fim, ha uma distribuicdo de renda desigual que acaba por impactar todos os outros
indicadores. Apenas como exemplo, considerando apenas a cidade do Rio de Janeiro,
enquanto cerca de 12% dos moradores do Centro e Zona Sul sao considerados pobres,
este percentual sobe para 22,7% na Zona Norte e 23,8% na Zona Oeste. Compreender que
ha varios perfis diferentes compondo a populagao do Estado & fundamental para uma
estratégia eficaz, como sera apontada mais adiante.

2. A segunda frente é sensibilizar as familias para que elas compreendam e respeitem o
desejo do seu ente falecido. A legislagao brasileira determina que nenhuma declaragao em
vida é valida ou necessaria, ndo ha possibilidade de deixar em testamento, nao existe um
cadastro de doadores de 6rgaos, nao sao mais validas as declaragdes nos documentos de
identidade e carteiras de habilitagdo e nem as carteirinhas de doador. A tnica forma de ser
um doador pés-morte & por meio da compreensao, aceitacao e agao dos familiares. Eo
familiar quem decide se os 6rgaos podem ser retirados para a doagao ou nao.

3. O terceiro ponto é o “como”. Considerando que a familia queira doar os 6rgéos. O que
ela deve fazer? Praticamente todas as informag&es necessarias, no Rio de Janeiro, podem
ser encontradas no Portal do PET (http://www.transplante.ri.gov.br/). H4 um servico
chamado Disque Transplante 155, que € um dos canais de comunicagdo em que a
populagcdo pode esclarecer suas duvidas sobre transplantes. O Disque-Transplante &,
também, o responsavel por receber as notificagdes de morte encefalica no Estado do RJ,
agilizando o contato entre os profissionais de saide e o Programa Estadual de
Transplantes. Além disso, no Portal do PET ha uma aba intitulada “Seja um Doador”, com
trés topicos principais: “Entenda a doagdo de Orgéos”, “Como fago para doar” e
“Compartilhe esta ideia”. Potencializar o Portal, aumentando o fluxo e a visibilidade das
informagdes que possam mobilizar e engajar doadores e familiares pode ser considerado,
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um objetivo (secundario) fundamental para a campanha que, independentemente dele,
precisa ajudar a construir, na cabeg¢a do cidadao fluminense, o passo a passo para efetuar
uma doagao de 6rgaos.

A campanha devera gerar o engajamento da populagdo com o objetivo de aumentar a
doacao de érgaos no Estado, considerando que este processo passa pelo convencimento
do cidadao que deve manifestar o seu desejo, pelo convencimento da familia que deve
compreender a importancia de autorizar o ato e, ainda, evidenciar os caminhos para a
devida efetivagdo da doacao.
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Estratégia de Comunicagao Publicitaria

Um dos maiores desafios de uma estratégia de comunicagao € encontrar o tom certo para
a mensagem, de forma que ela possa ser compreensivel para todos os publicos e, além
disso, seja capaz de levar a audiéncia a se movimentar no sentido de abragar a proposta.
Diante de uma questao tao relevante, urgente e complexa como a doagao de 6rgaos e
tecidos, a escolha do caminho criativo deve se pautar tanto pela sensibilidade quanto pela
eficacia da abordagem. Nao basta chamar a atenc¢ao; é preciso conscientizar. Nao basta
comover, é fundamental engajar e inspirar as pessoas a fazer o que é certo. O apelo criativo
deve estar fortemente atrelado aos mecanismos que permitirdo a campanha ser abracada
e compartilhada pela populacdo. E seu éxito sera tdo completo quanto mais forte nossa
mensagem reverberar nas conversas, virtuais ou nao, entre parentes e amigos.

O primeiro passo dado nesse sentido € a busca por uma voz que chame a atengao do
nosso publico. Alguém que conte com o reconhecimento popular e que se ligue, de forma
natural e coerente, a causa que estamos defendendo. Assim, nossa escolha recaiu sobre
o ator Caua Reymond, ator de sucesso e perfil em evidéncia nas redes sociais, e também
uma personalidade publica que ja emplacou campanhas importantes ligadas a temas
sociais. Além de chamar a atencao para a nossa campanha, Caua Reymond tera o papel
de reforgar sua relevancia e credibilidade, atraindo holofotes para a comunicagao e simpatia
para a causa.

Escolhido o nosso garoto-propaganda, o proximo passo € definir o discurso que ira
conscientizar, comover, engajar e inspirar as pessoas. Mas o que exatamente desejamos
delas? Queremos que elas tenham empatia por quem precisa de um transplante. Que nao
tenham receio de se declarar doadoras. Que, sendo da familia de um potencial doador,
adotem a postura correta de autorizar a doagado. E, por fim, que ajudem a divulgar a
importancia dessas atitudes. Queremos, em suma, que elas se tornem agentes nesse
processo. Para isso, a argumentagao da campanha & construida sobre a ideia de "abrir o
coragao". A expressdo tem o sentido de acolhimento generoso de uma nova ideia, e
também da declaragao dos sentimentos de alguém para as outras pessoas. E essa abertura
é fundamental para nés, seja porque é imprescindivel que a familia do doador conhega sua
intencdo, seja porque o tema da doagdo precisa ser, cada vez mais, trazido a luz das
discussdes publicas e privadas. De forma delicada, mas, inequivoca, algumas das peg¢as
da campanha lembram que todos nos estamos acostumados a levar ao conhecimento geral
0s nossos interesses e preferéncias, especialmente gracas as redes sociais. Nada mais
justo e razoavel que todos saibam algo mais relevante sobre nés, a saber. que somos
doadores de 6rgaos e tecidos, e com muito orgulho.

Os desdobramentos desse discurso também passam pela emoc¢éao de dar a alguém uma
nova chance de viver; o numero de pessoas que podem ser beneficiadas por esse gesto
de generosidade; o quanto € gratificante fazer o bem.

Com essa logica que retune sentimentos atemporais e ferramentas contemporaneas, estrela
global e pessoas andnimas, perdas naturais e vitérias divinas, nossa campanha tem toda a
carga emocional necessaria para produzir os resultados que tanto desejamos e tantos
esperam.

Parte fundamental na entrega destas mensagens € compreender que os publicos sédo
heterogéneos (conforme indicado no Raciocinio Basico). Dentro dessa heterogeneidade
social e econdmica, ha diferencas geograficas uma vez que a populagdo nao apresenta as \
mesmas caracteristicas nas diversas regioes do Estado do Rio de Janeiro. Desta forma, o,/
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que faz mais sentido € investir em uma comunicagdo que entregue alta frequéncia e alta
cobertura, mas observando a importancia de utilizar no mix de comunicagdo também os
meios que permitem uma entrega mais customizada, dirigida especificamente aos publicos
de cada grupo. Assim sendo, combinaremos meios on-line, off-line e acdes de nao midia
cujo detalhamento encontra-se em Estratégia de Midia e Nao Midia, mas que aqui trazemos
de forma sintetizada.

TV Aberta. 28% da verba off-line sera destinada as 4 principais emissoras de TV segundo
dados do IBOPE, a saber: Globo, SBT, Record e Band. A escolha da TV aberta se justifica
claramente quando pensamos que com inser¢des de 30" durante toda a programagéao
destes quatro canais conseguiremos entregar cobertura e frequéncia.

TV Fechada. Programas dos mais diversos géneros estdo contemplados aqui compondo
um mix de entretenimento, informacgao, esportes e lazer que permitem que uma parcela de
publico que prefere a TV por assinatura também seja impactada pela campanha.
Novamente utilizaremos o filme de 30 segundos.

Obviamente, nos filmes veiculados na TV, a escolha de Caua Reymond tende a
potencializar a absorgao da mensagem e a encaminhar o engajamento.

OOH. A campanha estara nos principais meios de transportes sobre trilhos da cidade do
Rio de Janeiro (metrd, supervia e VLT), utilizando circuitos digitais e painéis estaticos nas
estagées e dentro dos vagdes do trem, além de backbus nos énibus (traseira adesivada).
Também fardo parte desta estratégia painéis digitais localizados no Aeroporto Santos
Dumont. Com as inser¢des na midia Out Of Home levaremos a campanha para a paisagem
urbana, impactando os milhdes de fluminenses que utilizam o transporte publico todos os
dias. Mais uma vez, reforgca-se aqui a ideia de que a campanha se fortalece com a presenga
de Caua Reymond, uma personalidade suficientemente conhecida para potencializar o
chamado, além de humanizar a comunicagao.

Radio. Melodia FM, FM O Dia, Tupi FM, JB FM, 93 FM e Radio Globo serao utilizadas, com
veiculacdo de 404 inser¢des intercaladas entre emissoras de perfil religiosa, popular,
musical e jornalistica. A escolha das radios vai permitir a penetragao nos diferentes publicos
uma vez que o perfil de ouvintes das radios €, em geral, mais especifico. Associada a
frequéncia adequada, teremos uma cobertura precisa da populagcdo fluminense,
considerando os diferentes estratos sociais e os habitos culturais.

Impresso. Jornais O Globo e Extra. O objetivo do meio & conversar com aquelas pessoas
que entendemos que serdo decisérias em caso de doagcdo. O espago de um anuncio
impresso permite que as informagdes transmitidas sejam mais detalhadas e os jornais
atingem uma faixa etaria composta por um publico mais maduro.

Digital. Todos os nossos anuncios clicaveis possuirdo redirecionamento para o site da
Secretaria de Saude do Rio de Janeiro, de forma a aumentar o engajamento na causa e
permitir que os potenciais doadores compreendam a importancia de manifestar o seu
desejo, de conscientizar os seus familiares a respeito disso e, ainda, conforme apontado
no Raciocinio Basico, indicar como proceder em caso de interesse na doagao de 6rgaos.
Cabe reforgar que a decisdo da familia precisa ser “imediata” e que conhecer o processo
pode agilizar a doagao e garantir a vida do potencial receptor do érgéo. Isto posto, teremos
anuncios responsivos, de varios formatos, em grandes portais regionais como Globo
(antncios rodando na home e também em Globo.com, G1, GShow e Record — R7 (alémda -
home, os anlncios veiculardo no JR 24H e alguns blogs, com formatos billboard e half, \\
page). Para levar a mensagem a um publico mais elitizado, também trabalharemos com‘&/
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anuncios nos portais da GQ e da Casa Vogue. Combinaremos estas inser¢des com teremos
branded content em O Globo com uma chamada na home, box de divulgagdo ROS desktop
e mobile e post no Facebook; Marie Claire e Revista ELA com o mesmo pacote de O Globo;
e IGTV e feed em GQ e Glamour, atingindo todos os géneros e potencializando a
mensagem com a presenc¢a de Caua Reymond, que influencia.

Ampliando os publicos ainda mais, teremos a midia programatica com todo seu enxoval de
banners, mas entregando mensagens diferentes em cada um deles. Para aumentar a
efetividade, teremos quatro micro estratégias de entrega: segmentacdo ao target
(impactando o publico em qualquer site que esteja), por keywords (impactando o publico
que buscou palavras-chaves com banners em sites), por audience affinity (impactando o
publico que esteja em sites com temas de afinidade a campanha) e por look-a-like (impactar
usuarios semelhantes aos que converteram para assuntos similares).

Considerando a afinidade histérica entre o Rio de Janeiro e a musica, nossa campanha
sera veiculada na principal plataforma de (audio) streaming, o Spotify, com os formatos
audio everywhere, spot e banner.

Se nas estratégias de midia off-line apontamos a importancia da TV, o que nos fez
contemplar a TV aberta e a TV por assinatura, & primordial considerarmos uma mudanca
de habitos que levou ao consumo de streaming. Entdo, incluimos nessa estratégia um
takeover na programagéao Globoplay.

Teremos, ainda, um anuncio em video (Youtube), no formato 15" nao pulavel por meio do
perfil do Governo do Estado do Rio de Janeiro, veiculado sempre antes de contetidos que
tenham similaridade com nossa campanha e em canais de alta performance de audiéncia,
dentro da nossa segmentagéo.

Naturalmente, a campanha precisa estar nas redes sociais para conversar com a
populacdo. Para comegar, nossa estratégia propde a utilizagdo da hashtag
#eusoudoadordeorgaos em todas as postagens. Sabemos que néao se trata de uma nova
hashtag, mas a ideia é justamente potencializar aquela que ja € de conhecimento das
pessoas, de modo a promover uma interacdo ganha-ganha (aumentamos o alcance da
hashtag e, em contrapartida, aumentamos o alcance da campanha). Estaremos no
Facebook e no Instagram, com varios formatos (ver no tépico Digital) estimulando o debate
sobre doagao de 6rgaos e tecidos no estado do Rio de Janeiro. Novamente, cumprimos o
proposto anteriormente: mobilizar a populacéo sobre a importancia da doagao de érgéaos e
tecidos para salvar vidas ao mesmo tempo em que informamos sobre os procedimentos
para doagao de érgdos e tecidos, incluindo locais, pré-requisitos, quais érgaos podem ser
doados, entre outros, além de divulgar os canais e servigcos da Secretaria de Estado de
Saude do Rio de Janeiro para atendimento a populagdo. Nossa estratégia no Twitter
pretende abordar as pessoas com um tom de noticia, urgéncia em tempo real e viés
jornalistico. Desta forma, o mesmo tema sera trazido sob uma perspectiva relativamente
diferente, despertando a atengao de um publico que se relaciona com as redes sociais de
uma forma predominantemente informativa.

Todo o acompanhamento de performance da campanha acontecera de forma ininterrupta
por meio de ferramentas descritas a seguir.

Uma proposta um pouco fora do padrao compde a nossa estrategia digital para promover
a viralizagédo pelo WhatsApp. O garoto-propaganda da campanha enviara um video em
nome do destinatario. Vamos exemplificar. “Oi, Ana! Tenho certeza de que vocé tem um
coragao enorme, entdo quero conversar com vocé sobre doagao de érgéos aqui no Estado N\
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do Rio de Janeiro”. Em seguida, ele pedira para que a “Ana” encaminhe para as suas
amigas homénimas. Para a construgéo deste viral, consideramos a compra de mailing/ lista
quente com 200 mil contatos de parte da populagéo do Estado do Rio de Janeiro, seguindo
uma segmentacao que traga perfis de socializadores, ja engajados em causas/ pautas
coletivas, mesclando género, classes sociais, idades e regides. Para potencializar,
direcionaremos a compra para 0os nomes mais comuns de acordo com o IBGE (ex.:José,
Jodo, Antdnio, Paulo, Carlos, Pedro, Lucas, Maria, Laura, Beatriz, Ana, Alice, Julia e
Larissa). Assim, esperamos que os Lucas encaminhem a mensagem de um para o outro,
potencializando o tema e impulsionando uma “corrente do bem”.

Além das agoes pagas, a nossa proposta de comunicagao inclui postagens organicas e uso
de comunicag¢ao nao paga.

Para iniciar, incluimos o disparo de trés e-mails marketing que contemplarao publicos
fundamentais e que, por isso, serdo tratados com mensagens especificas: servidores
publicos, formadores de opinido e cidadaos usuarios cadastrados na Secretaria de Saude
do Estado.

Os usuarios do sistema publico de saude sao um publico chave porque o Governo do
Estado pode fazer uma abordagem personalizada, uma vez que possui os dados destas
pessoas. Naturalmente, aqui estamos supondo que estes cidadaos tenham autorizado o
recebimento de mensagens da Secretaria de Saude, uma vez que nao queremos invadir a
privacidade da populagao. Os formadores de opinido, por razbes claras, tem papel chave
na campanha. Uma abordagem correta, com envio de um e-mail marketing apresentando
a campanha tende a despertar mais interesse e criar um engajamento que vai além do
esperado. Finalizando estes grupos, temos o servidor publico, que no Rio de Janeiro € um
contigente significativo da forga de trabalho, que também representa um grupo de
formadores de opinido.

Considerando que a campanha certamente levara a sociedade fluminense a aumentar as
visitas aos sites da Secretaria de Salude e do Governo do Rio, colocaremos banners
rotativos nos dois portais. O aplicativo DOE+VIDAS e o site PET (Programa Estadual de
Transplantes) terdo o layout adpatado para a campanha. As movimentagées nestas frentes
fardao com que o Rio de Janeiro vista a campanha durante os 30 dias.

E, ja que a ideia & fazer com que a campanha seja oficialmente incorporada pelo Estado,
trabalharemos organicamente tanto nos perfis do Governo do Estado quanto da Secretaria
de Saude, com formatos dinamicos. Durante todo o periodo, no Facebook faremos 4
quizzes e quatro posts estaticos no feed - sendo um de cada por semana. No Instagram
teremos quatro enquetes nos stories, duas caixinhas de perguntas, quatro stories em
motion e quatro posts estaticos no feed, totalizando 16 contetidos em Facebook e 28 em
Instagram. A ideia € gerar interatividade com o publico, sem investir recursos em
impulsionamento. Além disso, criaremos um filtro no Instagram, acompnhado da hashtag,
que ficara ativo durante a campanha, promovendo ao maximo a campanha através da
adesao da populagao.

A cereja do bolo fica por conta do envolvimento do ator Caua Reymond na campanha.
Durante a campanha, ele replicara dois Stories e um post no seu feed, atingindo seus mais
de 10 milhdes de seguidores diretamente. Estas postagens estdo definidas da seguinte
forma: no feed ele aparecera com a camiseta da campanha e na legenda teremos as
informagdes de campanha. No primeiro story ele publicara um video gravado e usando o
filtro criado especialmente para a campanha, convocando a populagéo a se declarary

\
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doadora e a incentivar o seu circulo social para fazer o mesmo. No segundo story, ele
chamara cinco amigos/atores, previamente escolhidos, que aceitem doar o seu caché e
sem amarras contratuais, a se declararem como doadores de érgaos em seus stories e
provocarem seus amigos (marcando mais trés) a entrarem nesse movimento também. O
objetivo, com isso, € tomar emprestado o capital social das figuras publicas (audiéncia) e
fazer a campanha viralizar, seja com personalidades ou com pessoas comuns. A hashtag
#eusoudoadordeorgaos também acompanha as legendas de feed.

Completando, nao podemos abrir mao dos espagos proprios em que a populacdo pode ser
impactada, como Rede de Atendimento Estadual composta por UPAS 24H, Institutos,
Hospitais Gerais, Hospitais Especializados, Policlinicas e Unidades de Apoio, Diagnose e
Terapia que estao diretamente relacionados a satde. Neles, nossa proposta € a colocacao
de cartazes e displays take one. Com os cartazes, chamaremos a atencédo da populagéo,
e com os folhetos colocados nos displays promoveremos uma etapa importante da
comunicacgdo caracterizada por explicagdes a respeito de como doar. Conforme ja dito
anteriormente, mais de uma vez, o processo precisa contemplar o engajamento da
sociedade no que concerne a importancia de ser um doador, mas precisa também trazer
as informacgdes acerca de como a familia deve proceder quando estiver convicta da doagéo
dos 6rgaos do seu ente.

| #EvoLuacomocTopus | O 8
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Ideia Criativa

Relacao de todas as pecas publicitarias necessarias para superar o desafio e alcangar os
objetivos de comunicacdo estabelecidos no Briefing, com a descricdo de cada uma,
contendo a especificagdo de cada peca publicitaria, explicitacdo de sua finalidade e suas
funcgoes taticas na campanha proposta.

Relagao das pecgas que corporificam a proposta de campanha publicitaria:

Meio: TV | Filme — 30" (Storyboard) | Fungao tatica: Apresentar a campanha, estimulando
a doagao de 6rgaos, com destaque para o garoto propaganda / influenciador através do
conjunto de imagem e som.

Meio: Midia Impressa | Antncio de Jornal — Meia pagina | Fungao tatica: Informar o leitor
sobre a campanha, estimulando-o a saber mais detalhes com o acesso ao QRCode.

Meio: OOH | Painel Ponto de Onibus — Vinheta de 15”;

Meio: OOH | Backbus — 2,00X2,50m;

Meio OOH | Banca de Jornal — Painel 3,94X1,94m; e

Meio OOH | Painel Metr6é (MUB Estatico) — 3,00X2,00m

Funcao Tatica - OOH: Maximizar a mensagem para o maior numero possivel de pessoas,
inserindo a informagéo no cotidiano dos publicos-alvo por meio da ocupagao de espacos
na paisagem urbana.

Meio DIGITAL | Stories - Instagram;

Meio DIGITAL | Post Carrossel - Facebook

Funcao Tatica: Nessas redes sociais aproveitaremos de formatos com absoluto
desempenho em engajamento para disseminar e informar a populacdao sobre os
procedimentos para doagao de 6rgaos e tecidos e sua importancia.

Meio DIGITAL | Banner Billboard | Fungao Tatica: Os portais (nacionais, regionais e via
programatica) garantem alta cobertura, com forga no alcance para massificarmos a
mensagem na internet.

Video Personalizado - WhatsApp — de até 30" — Caua Reymond | Fungao Tatica: Buscar a
viralizagcao por meio da personalizagdao — Caua. Esse contetido se adequa e conta com a
explicagdo de como as pessoas podem se engajar/ intitular/ cadastrar doadoras de 6rgaos
e tecidos.

Relagao das demais pegas:

Meio: RADIO | Spot de 30" | Fungao tatica: Disseminar a mensagem entre os diversos
publicos-alvo, ampliando o alcance da campanha para além do visual.

Meio: Midia Impressa | Antncio de Jornal — 1/4 pagina | Fungdo tatica: Apresentar a
campanha e reforcar a mensagem da campanha e marca, juntos, desde o target definido
para esta campanha até os formadores de opiniao.

Meio: OOH | Outdoor — 9,00X3,00 | Banca de Jornal Digital e MUB Digital de Rua | Painel
Embarque e Desembarque Aeroporto Santos Dumont | Painel Interno Trem — Vinheta de
16" | VLT - Trem Envelopado de 44X3,82m | Fungao tatica: Maximizar a mensagem para o
maior nimero possivel de pessoas, inserindo a informagao no cotidiano dos publicos-alvo
por meio da ocupacao de espacos na paisagem urbana.

Meio: MIDIA DIGITAL - Portais | Fungbes taticas: Os portais (nacionais, regionais e via
programatica) garantem alta cobertura, com for¢ca no alcance para massificarmos a ﬁ\\z(

Al

mensagem na internet. Segue a relagao dos Portais e suas respectivas pegas: \
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UOL > formatos: superbanner (01) e retangulo (01) - Antincios na home e noticias.

Globo > formatos: billboard (01), retangulo médio (01) + retangulo mobile (01) e médio
mobile (01) - Andncios na home e também em Globo.com e G1

Record — R7 > formatos: billboard (01) e half page (01) - Antncios na home, JR 24H e
alguns blogs.

GQ e Casa Vogue > formatos: billboard (01) e retangulo mobile (01)

O Globo, Marie Claire e Revista ELA > formatos: branded content > chamada na home (01),
box de divulgagao ROS desktop e mobile (01) e post no Facebook (01)

GQ e Glamour > formato: branded content > IGTV e feed (01)

Meio: MIDIA DIGITAL - Midia Programatica | Funcdes taticas: Os portais (nacionais,
regionais e via programatica) garantem alta cobertura, com forga no alcance para
massificarmos a mensagem na internet.

Formatos: megabanner (01), mega skyscrapper (01), masthead (01), leardboard (01) e
Spotify com audio everywhere (01) - spot (mp4) e banner (640x640).

Meio: MIDIA DIGITAL - APP - Globoplay | Fungdes taticas: impactando as pessoas que
consomem (de maneira crescente) conteldo em video nas plataformas de streaming -
Formato: takeover (01)

Meio: MIDIA DIGITAL — Redes sociais

Google > Youtube > formato: antincio em video 15" nao pulavel (01)

Fungdes taticas: Incluir Youtube significa potencializar a entrega em visualizagao,
absorvendo a alta capacidade de entrega da rede.

Facebook e Instagram > formatos: 8 anuncios sendo 01 carrossel (+ 01 adaptado), 01 post
estatico (+ 01 adaptado) e 01 video cartelado de 30 segundos horizontal (+ 01 adaptado) e
01 video cartelado de 30 segundos nos stories vertical (+ 01 adaptado).

Fungdes taticas: Com essas redes aproveitaremos de canais com absoluto desempenho
em engajamento para engajar e informar a populagao sobre os procedimentos para doagao
de 6rgaos e tecidos e sua importancia.

Twitter > formato: tweet promovido (01)
Funcdes taticas: Nessa rede alcangamos usuarios com um tom de noticia, urgéncia em
tempo real e viés jornalistico.

Disparo de Whatsapp (01) — Video personalizado — Caua Reymond
Funcdes taticas: Aqui o objetivo & chegar em pessoas potenciais multiplicadoras e viralizar
contetdo.

Nao Midia Digital

E-mails marketing > formato: e-mail (03) para os mailings ja existentes (populagéo) pela
Secretaria de Saude e Governo do Estado, mailing de servidores publicos e mailing
referente aos formadores de opinido.

Funcgdes taticas: Provocar nesses multiplicadores a sensagao de protagonismo e ineditismo
na relagdo com a campanha.
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Sites > formato: banners (04) rotativos no site da Secretaria de Saude (02) e do Governo
do Estado do RJ (02).

App DOE+VIDAS > formato: adaptagdo de layout da tela inicial com a identidade da
campanha para o periodo.

Site PET (www.transplante.rj.gov.br) > formato: adaptacao de layout da tela inicial com a
identidade da campanha para o periodo.

Funcgdes taticas: A intencdo & aproveitar essas navegacdes para refor¢car a comunicagao
de maneira otimizada, deixando claro os dados para mais informagdes.

Facebook organico> formato: quizzes (08) e posts estaticos no feed (04) - sendo 1 por
semana e se adaptam para Secretaria de Salude e Governo do Estado = total de 16
Instagram orgénico > formato: enquetes nos stories (04), caixinhas de perguntas (02),
stories em motion (04) e posts estaticos no feed (04), que se adaptam igualmente para
Secretaria da Saude e Governo do Estado = total de 28

Funcdes taticas: Esse esforco acontecera para fomentar interagao gratuita do puablico,
proximidade com a campanha e maior participacado, de maneira leve, além de registrar nas
plataformas frequéncia de contetdo relevante para expansao de alcance e crescimento da
audiéncia.

Filtro Instagram > formato: filtro
Funcdes taticas: Para uso de qualquer pessoa que queira se engajar com a mensagem,
além de proporcionar alta capacidade de viralizagao.

Instagram Caua Reymond organico-> formatos: stories (02) + post no feed (01).
Fungdes taticas: O objetivo é fazer a campanha tomar emprestado o capital social da figura
publica, ampliando audiéncia, alcance, engajamento e forga viral.

Cartaz — Formato A3

Display - Take one + Folheto — Take on

Fungdes taticas: O objetivo € chamar atengdao da populagéao e promover a comunicagao
caracterizada com explicagdes a respeito de como doar 6rgaos.

n
}lv @
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Estrategia de Midia e Nao Midia

O principal objetivo da midia nesta campanha & fazer com que o cidadao fluminense se
informe e se sensibilize com o tema proposto e que acima de tudo permeie uma mudanga
de comportamento que resulte na ampliagdo do nimero de doadores de 6rgaos e tecidos,
de modo a tornar o Estado do Rio de Janeiro, o segundo colocado no ranking nacional.
Tendo em vista a grande amplitude de atuacdo da Secretaria de Estado da Casa Civil, &
importante que esta mensagem seja captada por toda populagdo do Estado do Rio de
Janeiro, com bastante énfase na capital RJ e municipios do entorno.

Partimos do entendimento de que vamos nos dirigir a publicos bastante heterogéneos,
conforme indicado no Raciocinio Basico (ver também ANEXO I).

Como técnica de midia aplicada, trazemos maior cobertura e alta frequéncia de exposigao
da campanha.

A veiculacao sera executada em 30 dias, conforme estipula o briefing. Neste periodo
reforgaremos junto a populagéo fluminense que seu Estado tem tudo para ser mais uma
vez a locomotiva na doagao de 6rgaos e tecidos.

Teremos a fase de langamento da campanha, com maior alcance e intensidade de
veiculagao e, por fim, a fase de sustentagcado, com mais linearidade na midia.

Por se tratar de um publico bastante heterogéneo tanto no que se refere a faixa etaria,
quanto as caracteristicas socioeconémicas, optamos pelo uso de veiculos de comunicagéo
de massa e consequentemente, de maior impacto.

Selegéo dos Meios

A escolha dos meios utilizados para a propagacao desta campanha publicitaria foi baseada
em pesquisas de comportamento e habitos de consumo de midia do publico-alvo a ser
alcangado.

Com o auxilio do TGI (Target Group Index), o mais completo estudo sobre os habitos de
consumo e multimeios do Instituto KANTAR IBOPE Media, identificamos estes perfis de
comportamento, e adquirimos entendimento dos habitos de midia da populagao, como por
exemplo, a importancia relativa dos horarios para o consumo de cada midia - momento de
contato com os meios e também o mapa de correspondéncia dos meios relacionados aos
dados demograficos. ANEXO II.

A criagao e o desenvolvimento de novos meios e canais de comunicagao, as mudangas de
comportamento e ainda a disputa da atengao entre estes proprios meios, também contribui
bastante para a disseminagao da mensagem.

Em 2020, por exemplo, este comportamento foi radicalmente alterado por conta da
pandemia. Muitos habitos no consumo de midia mudaram bastante. Meios como a televisao
e o radio tiveram seus indices de audiéncia triplicados por conta do isolamento social.
Atenta a toda esta mudanga comportamental das pessoas, esta campanha sera veiculada
em um mix de meios, proporcionando maior alcance, altissimo impacto e alta frequéncia da
mensagem.

O instituto Kantar Ibope, através de uma pesquisa realizada entre 2018 e 2019, nos
apresenta a influéncia que os meios de comunicagdo passaram a ter diante desta
populacdo pesquisada, num periodo de 30 dias. O estudo nos mostra o percentual de
consumo dos meios junto a estas pessoas. ANEXO lll.

Sendo assim, com base em todas estas pesquisas de comportamento e habitos de

consumo de midia, o mix de meios selecionado para o desenvolvimento desta campanha \{
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contempla TV, Radio, OOH (Midia Exterior), Midia Impressa € o meio Digital, meios de
comunicagdo de massa que levarao a mensagem ao maior raio € numeros de pessoas
possiveis.

TELEVISAO - Com toda rotina da populagéo alterada pela pandemia do coronavirus e pelas
medidas aplicadas para evitar a propagac¢ao da Covid-19, como o isolamento social, por
exemplo, grandes mudangas aconteceram nos habitos e no consumo de midia, incluindo,
inevitavelmente o meio TV.

E nesse cenario, a televisao tem reforgado seu papel como ponte segura entre anunciantes
e consumidores, por sua capacidade de adaptacao, com a flexibilizagéo das grades para
atender as demandas das pessoas, sua capilaridade e, principalmente, pela confianga que
os espectadores depositam neste meio.

E mais uma novidade. O crescimento da audiéncia foi bastante relevante entre o publico
jovem. Conforme estudo do Kantar Ibope Media de novembro de 2020, o indice de aumento
foi de 26% com a pandemia. A quantidade de espectadores entre 12 e 17 anos, cresceu
21%, e entre 35 a 49 anos, 0 aumento chegou a 22%.

Faixas etarias que mais tiveram suas rotinas alteradas por estarem, respectivamente, em
idade escolar e no grupo que representa 35% da forga de trabalho brasileira.
Independente da pandemia, outra pesquisa da Kantar IBOPE Media, de 2020, mostraa TV
como 0 meio mais consumido pela populagéao em geral, seu indice de penetragao esta em
88% e o indice de atencdo exclusiva ao meio, € de 78%. Sendo assim ela esta inserida
neste planejamento com investimento programado de 35% da verba destinada ao exercicio
de midia off-line.

Por ser considerado um meio de massa, de grande penetragdo e audiéncia, torna-se um
dos veiculos indispensaveis e mais impactantes no dia-a-dia do publico-alvo.

Outra caracteristica interessante € a integracao cada vez mais presente com o meio digital.
Isto vem trazendo resultados excelentes junto a audiéncia de televisao.

As redes tém trabalhado muito para expandir suas plataformas de distribuicao, explorando
melhor os canais digitais para atender aos novos habitos de consumo de midia, mas sem
perder de vista que no final do dia a forca deste meio continua sendo a relevancia do
conteudo para sua audiéncia.

Representando a TV aberta nesta estratégia de midia, contemplamos as 4 principais
emissoras, respeitando o indice de evolugdo do share nacional de acordo com Pesquisa
Kantar Ibope/Media 2020 - total da populagdo das 7h a 00h — segunda-feira a domingo:
Globo (33,31%), SBT (13,90%), Record (13,86%) e Band (3%). ANEXO IV.

Considerando que a proje¢ao de domicilios com TV no Estado do Rio de Janeiro, em 2020,
foi de 4,6 milhdes, atingiremos quase a totalidade da populagao fluminense que é de
12.611.907 telespectadores em potencial, em 18 municipios. Dados do EDTV PYXIS Ibope
2020. ANEXO V.

Canais de TV por assinatura também estédo inseridos neste planejamento de midia. De
acordo com uma pesquisa realizada pela Globo, 69% dos brasileiros declararam se
informar na TV aberta e 32% na TV por assinatura. Além disso, 74% da populacao brasileira
disse confiar nas informagdes passadas pela TV aberta € 72% nas informacdes passadas
pela TV por assinatura. ANEXO VI.

A confianga e a credibilidade depositadas no meio TV, sem duvida, sao essenciais paraas '\
marcas se beneficiarem dessas caracteristicas para fortalecer a conex@o com seu publico. '\

ANEXO VILI.
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Com um filme de 30" impactaremos toda a populagdo comunicando com a mesma eficiéncia
todos os esforgos da Casa Civil para trazer de volta todo valor que o Rio de Janeiro tem e
seu potencial para ser o segundo maior estado brasileiro em nimeros de doadores.

A programacao escolhida tanto na TV Aberta, quanto na fechada, inclui programas de todos
0s géneros: jornalisticos, femininos, esportivos e de entretenimento familiar, nas faixas
horarias com maior audiéncia e adequagao de target. ANEXOS VIl e IX.

Os canais de TV fechada aqui selecionados representam do 1° ao 5° lugar no ranking geral
do Kantar Ibope Media, pesquisa de margo de 2020. ANEXO X.

Toda esta programacao gerara 684 pontos de GRP’s o que representa um universo de mais
de 34 milhdes de domicilios com TV, durante os 30 dias de campanha. A programagao
também foi selecionada pelo melhor CPP (custo por ponto) apresentado, otimizando ainda
mais o investimento e o alcance. ANEXO XI.

RADIO. Outro meio contemplado neste exercicio € o Radio, com taxa de 65% de
penetragao junto ao publico-alvo e indice de atengao exclusiva de 75%.

Nos ultimos cinco anos a audiéncia de radio cresceu mais de 8%, segundo dados da Kantar
Ibope Media 2020 e por conta disto nao poderia deixar de fazer parte deste planejamento
como um meio também importante na disseminagao da mensagem.

Esta mesma pesquisa mostra que a cada 5 ouvintes, 3 ouvem radio todos os dias e cada
ouvinte passa cerca de 4h45m ouvindo radio por dia.

Um fator relevante e que aqui neste planejamento foi considerado € a mudanca
comportamental do ouvinte em relagao aos lugares onde eles ouvem radio. Resultados do
Kantar Ibope EasyMedia4/2020 mostram que 78% ouvem radio em casa, seguidos dos
ouvintes de carro — 18%. ANEXO XII.

O radio conversa com pessoas de todas as faixas etarias, mas o destaque esta entre a
faixa etaria de 20 a 49 anos, onde 83% deles ouviram radio num periodo de 30 dias. ANEXO
Xlll. Para ampliarmos o raio de cobertura desta campanha, veicularemos insergées nas
principais emissoras lideres de audiéncia na Grande Rio, de acordo com o uiltimo Ibope
Easymedia4 (junho a agosto/20). Sao elas Melodia FM, FM O Dia, Tupi FM, JB FM, 93 FM
e Radio Globo. No ANEXO XIV apresentamos o ranking do Ibope mencionado acima com
o indice de audiéncia por minuto (I1A#) e o indice de participagao junto a populagao total do
estado (IA%). Serao 404 insergdes, intercaladas entre emissoras de perfil popular, musical
e jornalistica. Desta forma atingiremos tanto a populagdo em geral como os formadores de
opiniao, ouvintes de todas as idades e classes sociais, em todo o periodo da campanha.
Com o spot de 30", na locugao do ator Caua Reymond, conseguiremos atingir, no minimo,
739 mil ouvintes por minuto durante todo o periodo de veiculagao.

Um fator relevante para a efetividade da comunicagado no meio radio € alta frequéncia de
insercdes. Pesquisas apontam que num horario rotativo (6h00 as 19h00) a frequéncia
minima a ser considerada é de 5 inser¢des/dia. Tal técnica foi aplicada neste exercicio,
fazendo com que os ouvintes sejam efetivamente impactados. Com esta programagao
OOH. A midia exterior, também chamada de OOH ou Midia Extensiva também se apresenta
como uma das mais consumidas pelo publico em geral — indice de 87% de penetragao de
acordo com a mesma pesquisa citada anteriormente. Projetos de grandes formatos ou até
mesmo integrados com mobile estdo ganhando mais forca e a tendéncia € que as
oportunidades se multipliquem. ANEXO XV.

Contemplando este meio, que permite alta frequéncia da publicidade e maior tempo de!' \
exposicao, teremos anuncios nos principais meios de transportes sobre trilhos mais\kx’
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importantes da capital Rio de Janeiro — metrd, supervia, VLT e 6nibus, alcangando mais de
3 milhdes de pessoas diariamente. ANEXOS XVI.

Os numeros de impacto sao alarmantes, no bom sentido da palavra, ampliando ainda mais
a cobertura da campanha.

A midia varia entre circuitos digitais e painéis estaticos nas estacdes e dentro dos vagoes
do trem, que juntos ampliardo ainda mais a cobertura dos passageiros que circulam no
transporte publico. De acordo pesquisa do lbope, podemos observar que 73,7% da
populagao viram publicidade nos transportes num periodo de 30 dias, indicando que nossa
estratégia esta sendo bem aplicada. ANEXOS XVII.

Outras midias de grandes formatos também veiculardo a campanha, compondo todo o
cenario urbano que o Rio de Janeiro oferece e impactando a populagao por todo local que
transitar, no seu dia-a-dia, no seu ir e vir. Também farao parte desta estratégia painéis
digitais localizados no Aeroporto Santos Dumont, onde mais de 9 milhdes de pessoas
circulam por ano. ANEXO XVIII.

MIDIA IMPRESSA - A midia impressa também esta contemplada neste planejamento por
ser considerada uma midia muito tradicional, mesmo porque a qualidade de contetdo dos
titulos nunca tenha se colocado em duvida. Com 31% de indice de penetragao o meio jornal
sera utilizado de maneira estratégica para ampliar a cobertura entre a populagdo e
principalmente entre os formadores de opiniao. ANEXO XIX.

Os titulos selecionados para esta campanha sdao os mais representativos no estado
fluminense — os jornais O Globo e Extra, que juntos somam 328 mil exemplares a cada
edicdo, filiados ao IVC, 6rgdo regulador que comprova a tiragem dos veiculos.
Trabalharemos com formatos de %z e ¥ de pagina impactando o leitor.

A midia impressa ainda é representativa e traz muitas possibilidades de cobertura desde
as camadas mais populares até, principalmente, os formadores de opiniao. Target que
também devera ser impactado com esta campanha.

Vale ressaltar que apesar de nao termos os maiores nimeros em penetracao de meio, a
midia impressa € campea em retengao da atengao do leitor, com indice de 80% em jornal
e 78% em revista. Ou seja, quando a atencao do publico esta neste tipo de a midia, ela ndo
€ dividida com nenhuma outra atividade.

Os titulos também trazem a marca de sua credibilidade a mensagem que queremos passar
junto aos leitores e formadores de opinido.

Digital

Conforme a Pesquisa Midia Dados Brasil 2020 apontada na Estratégia de Midia, contamos
com 87% de penetracdo do meio digital no total da populagao, reforcando a importancia de
aplicarmos solugées diversificadas para alcangar um publico cada vez mais conectado.
Algumas categorias, com canais respectivos, aparecem em destaque na mesma pesquisa

e serao utilizadas aqui, como: busca/navegacao, noticias/informagdes, midias sociais, e-
mail, tecnologia e musica. ANEXO XXI E XXIl. Como complemento, a Comscore MMX
Multiplataform, Custom Reporting, Brazil, March 2020 (perspectiva brasileira com relacao
aos impactos da pandemia), aponta que os sites de “informagao/noticias”, cresceram mais
de 27% em numero de usuarios e o total de visitas aumentou 43%. ANEXO XXIII, XXIV E
XXV. No Social Media, os minutos consumidos subiram em 19% e o consumo de paginas .
representa um crescimento de 26% entre semanas. Em dados da prépria Globo recolhidos \
pelo Analytics, entre janeiro e margo de 2020 (por conta do isolamento social) houve \
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aumento em 146% em plays de video e 145% em consumidores de video, somando
Globo.com, G1, GSHOW e Globoplay. E a Rede Globo também observou um relevante
incremento na audiéncia de um dos seus programas anuais classicos, o reality show Big
Brother Brasil, cuja edicdo de 2020, veiculada também na plataforma de streaming da
empresa, a Globo Play, foi um fendmeno de audiéncia. ANEXO XXVI.

A UOL relata recorde histérico em todas as métricas durante a pandemia do novo
Coronavirus, com crescimentos de mais de 30% em pageviews, visitas e minutos. ANEXO
XXVII. E o Portal R7.com multiplataforma, o terceiro maior portal de noticias do Brasil, conta
com mais de 76 milhdes de visitantes tnicos/més. ANEXO XXVIII.

Com essas informacdes e seguindo a estratégia de comunicag¢édo publicitaria, o esforgo
digital foca em ampliar o nimero de doadores de 6rgaos e tecidos, mobilizando, engajando,
educando e oferecendo facilidades aos cidadaos. A segmentagéo do publico e do contetido
é fundamental nesse processo, independente se falamos de midia, servigo de tecnologia
ou nao midia. No periodo de 30 dias, a comunicagao digital estara direcionada para o
Estado do Rio de Janeiro, 18 anos +, todas as classes, homens e mulheres, com
interesses/comportamentos relacionados a doagao de érgaos, saude e perfil colaborativo,
inovador, flexivel e apoiador de bandeiras que visam o desenvolvimento coletivo. Também
consideraremos todos os termos em alta nas pesquisas (com relagao ao tema) e paginas
com grande audiéncia/volume de acessos pelo publico que queremos atingir. O contetdo
explorara a consciéncia acerca do assunto, provocando sempre o usuario a interagir e
compartilhar o que esta sendo posto. Construiremos identificagédo com o tema, senso de
pertencimento com a causa e conexao entre publico e nossos objetivos.

Consideramos nessa proposta a avaliagao/mensuracao dos impactos desses contetdos,
com insights de diversas métricas e indicadores como impressoes, envolvimento, views e
cliqgues. A distribuicdo da verba, formatos, quantidades e estimativas de entrega por
métricas estara disponivel em tabelas.

Com a categoria noticias/informagdes, compraremos midia diretamente em grandes portais
e portais regionais para promover o maximo de cobertura, ja que esses tipos de canais tém
grande forca em alcance. A segmentacao ja definida sera trabalhada com anuncios
diversos e responsivos — para desktop e mobile e clicaveis com redirecionamento para o
site da Secretaria da Saude, em Globo (antncios rodando na home e também em
Globo.com, G1 e GShow, com os formatos Billboard, retangulo médio + retangulo médio
mobile), UOL (superbanner e retadngulo na home e noticias) e Record — R7 (além da home,
os anuncios veiculardo no JR 24H e alguns blogs, com formatos billboard e half page).
Teremos 01 item em cada formato.

Com relagdo aos portais regionais, trabalharemos com Billboard e Retangulo mobile em
GQ e Casa Vogue. Além disso, teremos branded content em O Globo com 1 chamada na
home, box de divulgagcao ROS desktop e mobile e post no Facebook; Marie Claire e Revista
ELA com o mesmo pacote de O Globo; e IGTV e feed em GQ e Glamour. Nesses casos,
absorvermos bem os publicos feminino e masculino, onde a figura do garoto propaganda
Caua Reymond influencia ambos os géneros.

O publico também sera impactado por meio da midia programatica, com todo seu enxoval
de banners e mensagens diferentes entre eles: megabanner, mega skyscrapper, masthead
e leardboard, sendo 01 de cada formato. A programatica entrara com quatro micro
estratégias de entrega: segmentagao ao target (impactando o publico em qualquer site que \
esteja), por keywords (impactando o publico que buscou palavras-chaves com banners em | \Y
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sites), por audience affinity (impactando o publico que esteja em sites com temas de
afinidade a campanha) e por look-a-like (impactar usuarios semelhantes aos que
converteram para assuntos similares). Os banners serao responsivos para desktop e mobile
em diversos portais que possuam afinidade com o publico e o tema da campanha, com
excec¢ao dos que foram comprados diretamente. Essa estratégia reforca a cobertura e
alcance, respeitando localizagao definida. O publico igualmente sera direcionado, ao clicar,
para o site da Secretaria da Satde do Estado. Outra compra nesse sentido, e ampliando o
alcance na categoria videos e musica, &€ no Spotify, acrescentando a forca de uma
plataforma streaming de audio na entrega programatica através do formato (01) audio
everywhere, com spot e banner.

Incluimos nessa estratégia compra no Globoplay, com (01) takeover, impactando as
pessoas que consomem (de maneira crescente) conteido em video nas plataformas de
streaming.

No universo dos buscadores, em Google, teremos anincio em video (Youtube), no formato
15" nao pulavel por meio do perfil do Governo do Estado do Rio de Janeiro, antes de
contetdos que tenham similaridade com nossa campanha e em canais de alta performance
de audiéncia (seguindo segmentacgao estipulada). Contaremos com 01 anuncio durante
todo o periodo.

Nas redes sociais Facebook e Instagram (tanto da Secretaria quanto adaptado para o
Governo do Estado), contaremos com campanhas de envolvimento com 8 anuncios sendo
01 carrossel (+ 01 adaptado), 01 post estatico (+ 01 adaptado) e 01 video cartelado de 30
segundos horizontal (+ 01 adaptado) e 01 video cartelado de 30 segundos nos stories
vertical (+ 01 adaptado). As pecas convidarao sempre 0 usuario a interacao e ao
redirecionamento para o site da Secretaria de Satude. Com Youtube, Facebook e Instagram,
aproveitaremos de canais com absoluto desempenho em visualizagdo e engajamento.
Esses anuncios estimularao o debate sobre doagao de 6rgaos e tecidos no Estado do Rio
de Janeiro. Cada pega vai esclarecer e mobilizar a populagdo sobre a importancia da
doacgao de érgaos e tecidos para salvar vidas, além de contribuir para a diminui¢ao das filas
de espera, internacbées em hospitais e tratamentos sacrificantes como, por exemplo, a
hemodialise. Os contelidos visam engajar e informar a populagdo sobre os procedimentos
para doacao de 6rgaos e tecidos, incluindo locais, pré-requisitos, quais 6érgaos podem ser
doados, entre outros. E, além disso, divulgardao os canais e servigos da Secretaria de
Estado de Saude do Rio de Janeiro para atendimento a populagdo. No Twitter, teremos 01
tweet promovido obedecendo a segmentacao ja estipulada, para chegar ao maximo de
usuarios da rede. Nessa rede alcangamos as pessoas com um tom de noticia, urgéncia em
tempo real e viés jornalistico. Todos os descritivos de antncios (legendas) nas trés redes
relacionadas, carregarao a hashtag #eusoudoadordeorgaos a fim de potencializar o
alcance da campanha, sem necessariamente gerar uma hashtag nova, usando do capital
social que essa hashtag ja tem, focando em expandir alcance sem delimitar estado,
aumentando a chance de a campanha cair em pesquisas de outros lugares fora do RJ e
servindo de exemplo e case para o tema no Brasil.

Servigos de Tecnologia
Englobamos o acompanhamento de todas as entregas em midia e na performance das

acoes de nao midia. Ferramentas como RD Station, Power B.l, Terabit, integragées ao |\

Analytics e Dashgoo estao contempladas, bem como SAC 2.0.
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Além disso, consideramos a compra de mailing/ lista quente com 200 mil contatos de parte
da populacgao do Estado do Rio de Janeiro, seguindo uma segmentacéo que traga perfis de
socializadores, ja engajados em causas/ pautas coletivas, mesclando género, classes
sociais, idades e regides. Além disso, essa compra estara direcionada para 0s nomes mais
comuns do Brasil, de acordo com Censo IBGE 2010 atualizado 2020: José, Joao, Anténio,
Paulo, Carlos, Pedro, Lucas, Maria, Laura, Beatriz, Ana, Alice, Julia e Larissa. Esse mailing
disponibilizara celular, o que automaticamente enriquecera a base de dados ja disponivel
quando o assunto é interesse em doagao de 6rgaos e tecidos. Com isso, construiremos
uma acgado especifica de disparo no WhatsApp, buscando viralizagdo por meio da
personalizacdo. O garoto-propaganda Caua Reymond inicia o video dizendo, por exemplo:
“Oi, Ana! Tenho certeza de que vocé tem um coragado enorme, entao quero conversar com
vocé sobre doacao de érgaos aqui no Estado do Rio de Janeiro.” Continua falando sobre a
campanha e pedindo para que ela envie para mais xaras e lhe ajude a chegar a mais
pessoas nessa corrente do bem. Esse contelido se adequa e conta com a explicagéao de
como as pessoas podem se engajar/ intitular/ cadastrar doadoras de 6rgaos e tecidos.

Nao Midia Digital

Nessa frente queremos gerar valor com acdes direcionadas. Teremos 3 e-mails marketing
com disparo Gnico no inicio da campanha — para mailings ja disponiveis pela Secretaria de
Salude e Governo do Estado no que tange a populagao; para o mailing dos servidores
publicos; e para o mailing de formadores de opinido. A ideia aqui é provocar nesses
multiplicadores a sensacgao de protagonismo e ineditismo na relagdo com a campanha.
Também contaremos com banners (04) rotativos no site da Secretaria de Saude (02) e do
Governo do Estado do RJ (02), no periodo dos 30 dias. O app DOE+VIDAS tera a tela inicial
adaptada com o layout da campanha para o periodo, bem como o site PET
(www.transplante.rj.gov.br). A intengdo é aproveitar essas navegacdes para reforgar a
comunicagao de maneira otimizada, deixando claro os dados para mais informacgdes.

Nas redes sociais teremos, organicamente, a seguinte distribuicdo no Facebook: 4 quizzes

e 4 posts estaticos no feed - sendo 1 por semana e se adaptam para Secretaria de Saude

e Governo do Estado. Ja4 no Instagram teremos 4 enquetes nos stories, 2 caixinhas de
perguntas, 4 stories em motion e 4 posts estaticos no feed, que se adaptam igualmente
para Secretaria da Saude e Governo do Estado. Portanto, teremos um total de 16
conteidos em Facebook e 28 em Instagram. Esse esfor¢co acontecera para fomentar
interagdo gratuita do publico, proximidade com a campanha e maior participacao, de
maneira leve, além de registrar nas plataformas frequéncia de contetdo relevante para
expansao de alcance e crescimento da audiéncia. Além disso, criaremos um filtro no
Instagram, que ficara ativo durante a campanha, podendo ser usado por qualquer usuario
que queira se engajar com a mensagem. A hashtag #eusoudoadordeorgaos igualmente
acompanha as legendas de feed dos contelidos organicos.

Vale ressaltar que o garoto propaganda e principal influenciador, Caua Reymond, replicara
contetdo organico em seu Instagram: teremos 02 stories + 01 post no feed no periodo. No
post do feed ele aparecera com a camiseta da campanha, descrevendo na legenda do que

se trata e todas as informacdes relevantes para que o publico se engaje. No stories 1 (em
volumetria de sequéncia nao estipulada), publicara um video gravado e usando o filtro \\
criado especialmente para a campanha, chamando as pessoas a se pronunciarem como, 'y )
doadoras de érgaos e a motivarem sua rede de amigos a fazer o mesmo, alem de breve\é(
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explicagao de como se colocar oficialmente como doador de érgaos e tecidos no Estado do
Rio de Janeiro. Além dessa sequéncia, teremos o stories 2, onde ele chama amigos/atores,
de forma gratuita e sem amarras contratuais, a se declararem como doadores de 6rgaos
em seus stories e provocarem seus amigos (marcando + 3) a entrarem nesse movimento
também. Essa lista de até 5 influenciadores sera definida previamente, com personalidades
que saibamos defenderem a bandeira da doacdo ou se simpatizarem com ela, além de
doarem caché para a agao. O objetivo, com isso, &€ tomar emprestado o capital social da
figura publica (audiéncia) e fazer a campanha viralizar, seja com personalidades ou com
pessoas comuns. A hashtag #eusoudoadordeorgaos também acompanha as legendas do
feed.

Dessa forma, atingimos os objetivos do briefing e contemplamos as principais categorias
de acesso relatadas em pesquisa anexa e no texto. No total, temos as seguintes estimativas
de alcance somadas nos canais que serao explorados: 64,3 milhdes de impressao. Isso
garante a efetividade e a diversidade da campanha no ambiente digital, fortalecendo o tema
e 0 engajamento no Estado do Rio de Janeiro.

Nao Midia Off

Teremos duas a¢des de comunicacao direcionadas para a Rede de Salde do Estado do
Rio de Janeiro, formada por UPAS 24H, Institutos, Hospitais Gerais, Hospitais
Especializados, Policlinicas e Unidades de Apoio, Diagnose e Terapia.

Cartaz. Cada uma das unidades recebera cartazes da campanha. Com essa iniciativa
queremos tornar a comunicagcao ostensiva em locais onde a populagao tende a se
sensibilizar mais, por razées dbvias, com temas relacionados a saude.

Display take one com folheto. Os folhetos colocados em displays, chamados take one,
servirao para sensibilizar, mas, acima de tudo, para informar. Eles serdo o meio fisico pelo
qual explicaremos como funciona o processo de doagao de 6rgaos, incluindo locais, pré-
requisitos, quais orgaos podem ser doados, entre outros, além de divulgar os canais e
servicos da Secretaria de Estado de Salde do Rio de Janeiro para atendimento a
populagdo. Como se trata de um material que o cidaddao pode e deve levar consigo,
aumentam as chances de que ele seja utilizado como apoio na argumentagéo dentro das
familias.
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ANEXO |

Populagdo/domicilios — Areas metropolitanas
Population/households — Metropolitan areas

15 Regides Metropolitanas

Kantar IBOPE

Grande Belo Horizonte
Grande Porto Alegre
Grande Recife
Grande Salvador
Grande Fortaleza
Grande Curitiba
Grande Campinas
Grande Goiania
Manaus

Grande Vitoria
Distrito Federal
Grande Beléem
Grande Floriandpolis

Total das Areas Metropolitanas

Total Brasil

Populagio (Mil) Domicilios (Mil)
21.875 7.758
6.137 2.169
4422 1.696
4115 1443
4.019 1.485
4.569 1.531
3.678 1314
2416 849
2.692 959
2.185 663
2035 719
3.030 1.030
2.546 778
1.248 478
77.831 27.731
210.635 72.746

Distribuicao da populagdo por classe econémica
Populetion distribution per economic class

IPC Maps (%)

™, M

Peveada Universo (Mil]  Brasii-AB(%)  Brasil~C(%)  Brasil-DE (%)
Total 83.342 38,17 46,81 15,03
Brasilia (DF) 2.334 $1,56 38,35 10,05
RM Belo Horizonte 4.761 34,03 48,23 17,74
RM Curitiba 2.764 44,54 46,69 8,78
RM Fortaleza 3.168 28,43 42,15 3342
RM Goldnia 2,041 35,33 45,98 18,69
RM Porto Alegre 3.402 33585 51,10 1495
RM Recife 3.263 25,58 39,15 35,27
RM Rio de Janeiro 10263 2945 50,75 19,80
RM Salvador 3.200 2591 45,28 28,80
RM S¥o Paulo 17.500 3554 50,39 10,07
RM Campinas 1927 4807 44,80 713
S50 Paulo - Interior (Total)* 14,401 4184 48,16 10,00
Sul/Sudeste - Interior 21.245% 44,16 43,15 12,69
Fonte / Source

Populagé&o / domicilios: EDTV Kantar IBOPE Media 2020 (urbano + rural)

Populag&o / domicilios: os valores correpondem a populagdo de 0 e+ anos e domicilios com e sem TV —
urbano e rural
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ANEXO I

Importancia relativa dos horarios para o consumo de cada midia:
momento de contato com os meios

Relative iImportance of the hour of the day for the comsumption of each medium:

moment of contact with mediums

=
2 A 2
d ( A % é i \‘{7 Py :

i \%%Q\\:

Ofr- o8 O - 1In 1In -5 - B30 Hn -3 om0 ocn -0 oxn - 08N

@ Jomal / vewspoper @) Ridio / facio () Revista / mogozine (1) Internet / incernet /v

Amostra total
Horarios Joternet (%) Jotoal (%) Revista (%] Radio (%) V(%)
_06h -0%h 5,6 28,52 8,65 18,53 2,63
05h - 12h 11,96 23,98 17,92 225 5,73
12h - 15h 14,32 14,68 11,88 16,31 1132
15h - 18h 16,57 1321 2164 15 1334
18h - 20h 15,57 5,75 14,7 10,72 18,06
20m-22h 1644 6,33 12,68 7.7 24,03
_22h -00h 13,69 313 7,69 523 18,96
00h - 02h 4,47 1,69 1,85 165 484
02h = 06h 0,98 27 233 1,77 1,08

Mapa de correspondéncia
Posicionamento: meios de comunicagdo X dados demogréficos

Correspondence map
Positioning: communicotion medium vs. demographic doto

S50 @
@ Revistas - tocerse
- Q@
.m--—-
1V por aninatera = Tem @ @55kt nn
@ Cnema-500m PYPPRE P TP
Outdoot = Tem Mascubro
g’““"‘ mam:wnm"-
@080 weeenat=Teu @ L
© 1215 20 [ JOP

@ TVabers -7 6ne

NN OO,
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ANEXO 11l

Penetragdo do meio no total da populagdo — 30 dias
Penetration of the medium in the population — 30 days

88%

Fonte: Kantar IBOPE Media — Target Group Index — Ano 20 onda 1 + Ano 20 onda 2 -
Jjul184un19 — 13 mercados.
Total populagéo 12 a 75 anos — Universo: 88.342.000 pessoas

\' 5
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ANEXO IV

Share Nacional das Redes
Total da populagéo das 7h & 00h — Segunda-feira a domingo

Matutino 7h as 12h

Morning 7 am to 12 pm

Outras®
31,17% £

RedeTVl| |Bandeirantes
0,94%| 12,58%

Vespertino 12h as 18h

Afternoon 12 pm to 6 pm

Outras* &
30,92% 4

Noturno 18h a 00h
Evening 6 pm to 12 om

Outras*
27,08% 0

Record

SOutet 0 & 30 e Recors Nerws, IPTY TV Cloira, TVt TV Savada, OCA, (ans pagat # Ni dert*Cadi/oadisnac

Kantar IBOPE Media — Media Workstation — Regides Metropolitanas TR Premium
Target Universo Regiées Metropolitanas 2019: 69.378.800

¥
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ANEXO V

Total de domicilios com televisores ligados (%)

Grande Rio de Janeiro Universo 4.617.500 domicdilios com TV

A L 1 1 1 L 'l I I Il I 3 I i " e . ol A A " A

Ohds OThin OfRias OShis 106M 1lhis 12%dc 1Mhis 18NEs Shiks 36hks IThis 18h 6 Mok Mhl 2ihis 230k 24 00N Olhis O3k OShie Ol Othis
O7H0 OEMOD OO0 I0ROC  L1INO0 13m00 1EMO0  J4MO00  1SHO0 J6A00 ATROD  BERO0  1SM00 20MD0 2IMO0 22M00 2300 QOM0 OO OO0 O3RN0 0400 0SNOD  OSA0

Segunda a Sexta / Monday to Friday Sabado / Saturday : =

Kantar IBOPE Media — Media Workstation — 2019

=
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ANEXO VI

Perfil dos consumidores
Viewers profile

Classe econdmica Faixa etdria
£conomie clasy Age group

Evolugdo da penetragdo - TV por assinatura
Penctrotion evolution = Pay TV

ALl Amll | Ane12 Aol AmetS  AnoiS | Ano 17

(Age0s- | (Agots- | (Agals- (M2 [Ageld  (Agetd-  (Agets.

Ageos) M) Agati) Agild]  Agnis) | serss) | duntt)
Universo (md) 62085 64038 62655 038 7343 76532  E0476 B3.866 SA8%C ESSM  BSR2
Wainaters-Toun 4% 2% s N L & £ 31 ) N 0% ) £

Filtro Possvem TV (universo mil) = 85,792

Assistiu a TV por assinatura - 7 dias
Wotched Poy TV - 7 doys

Fonte: Target Group Index — Ano 20
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ANEXO VII

Assiste a TV aberta X TV por assinatura por faixa horaria (%)
Watches to open TV vs, Pay TV

Universo de individuos com TV por assinatura: 29.918.600
Universe of individuals with Pay TV: 29.918.600

Faixa horaria Médias )
Total Ligados TV aberta TV por assinatura
06h - 12h 11,23 5,88 3,54
12h - 18h 20,69 9,84 7,38
18h - 24h 30,03 15,17 10,54
24h - 30h 8,27 2,95 3,76

06h —12h 12h - 18h 18h - 24h 24h - 30h

| Total ligados . TV aberta . TV por assinatura

Fonte: IBOPE Media Workstation — 2019
Regibées Metropolitanas TV Aberta+PayTV
(GSP+GRJ+DFE+POA+CTA+BHZ+FLO+CAM+SAL+FOR+REC+GOI/+GBE+GVI+MAN)
Universo: total individuos com TV por assinatura
Para Total TV Aberta e PayTV, além das emissoras, foram consideradas OCA — Outros
Canais Abertos e OCP — Outros Canais Pagos, respectivamente
Universo publico assinante (individuos com PayTV): 29.918.600
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ANEXO VI

Programacao TV Aberta

Composi¢do da programacao diurna (7h as 18h)
Day programming breakdown (7:00 AM to 6:00 PM)

Segunda a sexta

N

Auditério Entrevista . saide
Carros e Motores | Esportes séries
Corz ond Mocors o Speru

T culiniria Reality Show shows
Culinory Poclzy Show Sow:
Documentirios Jornalsmo Reportagem viagem e Tutismo

| Documentornes Newz New: . Trove! anc Toun'sm

Educativo Futebol Minisséries T rura .omas
Eeucatona! Foarhail Mirnaenes L Purs! Oshers

Fonte: Jovedata — Ano 20
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ANEXO IX

Composicdo da programagdo noturna (18h a 00h)
Night programming breakdown (6:00 PM to 12:00 AM)

Segunda a sexta

Reelivy Show .
2%

Nevelss ~
%N

N

us

Buditée
1% - 2%
Reoit Filmes
1 1%
" 2
us
Mu
% Jornaksmo
Auditério £
Auvdiseaivm rrariaw
Carros & Motores | Esportes
Cars ondd Mosoes L Spores -
|~]J Culiniria Feminino Infanti Reality Show
i Cutmary Femmine K Peainy Show
t a Documentanios Filmes Jornalsmo
Documentores Fimg News Naws
. Educativo Futebol Minisséries 7 runai
£dicovona! Footpas Minsenas D Rure)

Fonte: Jovedata — Ano 20

Hoolth

Séries
Serex
| b
Showz
. Viagem e Turismo
Travel end Tousism

—
Cherz

[ #evoLuacomocTopus |

ooo@oo AV.DOM PEDRO |1, 2954 | SANTO ANDRE | SP TEL:-113799-5292 GRUPOOCTOPUS.COM.BR




OO

OCTOPUS

ANEXO X

Audiéncia da TV Paga

1° - GloboNews - 1,11 ponto
2°-Viva-0.81

3° - Discovery Kids - 0,69

4° - Cartoon Network - 0,67
5° - Discover Channel - 0,61
6° - Telecine Premium - 0,60
7° - Telecine Pipoca - 0,59
8° - Multishow - 0,55

97 - AXN - 0,55

10° - Universal TV - 0,53

11° - Telecine Action - 0,52
12° - Discovery Home & Health - 0,49
13° - Megapix - 0,48

14° - Space - 0,46

15° - Nickelodeon - 0.46

16° - CNN Brasil - 0,46

17° - Gloob - 0,40

18° - Fox Channel - 0,39
19°-TNT - 0,39

20° - Warner Channel
21°-TNT Séries - 0,34

22° - Telecine Fun - 0,34

Fonte: Kantar Ibope Media, todos os publicos das 7h as 0h00
Margo / 2020
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ANEXO XI

Custos de TV — Nacional
Television costs — Brazil

Programa de maior audiéncia no target AS ABCDE 18 e + anos

12
CPP NO TARGET 45.647 107 646 242.280 22304 121,329
22
CPP NO TARGET 43717 112675 307.325 47407 123.022
3
CPP NO TARGET 57.197 133377 82.452 34328 124.068
a8
CPP NO TARGET 37.552 126918 83.418 9.225 193.139
52
CPP NO TARGET 40.337 97.808 102.195 29.838 332.266

Kantar IBOPE Media — Media Workstation Telereport Premium — PNT | Target AS ABCDE
18+| Periodo: jan a dez/19| Rat % programas de grade das emissoras
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ANEXO XII

A PANDEMIA AFETOU DIRETAMENTE OS LOCAIS ONDE ::),
AS PESSOAS OUVEM RADIO. ENTRE OS OUVINTES: 0

\/ TRABALHO 15% (/01%)

OUTROS
CASA CARRO LOCAIS :) TRAJETO

/0% (2019} 75% (20 2% (7019

Fonte: Kantar Ibope EasyMedia4, abril a junho 2020 — 13 mercados

Audiéncia por faixa horaria — 2% a 6® feira (%)

Grande Rio de Janeiro

Faixa horiria Total Radio (AM+FM) Total AM Total FM Total Web Total
05h—11h59 Manh3 14,22 0,74 13,48 0,69 1491
12h=17h59 Tarde 15,88 0,75 15,13 0,89 16,77
18h—23h58 Noite 7,01 0,59 6,41 0,66 7,66
00h - 04h58 Madrugada 1,64 0,31 133 0,20 1,94
Al
Fonte: Kantar Ibope EasyMedia4, abril a junho 2020 \
|
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ANEXO Xl

O perfil dos ouvintes de radio ¢ bestente parecido com o do
populocdo. Porém, quondo onalisomos apenas aqueles que
escutarom pela web, hd maior concentracdo nos classes AB e
entre 0s MaOIs jovens,

e e DA ALS JOADS ANIDALE N0 A IS ANDS
L " SZLRL :
. ASSE Al AL ALY DX
FASKE AR Bl L - o WD A4S ANSS 840 ol TN
3 |
1 " % -
o
" ¢
d. ‘t l
8
“
-t -
&
“ o i - N
l" -
Fopuiocas ‘v Diveter Tons v rtee Tory Wee ¥ oces 13 Ouw e 100 v e Sonar Vet bopadorao 'V Dow ot Torod Dor Mg Tonal et
T v P L L
- - A = e "w

\ o,
AP/ O radio conversa com cudiéncios de todas os faixas etdrics. O destogue estd entre
- (,-\\ M C AC aqueles que tém entre 20 o 49 anos: em médic, 83% deles escuterom Radio nos
vt LN TN Glitimos 30 dios.
\)i_“. b] ’\,
QUVINTES \
£ TOTAL 1019 20/34 35/49 50/59 60
DIARIOS ’
%
e 55% 51% 45%
OUVINTES S— 10/19 20/34 35/49 50/59 60
DE RADIO "
%
78% 84% 80% n%

Fonte: Kantar Ibope EasyMediad4, abril a junho 2020 — 13 mercados — Ambos Sexos —
Dom a Dom — 5h as 5h
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ANEXO XIV

RANKING IBOPE - RADIOS

PRACA GRANDE RJ
DIAL + WEB
MAR/20 A MAL/20
Ranking atual EMISSORA o T
1 MELODIA FM/WEB 1,58 180.329
2 JB FM 99.9 FM/WEB 1,33| 152.762
3 RADIO TUPI FM/WEB 1,33| 152.103
4 FM O DIA FM/WEB 1,17| 134.056
5 93 FM/WEB 0,74 84.873
6 102.1 RADIO MIX FM/WEB 0,46 52.249
7 RADIO GLOBO FM/WEB 0,31 35.318
8 BANDNEWS FM/WEB 0,25 28.974
9 CATEDRAL FM 106.7 FM/WEB 0,23| 26.020
10 CIDADE A RADIO ROCK FIA/WEB 0,22| 25.272
1" OUTRAS FM/WEB 0,20| 23.233
12 ANTENA 1 - LITE FM/WEB 0,20 23.106
13 97 FM/WEB 0,16| 18.775
14 CBN FM/WEB 0,15| 17.686
15 SULAMERICA PARADISO FM/WEB 0,15 16.864
16 NAO LEMBRA/NAO SABE - FI/WEB 0,14 16.172
17 NOVA BRASIL FM/WEB 0,13 15.352
13 REDE ALELUIA FM/WEB 0,12 13.248
19 TRANSAMERICA FM/WEB 0,11 12.567
20 RADIO MANIA FM/WEB 0,11 12.438
2 GOSPEL FM/WEB 0,09 9.818
2 COSTA VERDE FM ITAGUAI FM/WEB 0,08 8.664
LX) FELIZ FM/WEB 0,06 7.213
24 MOOD FM 104.5 FM/WEB 0,06 6.817
25 KISS FM 91.9 FM/WEB 0,04 4.266
26 MEC FM/WEB 0,03 2.898
27 MARANATA FM 107.3 QUEIMADOS FIM/WESB 0,02 2.688
28 ROQUETE PINTO 94.1 FM/WEB 0,02 2.684
29 TRIBUNA FM 88.5 FM/WEB 0,02 2.649
30 ULTRA FM MARICA FM/WEB 0,02 2.013
31 SARA BRASIL FM/WEB 0,01 1.232
Fonte: Kantar Ibope EasyMedia4, abril a junho 2020 '
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ANEXO XV

GRP - Alcance e Frequéncia Média do OOH

O ¢

e Janeiro: 500 faces

Rio de Janeiro = RM 18% 17,86 316 36% 24% 17% 24% 19%
Rio de Janeiro — Capital 28% 18,76 530 45% 37% 36% 38% 31%

Fonte: Ipsos/Mapa OOH-universo populagédo 15 e + anos; Rio RM: 9.804.744; Rio Cap:
5.359.354
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MetroRio

Um cos mais importantes sisternis de traniporte do Rio de
Janeeo. cobrindo desde 3 Batra, Cantro ¢ 3 Zona Nomte

Unhal ———+  Unha2 chm——— Unha &

41 astacoes atvas | 3 astagles de integracio
MUBs dQitas | FOrmatos etakicos

slacao

] 8 milhdo

Maia

-
HXewn e S ren

ANEXO XVI

WMasculine B Femining

mClaste A 5 Classe BwClasse COE

Bores DAt hei Vrritin | .20 | ame 16

SuperVia

O mac Bstermi de transporte RODKO do Rio de Janeda
responsivel 0Ol0 320450 3 12 importantes munizipios da odace

Concral do Bragll ——e 8 Unraz

102 #41a000% 003 | § eslig el O Segracho |Masculine @ Feminine

VLT

O mas modernt Mo de transporte Caroca iNtenios » regise
DOUIIS 00 CANNIO @ 5O JHODOMS TaA105 Dumant ImMpactamos
© fraquentador poe todd © percurso dentro e fora das paradas

37 Daden MALOST Metrd, Trem, Asteports, Rodevidrla, Terminal de
Enibut, Barcas, Perto o Telaferico

20 a1 adn | Formaton de 1k | Painds e nos

SCUialao

206 m|I

Paineis do LED | Formanos estiticos

reuiacao de

1 1 milhdo

PasRoOoiros'dia

T

EaMasculino @ Femininog

[ Jolv]oLalin)

AV.DOM PEDRO |1, 2954 | SANTO ANDRE | SP  TEL:11 3799-5299
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ANEXO XVII

PENETRAGAO OOH — TRANSPORTE PUBLICO
VIRAM NOS ULTIMOS 7 DIAS

RM Rio de Janeiro = Universo: 8.014 (mil)

Apt Onibusy/ Carro Metrd Servigos como Teem T Motocicieta -7 Outros
Micro-Daibus/ Uber, Cabity ¢
Lotagio similares
VIRAM NOS ULTIMOS 30 DIAS

RM Rio de Janeiro = Universo: 10.263 (mil)

Penetraclo Grandes Traraportes Mobifisrio Estabeleci Devad Aerop Outres Formatos
TTOOH Formates Urbano

Kantar IBOPE Media — Target Group Index — Ano 20 onda 1 + Ano 20 onda 2 -

Jjul184uni9
[ #EvoLuacomocTopus | -O
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ANEXO XVl

AEROPORTO SANTOS DUMONT
Dados Demograficos

O Aeroporto Santos Dumont ¢ um

RIO DE JANEIRO - SD

), um dos dez mais movimen

13 ¢

VOOS/ANO VOOS/ANO

e >

DOMESTOn
100 %

INTEANAOONAS

0%

» 4 uma ampl 0 pata a Bala
s COMOo a Ponte Rio-Niteroi

scola Nay
ra Ro-Sa

COMPANHIAS PASSAGEROS/
ALREAS ANO

9.146.106

FONTE: INFRAERO

FLUXO DE PASSAGEIROS

JANEIRO 816.077
FEVEREIRO 727.993
MARCO 774.862
ABRIL 790.280
MAIO 755.988
JUNHO 731.466
JULHO 833.512
AGOSTO 625.267
SETEMBRO
OUTUBRO 913.314
NOVEMBRO 891.821
DEZEMBRO 983.043 \
A \\'
\/
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ANEXO XIX

Penetragcdo do meio no total da populagdo - 30 dias
Penetration of the medium in the population — 30 days

88%
2%
28% )
| %
TV aberta o Wiaa Npat Raso Vporazrazs Joeral Fevi Crema

Quofdome Ry impresso s Sl vpenio s day

Perfil dos consumidores{ (jornal impresso + digital)
Viewers profile (Printed + digital newspaper)

Sexo

Sex

(b b B b o Aa ] a9%
[ENSETER———] 51

Classe econémica Faixa etaria
Economic closs Age group

oJ/E

™ %

20/24 anos
9%

55/64 anos
15%

Fonte: /
Kantar IBOPE Media — Target Group Index — Ano 20 onda 1 + Ano 20 onda 2 - Ai LG
jul18/4jun19 - 13 mercados
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ANEXO XX

Leitura de jornal impresso + digital por dia da semana

Rio de Janeiro = Universo da populagio: 10.263.000
Penetragdo jornal impresso + digital: 35%

Segunda a sexta Sdbado e domingo Sébado Domingo

Fonte
Kantar IBOPE Media — Target Group Index — Ano 20 onda 1 + Ano 20 onda 2 -
jul18/jun19 — 13 mercados
Filtro: leu jornal impresso + digital — 30 dias

| #EvoLuacomocToPUS | '®)
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ANEXO XXI

Ranking Brasil — Alcance por categoria de site (%) — Base: desktop

Ranking Brazil — Reach per site category — Desktop Base

Fonte / Source
Comecore Meda Metra, Brasl, Desison/Lapion, Casa € Trabai%e, moero/2000, idade 15+
Tor Foputacho Desinop Brasd 53823 355 peuson

O
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Ranking geral Brasil

ANEXO XXl

Base: multiplataforma (desktop + mobile)
Ranking of general Brazil
Base: multiplatform (desktop + mobile)

O 0 N OB W N

WN NN N N N NN N N & e e b e e e e e e
© O W N OV B WN O W N WA WN O

Google Sites

Facebook

uoL

Globo

Microsoft Sites

B2W Digital
Mercadolibre

Terra Networks

R7 Portal

Twitter

CAIXAGOV.BR

Webedia Sites

Netflix Inc.

Grupo Abril

Amazon Sites

Uber

Wikimedia Foundation Sites
MAGAZINELUIZA.COM.BR
Samsung Group

7Graus

IG Portal

Linkedin

Alibaba.com Corporation
Verzon Media

CNova

NUBANK.COM.BR

OLX Inc.

Pinterest

Metropoles Sites

bet365 Group Limited

Fome / Source
comScore Meda Metris Wt Patiorm, Sl Toeal da Pogulagho Dy, aa/2000, iade e ¢ 18
Tota Popdagio Wt pltdfoma 100 &34 445 prsem

[ #evoLuacomocToPUs |

119.574
115.898
106.172
105.056
91.987
81836
74.380
72193
65.953
58.493
56414
51.145
51.000
48,520
45.793
44933
43,064
43877
43.511
42.087
41,602
40.232
38.141
37370
35.874
34.743
34519
34510
33.940
33.400

50.755
36.890
28.158
27.387
43071
12.586
12.456
13.850
14.031
4.452
6.627
7.389
19.966
8963
6,453
624
5.973
4421
548
12.095
6.613
7.017
3.976
16,392
4.051
760
6.767
6.425
3.590
462

101874
101.804
92829
92496
68.635
75.209
67.602
64.476
57.936
55.570
52478
46.480
37.858
42.647
41.590
44.551
40.235
40.901
43,200
33.859
37375
35.659
35.451
2587
33.060
34.230
29.986
30.060
31414
33.097

99,3
96,2
88,1
87,2
764
67,9
618
59,9
548
486
46,8
425
423
403
38,0
37.3
36,6
364
36,1
349
345
334
31,7
310
298
288
28,7
28,7
28,2
277

944
685
523
509
£0,0
234
231
25,7
26,1

83
123
13,7
371
16,7
12,0

1.2
11

82

10
225
123
130

7.4
30,5

75

14
126
119

6,7

09

99,9
99,8
910
90,7
673
737
66,3
63,2
56,8
54,5
51,5
45,6
371
418
40,8
43,7
394
40,1
424
332
36,6
35,0
348
254
324
336
294
295
308
324

6000000
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ANEXO XXl

Ranking Brasil — categoria noticias — Base: mobile
Ranking Brazil of news category — Base: mobile

Método de acesso: navegacdo e aplicativo combinados
Access method: browsing and epplication combined

1 Globo Noticias 70.641 69,3 70.320 69,0 6.237 815

2 UOL Noticias 49,985 43,0 49,735 48,8 5.002 65,3

3 R7 Noticias 46.934 46,0 46.785 459 3.772 493

4 Meuopoles Sites 31424 308 31.256 30,7 2,868 375

S Terra Noticlas 24323 238 24.167 23,7 2531 331

6 Abril Noticias - Veja 24.306 238 24,166 23,7 3475 454

7 Folha de S.Paulo 21.604 21,2 21,448 210 3.199 418

8 UOLTIR 18.295 179 18.177 178 2584 338

9 Globo Tecnologia 17.654 17,3 17.526 17,2 2545 33,2
10 |G Noticias 16,133 158 16.066 158 1815 23,7
11 TUDOCELULAR.COM 15.283 150 15.283 15,0 298 39
12 Grupo Estado 14,544 143 14.517 14,2 1.886 24,6
13 Weather Company, The 12.206 120 12.194 12,0 4.885 63,8
14 Yahoo-MuffPost News Network 11513 11.3 11,433 11,2 3142 410
15 Exame Sites 11.422 11,2 11.355 11,1 2,220 29,0
16 CATRACALIVRE.COM. BR 11.320 1.1 11.253 11,0 1481 19,3
17 METROJORNAL.COM.BR 11,120 109 11,056 10.8 786 10,3
18 CORREIO24HORAS.COM BR 10.562 104 10,509 10,3 881 115
19 SEUCREDITODIGITAL.COM.BR 9614 94 9.614 94 - -
20 O Tempo Jornal 9520 93 9.486 93 883 115
21 Flipboard 9.459 93 9.459 93 - -
22 Microsoft News 9427 9,2 9334 9,2 1.116 146
23 NZN Tecnologia 9.063 89 9.021 88 839 11,0
24 BLASTINGNEWS.COM 8.264 81 8.230 81 414 54
25 AccuWeather Sites 8.067 79 7.999 78 223 29
26 Gazeta do Povo - Jornais 7.892 77 7.830 7.7 1.027 134
27 Grupo RBS 7.612 75 7.570 74 845 11,0
28 SBT Jornalismo 7.508 74 7.470 7.3 412 5.4
29 OPOVO Online 7.333 7.2 7.333 7.2 98 13
30 IBAMIACOM 7.165 7.0 7131 7.0 553 7.2

Foste / Source

Comucone Moble Metra, Bean, Totnl Moble, poers/2005, ade 18+
Tea Ropdagho Mobbe Brasi 100 956 206 peusox
Tow Poputagho Neticas Sl 101955 865 snson
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ANEXO XXIV

Ranking Brasil — categoria buscadores

Base: multiplataforma (desktop + mobile)
Ranking Brazil of search engines category
Base: multiplatform (desktop + mobile)

1 Google Search 114.242
2 Bing 22343
3 Verizon Media - Search Sites 18.875
4 DOCTORALIA.COM.BR 9.348
S Baidu.com Inc. 9123
6 Yandex Web Search 5.749
7 SERCONMP.COM 5.082
8 ESCAVADOR.COM 4,093
9 APPLOCAL.COM.BR 3.265
10 FREEPIK.COM 3233
11 Mitula Qassified SL. 2292
12 PLANETABRASILEIRO.COM 1940
13 DOCERO.COM.BR 1924
14 Zivo 1.287
15 IATOUTFR 1.094
16 GOOGLE-MESSAGE.COM 1.078
17 ASK.COM Sites 1.068
18 CONSULTACNPI.COM 1.041
19 ZAPMETA.COM.BR 1.038
20 VISYMO.COM 895
21 CONSULTARCEP.COM.BR 801
22 STAROFSERVICE.COM.BR 786
23 PRONTO.COM 658
24 EDUCALINGO.COM 622
25 BIBLIA.COM.BR 568
26 GIGAPROMO.COM 454
27 FIDONAV.COM 472
28 UOL Busca 421
29 Reachlocal 400
30 TOTANAV.COM 391
Fonte / Source

42940 94,681
17.883 7.685
12.255 9.126
881 8632
97 8313
1 5.744
1.196 4.090
698 3.510
568 2.792
2.003 1522
492 1.867
259 1723
353 1623
1.249 131
7 1.089

- 1.078
1.020 48
271 809
361 732
275 662
467 399
731 681
658 >
93 543

85 495
494 -
472 ~;
194 254
171 254
391 -

tomScore Meda Metrs Mot Patorm, 3nsl, Total & Fopuacie Dgte, av/2000, ade 6o ¢ 1o
Toex Popuiacho Mat plataferma: 100 458 465 penoxs
Toed Pooutaio Busadores: 117084 630 penson

[ #evoLuacomocTopus |

94,8
18,5
15,7
7.8
76
a8
42
34
2,7
2,7
1.9
16
16
1.1
0,9
09
09
09
09
07
07
07
05
05
05
04
04
04
03
03

79.8
332
228
16
18
0,0
2,2
13
11
3,7
09
05
0.7
23
0,0

19
0,5
0,7
0,5
0.9
0,2
1,2
0,2
0,2
0.9
0.9
04
03
0.7

92,8
75
89
85
82
56
40
34
2,7
15
18
17
16
01
11
11
0.0
08
0,7
06
04
0,7

05

05

0,2
0,2
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ANEXO XXV
VISITAS POR CATEGORIA
Sites de "Informagéo”, categorizados como “Noticias’, saltou de uma média de 440 milhdes de

pessoas por dia, para mais de 560 milhdes de usudérios, representando um aumento de mais de
27%. O engajamento foi maior em todos os setores, j& que o total de visitas aumentou 43%.

Visits to News/Information Category

1,035,137,060 +42.60%
725,885,479

2020-03-09 2020-03-16
TO 2020-03-15 70 2020-03-22

¥ comscore

Usudrios de “Social Media™, que é uma categoria que esta sempre entre as trés principais.
aumentou em 19% os minutos consumidos e o consumo de péginas ultrapassou 40 bilhdes, o
que demonstra um crescimento de 26% entre uma semana e outra.

Visits to Social Media Category

+26.20%
2020-03-09 2020-03-16
10 2020-03-15 70 2020-03-22
¥ comscore
1
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ANEXO XXVI
CONSUMO DE PLAYERS DE VIDEO

o
o
g
[ 5

AGLOEO AUMENTA © NUMERD DE PLAYS DI VIDIO £ CONSLMIDORLS
DF VIDLO, DURANTE O PERICDO DE ISOLAMENTO SOCIAL, POIS LEVA A
POPULACAD ENTRETENIMENTO £ PRESTACAD DE SERVICO

D PN DY VIRIO

i
:
5

CRESCIMENTO NA MEDIA DAARIA
COMTUMDORTS O VID(O

e

9 e -. e

OF CRESCIMENTO NA MESIA
DLARIA BF PLAYS OF ViDIO

OF CRUSCIMINTO MA MEDIA
DUARIA OF CONMIMDORLS DF VIO

a
£

3
3

DCCRESCIMENTO A MEDUA DUARIA
DE FLAYS OF VIO

DE CALSCIMENTO WA MDA DekRtA
co o

O
|
i

|

;
;
s

OF CAESCUMENTO MA MEDIA
OVARIA OF COMMWMEDORES DF ViDI0

al

NEGOCIOS @ GLOBO
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ANEXO XXVII
DADOS UOL

GOOGLE ANALYTICS

QUOL  Marso

NETWORK 2020

A S S S S S S S S A A S S A A A S S S A o A S o o o A o o A o A 7

RECORDE HISTORICO

EM TODAS AS METRICAS

+ 33%

8,2 Bl em relagdo a fev/20

+ 36%
2,4 BI em relagdo a fev/20

i
9 em relagao a fev/20

Média de quase
80 MM

HLLLSSSLSSSSLSLLSSS LSS LS LLSLSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSS s
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ANEXO XXVII
DADOS R7

R77133MM ¢ +6Bl » 43MI m 47Ml »

VEWS 1A

11IMM ¢ +6Bl » 46Ml m 48Ml »

VEWS I ACL

40
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Simulagéo de plano de distribuicao com a identificagdo de todas as pec¢as e ou materiais
destinados a veiculagao, exposi¢ao ou distribuicdo, sob a forma de métricas, tabelas,
gréaficos e planilhas que embasem as normativas técnicas utilizadas para esta distribuigao:

Planilha 1 — Distribuicao — Meio TV

Planilha 2 — Distribuigao — Meio TV por assinatura
Planilha 3 — Distribuicdo — Meio Radio

Planilha 4 — Distribuicao — Meio Midia Impressa
Planilha 5 — Distribuicdo — Meio OOH

Planilha 6 — Distribuicao — Meio Digital
Cronograma geral de veiculagao de midia + grafico
Planilha 7 — Cronograma geral de veiculacao
Planilha 8 — Cronograma de Midia + Grafico
Planilha 9 — Planilha de Produgéo | Servigos de Tecnologia | Nao Midia Digital
Grafico geral de distribuicao de verba

Observagoes:

Quanto aos valores desta simulacdo, devem ser observados:

Os pregos das insergdes em veiculos de comunicagao foram considerados os de tabela
cheia, vigentes na data de publicagéo do Aviso de Licitagao;

Foi desconsiderado o repasse de parte do desconto de agéncia concedido pelos veiculos
de divulgagao, nos termos do art. 11 da Lei n.° 4.680/1965;

Os custos internos e honorarios sobre servigos de fornecedores néo foram especificados
conforme determinagao do edital.

| #EvoLuacomocToPUS | O 48
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OCTOPUS

Plonitha § ~ Distribuicdo ~ Medo Dightal

Xaas

. | FORMAIODE | CUSTOUNTARO | ESTIMATIVADE
FORMATO  [QUANTIOADE| "o pny TABELA® ENTREGA VALOR TOTAL uuui TOTAL / MEIO

Tedinguo Méds Mobbe
oot
Nt Page
‘eboans
Ratinguis Noble
1 CHAMADA NA WOME + 50X
DIVELGACAO RO3 CEIKIOP §
MOBLE + FOST NO FACENOOK

1 CHANADA NA WOMI + 80X

Maorie Cloire @ Revinla TLA

TACIROOK o INSTS

asnay
TWITTER L 146067

TOTAL MIDIA DIGITAL $4.329.451 RS 1.707.000,00 |
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OCTOPUS

7 - CRONOGRAMA GERAL DE VEICULACAO

TOTALTABILA

L] L]
4 3 2 n [ U0 51300
o AT4Y7, %
¥ ‘ 5 3 18 RS aranc 1% &
1 1 2 " 1271400
1% 20 5 ) e [ 4740000
s s s 4 it £=3 940000
e 15 10 10 [] a L3 8220000 ACTI00 -
0 5 15 RS 149.200,00
15 15 15 13 5 ] 079500
] . ’ ‘ £ " 13842000
20 18 20 2 75 RS 12497200
15 20 15 20 70 RS 117.00000
£ 3 20 20 78 ) 117.453.00
1 1%
ROLIE 14 2 13 20 70 RS 108900 AR
15 0 2 75 RS 2808000
15 ) 0 15 70 " 78.000,00
TLACA PADRAC 25 25 RS £4.000,00
MUB ESTATICO BSTACAO »n 0 L3 110.000,00
BTANCA 20 20 L3 148.000,00
DIGITAL 13 L (] 105.000.00
RUA 25 28 (53 108.484,00
PONTO Coamus 2 £ L] 143.700.00
TRASERA ONBUS 0 £} 5] 1542900 RS 1.175.934.00 "%
PANE DIGHAL INDOOR 2 2 ] 37.500.00
PANEL BOERNO TREM DIGTAL 1475 45 B 33.000,00
TREM ENVELOPADO 1 1 " 260,000,00
1/4pdg- 244x26cm ] 1 " (CSE AR a0 e
1/2p6g -297 x 26 cm 1 1 "5 21490000
SUPER BANNER o RETANGULO 2 2 [=3 $0.000,00
BELBOARD + RETANGULOS 3 3 () 120.000,00
BALBOARD  HALY BANNEX 2 2 L] 70.000,00
2 2 (5 40,000,00
1 1 RS 31808800 " 1.707.000,00 3%
MARE CLARE o RIVEITA BA 1 1 (53 234.339,00
= | = 1 1 " 24.146,00
1 1 ® 4817500
s 5 -] 2500000
1 1 " £0.000,00
(] ) L) 43718200
1 1 [ 100.000,00
1 1 &S £0.000.00
] 1 L] 20.000,00
LERVICOS TECNOLOGIA MALLING 200000 00000 K3 1500000 RS 9100000 1%
200,000 200000 B3 $6.000,00
3 3 L] .
BANNERS SITES SECRETAJA DE SAUDE 2 2 " 3
SANNERS SNE GOVERNO DO EFTADO 2 2 " :
NAO MIDIA D ! 1 = = Rrs . o%
1 ] = -
) s » ;
" it} » -
3 ) " z
1 1 " .
1000 1000 x5 1.200.00
NAO MICA ¢ Popeido
NAG MICtA OFF 3 TS 500 00 B 400000 K3 52.200,00 %
- com 11x)5x4.5 cm).
TAKEONE - 16X21em - 4X4
3. = __ coces - covche 75g 00! i had
RESUMO TOTAL GER R$ 6.202.459.00 | 100%
\
[ nevow/\comocropus} -0 55
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OCTOPUS

Planiiha 8 - CRONOGRAMA DE MIDIA

MEIO MATERIAL QUANTIDADE VALOR TOTAL

TV ABERTA 1.477 497,00
TV ASSINATURA Firre 30° 239 RS 484671500 8%

Spot 30° 400 RS £31.45500 10%
Déversos 1.667 RS 1.17553600 19%
MIDIA IMPRESSA Anuncicos 2 RS 37845600 6%

DIGIAL 1.70%.000.00
YOTAL GERAL MIDIA 4.059.259,00

INVESTIMENTO EM MIDIA

TV ABERTA
8%

MIDIA TMPRESSA TVASSINATURA
™ ™
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000000 AV. DOM PEDRO ||, 2954 | SANTO ANDRE | SP TEL: 11 3799-5299 GRUPOOCTOPUS.COM.BR
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VALOR TOTAL

»
Toviute, Vinhatcx 135

Wats 2dda Toutube [V ok 0o

0000 IO 0 Mo, | " 200020 Ry 00000 s

P30 Pape PO 06 SvErenta & cokageery - ¥ x 3 m x " Hae Ky 35000 01v%

MU D240 Eropss [ Lona ¢ her frevends ol o 0 s 000 RS £600.00 e 3
b

fanca e Joma - DA - Lona © I frprende

P B om0 K O5%
SR « 10mQ 7 - 2
Boron Joenal « Dghal - Vinhet 157 (Vokx paccte s 5 Q0%
Mt Dol fua » Porto Onbwn < Yinheto 157 (Voer " %00 3 136,00 onin
pocele”,
Trenera Onbes frrprends Aol ol eon odesve » 26 " wom S 25000 0%
Pl R0 « 200 ¥ 250 ~- e 2y
| painel SQd- vitedo ! " 2} 0.00%
Panel it ens e e - Viehela )5 (¥ ks po J " - B a.0o%
Sroen < rgrenss DI ol + et k500 " woco0s RS 1.00%
Ao 112 pdona - » Asoptaodo 114 | i s 000%
BOONG - 244 2% oM
Cochd CAUA FEUAMOAD - 30 dax - hNaga Blods oo
B | Mece: TV cbera ' " 20000000 F3 150000000 81,02%
Fetion  ovoe
CANTAL Pommata AJ, Cous 000 " 0 s ) Oe%
DERAY - Proousadn com Popeiio Mcroondutads
OndaE Tomaio: 17 as =00 ) 1200 RS £ 00000 [5-0
TATEGHRE « 1082 1om « X4 cores - covche 750 00000 " o K 4500000 ZAME

TOTAL GERAL MODUCAD - OFF

!
OMIADO TARHA * ; EUMATIVA TNTRIGA YAION1OTAL

TOTAL GERAL SERVICOS DE TECNOLOGIA

FORMATD GLANTIDADE VAR YO -

Eorcdl (O #0Q DAEL00 &40 pace 1 " os
Lomi rocahafing servidon A bt 1 " os

B ok ahing formodine de Soeds LD (e 1 o%
Sorwae dcer 2422515 ple 2 o%

Nanvwe dkiw 282590 pivk 2 L5 o%

Lenyont hevan ikl AdxAZ00 ! " - s

Layod herrw A33pho080 ] s 0%

(=2 ] ax ‘ " o

TOIAL GF

ERAL NAD MICHA D

10TAL GERAL

Luevowncomocwopus } 0 57
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TECNOLOGIA DISTRIBUICAO GERAL DE VERBA e o
R$91.000,00 R$-
1% 0%
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@\ TERMO DE ENCERRAMENTO

i

Este caderno denominado PLANO DE COMUNICAGCAO PUBLICITARIA - VIA
IDENTIFICADA, contém 59 (cinquenta e nove) paginas numeradas sequencialmente,
incluindo esta.

Santo André, 13 de | alo 2021

\ \

OCTOPUS ¢ MUNICACAO LTDA.
CNPJ: 50:185.198/0001-01
MICHEL HAIBI
Funcao: Diretor de Atendimento
RG n © 25.486.464-8 e CPF n° 303.773.128-19
E-mail: michel.haibi@octopus.com.br
Telefones 11-3799-5299 e 11-99202-0436
Responsavel legal (Procurador)

[%0.485.10610004-011

OCTOPUS COMUNICAGAQ LTDA

Av. Dom Pedro 11,2954
B. Canpesue-caposoao-oo_l
Santo André - SP
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INVOLUCRO 3

OCTOPUS COMUNICACAO LTDA



CONCORRENCIA N° 01/2021
INVOLUCRO N° 3

Fl'

CAPACIDADE DE
ATENDIMENTO

o0

OCTOPUS

OCTOPUS COMUNICACAO LTDA.
CNPJ: 50.185.198/0001-01
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Rarro 0o atwvcade Assstercaal
Aooa 0o stuacio Santo Andre
Profacs sterddon
Instauconad

¥

Sanrs saner

CUENTE DESOE MAIO DE 1999
R Shearas. 75 - Via Guomer. Sarto Acare - 59

Casa McDonald ABC

Ronadd McDonald™

- Ramo de abeiace
Assetencal

Area de atuacio Regdo do Grande ABC.
Produtcs sterdaon rasacons

CUIENTE DESDE JUNHO DE 2001
Av Princpe e Gales. 121 - Carmro. Sarko Ancre
-SP

o— —0
¢ & v ¢ o GrupoSaide e Vida Colégio Singuler -
Ramo de abvdade mn!—om
’!q Palestrin de Medora
Aroa 3 stuacio Neconal Area do abuachko Repio do Grands ASC
Produtos atendidos: nsttuconal Pruc.sn stencacs. vettuconal Colagr:
Cursrho. Pré-Escota ¢ Evertos.
CUENTE DESDE MAX DE 2019
R Baffin, 208 - Anchieta, Sio Bemardo 0 Camgo CUENTE OESOE JUNMO DE 1983
- Rua Capato Miéno Fidquer. €3 - Santo Andre - 5°
© o
[§  Herbalite ktermational LIQUIGAS Uavigs
‘ 60 Brasil Lida. o Ramo oo Avediade: Gas
7 Ramo de stvdade
WERBALIFL o » Area de Asacho Neconal
roremas mtcns ¢ o conbile do ey Frocice stendidos: inutucions!
e e el o B CLIENTE DESOE MARGO DE 2018
Av Pacinta, 1842 - 3 and - Saemo Conmolachs -
CUENTE DESOE JULMO DE 2013 »

CUENTE DESDE MARCO DE 2018

ocoeco A DOM DO & 100 | AN MO (50 TS I SN CROOCIORLCOMEN
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PREFEITURA DO MUNICIPIO
DE JANDIRA
Ramo G stwvideds. Profeturs

Munopal
Aroa do stuacic Regdo da
Gearde S30 Paulo.

Produtos atendidos. inattuconal, Projetos, Marces.

CLIENTE DESOE 2020
Rua Manosl Alves Garcla, 200 - Jardh, Sdo Liss.

JandewsP
Rede TV Mais ABC
Ramo de atvcade Veodo g

o
@ Comurwcacho. Emwscra S0
Televedo.

Aova de ssagio Repo do Geands ABC.
Produtos stendidos irattuconat

CCUIENTE DESDE JUNHO DE 2014

Muracpal
Acea e atachc Roglo da Grande Sio Paudo
Marcas.

CUENTE DESDE 1997
Praga Samuel Sabated. 90 - Certio
Sio Bemands 6o Campo - 59

0

REDRAU Rarmo de atvidade: Fitros
Siiteen .m
Acea de atuacso Naconal

CUENTE DESDE 2021
Av Arr e Quende, 965 - Casa Branca. Sareo
André - SP 00015510
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NOSSA EQUIPE

AOCTOPUS Comunicacho daponbiart pessoal MCnico exyemaments qualficado Ve 3
relaco, por area Go Btuagho @ terrgo G0 expeninaia. dos 24 prof que compdem O PO
profisscnal da OCTOPUS C 30 ¢ Que p ardo dsponivess na executdo 6o auro
Cortrato

ATENDIMENTO

Profissionais preparados par hdarem lecnicaments com a Gestio do Cada um Gos Chentes
perienconies & canera ds OCTOPUS VisSo apurada Ge planejarnento, vocaclio para manier
© medhor . oln @ Confrole (8 MOENAS, Acompanhamento de 10do ©
Processo cperaconal ¢ gestio da quakdade dos trabalhos.

KR
w o oo

uuhhauahhuau'f

Michel Haibi

Morumie & ¢ gracusdo een marketng peto Centro
Unwverstino § de AP0 Alua na drea desde 1000
Alendeu contas como Prefetura de 530 Bemarco
Prefetura do Santo Andrd. Prefetura de Macae
Prefotura do Dadema. Prefotura &0 Muncipo de
Deadema. Oure Fino Bantwesa, BSS Bindagens.
Comutng House. Colégo Singuiar ¢ Beabvma Chopp
Express

Tomgo de hnoa em

19 ance

ISSSaaaannnn
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Caroline Ferrari
Coodenadora de Atendimento e Operacdes
Profssional graduaca em Putodacde & Propaganca
pels Umesp - Universidade Metodsia ce S3c Paulo =
pos-graduaca em Marksting. com expendnca na &res
Ge planejamento 02 COMUNICag30 & marketng cfiSne &
on-ine Parscpou O diverscs Qursos complementares
realzados pelz ESPM - Escola Supenor de Propaganca
e Marketng e APP - Assoocacao Paulista de Propaganca,
entrs dles Planegamento Esratégoo de Comuncacao
Pansamenio 92 Mida, Desenvolvendo e Esinturando
Marcas e Top de Plane@mento Na Ocicpus. 8 contribusu
nas areas 02 atendemento. plansiaments € oegac £
atuaimente Onge e faz gestdo das areas de prospec30
&M NovDS Negdacs. Ccoondena & controls operagles
mameas da 39Enaia assim como. lambém, comanda 2
&rea comercal da empresa Tempo 0= espenénca em
shadaces pubhciénas: 22 ancs

Gabriela Rocha

Exscutiva de Contas Sénior

Profissonal gracuada em Admnsiracao de Empresas
peia Universicade Bancesanies ¥owcs em Arles
graficas pelo SENAL pésgraduada em gestlo pibica
p=a Unsverscade Fedesal do ABC. Possa expenénca
n0 setor poblico & uma camera desenvobaca em
dreersas Secrstenas Muncpas: Admmistacio
Seguranca Pidiica. com destaque pars 2 Secrstane
de Comuncac30o, chegando 30 Cargo Com maior
nivel de responsabiicade no setor Aduaiments reaiza
a gestio o2 contas na Ociopus partcoando da
formuiacSo estralégea, desenvolwmentn. apmovagio
€ monitoramanto das campanhas que estSo em
ancdamenio. Tempo de expendnca em atwicades
publictiras 18 ancs.

B 0000820
L |

AOOMFDROL ISR SN0 AN IS TELIIMS RS GRFOOCTORUS.COM SR




Marcelle Bellatti
Pubicting graduada em Comunecagao Mercadoldgea
com énfase em Promogac 2 Mercrandsng pela UMESP
Alendeu cordas como Concessiondna Renault & MNassan -
Armando Vesculos, Setin Incorparacora. Gnupo Demaeche
Consnutors Jocy, Bisfarmz Industra de Embaiagens B
Miciz Edeora Logas Decathion Coop - Cocperatina de
Consame, Prefetisa de Santo Andre. Semasa Prefeaurs
de Dadema Toros3o. Seguiar Apas Santo Ancré, Casa
Ronaid Abc. dentre outras. Tempo de expendnga &

ﬁ:a uma— sy
f—'f!!

) Andressa Alves
- Executiva de contas Pleno
Formmada em Propagancs & Marketing pelas Unsversdade
Paufista (UNIP] 28u0u nas aress o markstng & comercal
E-COmMErTe, &M eMpIesas Naconas & muanaconas
como MC ~ ntemational Mea? Company & Mabe oo Brasd
Eletodomasacos Na are2 de ecommence §x responsavel
por mondoras performance de vendas em grandes players
do mercado, como Magazne Luza B2W Via Varso sic
N3 area 0= marketng 20u0s em Trade Pnong, Proeos
Bl Pesgussa e GestSo de Marcz =m projetos. como
padronzac3o de 02s & Jtendimento, pesquisas de chenge
cailio e ce perlil do consusmdor. consultona para varspstas.
coordenac3o de workshops € Yeinamentos de vendas
sendo responsavel. tambéem, pela interface com agéncas de
putiodads Atsasiments =tence 3 Corta oo chents Liquoas na
Ociopus Tempo de expengncs em atwvidades publiceanas 2

anos.
Lucas Piovessan
Executivo de Contas Pieno
Formato dem Pubicdade & Propaganda na Unversdace
Mstodsta g2 S3o Paulo — UMESP Possis expeninea ne
atzndementio de contas de pequenc, médio @ grands pors
Tm-mag&-aaswmi’m&w
Jaﬂﬁl;sek;&rcaptgema&rq&:de
S2ptac3o Ce brefings. reuribes para set up de propetos.
gerencamento Os prazds. coordenar equpes de cnag3o
ommpxamzasemm@
S00rdo com © planeado Ja stendau chentes como HSBC
MeodMensagem, Eradesco. GM. Arauco. entre outros
Termpo de expenénaa em atnadades publictanas S anos
7
Ty =L
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Comunicagio é um processo que se traduz na quaiidade cratva Prémics Colunstas
Profissionass do Ano, About. Ceniral de Outdoor, entre ouos. compdem um dos
aguTentos de defesa das cnagdes da OCTOPUS Mas centenas de melas superadas em
Campanbas. dientes que ullrapassam décadas de parcena 3 mass Ge 20 anos d2 agénca
No mercado, defendem a meihor criag30 com exceienis margem oe seguranc2

Olavo Rocha
St

Graduado em Publicdads e Propegands pelz Escola ce
Comuncagdes e Anes da USP Alou nas agéncas LM
Publodade. Plus Ad & Grupo Algar Contiexto Propeganca,
Certral Business e mbstd No paped 32 redator. cnou
campanhas para Dr Osther, SNK Brasd CTEC Telecom,
Carefos, Brasit. Met5 de S3o Pauio, Poupatsspo.
Governo co Estado de S3c Paulo (Secetara de
Comurcag3o). APM (Assocagso Paulista de Mediora)
Predetira de Sanfos. Banco Nossa Casa Porio de Santos
€ Setrze-SP ertye outos cientes Como dretor de Onag30.
derou equpes no desemvoiviments d2 campanhas par2
cientss come Banco do Srasi. COHU {Companha de
Desenvolamento Habtaconal « Urbano). Ligagas, Cremesp
{Consaho Regonal de Mediona do Estado de S3o Paulo).
Lenovo Guardian do Brasi. Soveq-Catemiiar Ceclia Date
& Toumph Motoroycies Premiado em Owre no Vomo Popuisr
X0V & no 40P Aruano Crearety intamational Awards. Teopo
O expenénca em affvdades pubictanas 25 ancs

Pedro Castello

Redator

Graduado em Publodade @ Propagands peis PUCRo
Aluou nas aginoas Govanne+DRAFTFCS. Perceptiva,
Merabolantes FLAGCX Arplan e Grupo Rax No papel de
redator. cou campanhas para OL Rock in Rio. CCAA Bob s
CocaLoia SC Johnson, Krah Foods O Social, Jomal O
Giobo. Carad GNT. LOréal Fiat. Shoppeng Rio Sl Uremed.
Fnan, Leader Maganne. Rede Unno, Ricardo Eletro, Oscas
Dinz. Supergasbras, entye outros. Premado no Cokurustas-
Ro ¢ ABP - Assooagio Brasiewa de Propaganda Tempo ds
expeninia em ativdades pubictanas 10 ancs 8
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Thiago Mattua

Diretor de arte

Formado pela Anhembs Morumbx e Propaganda €
Marketing, também parsCpou 02 Qursos como Fotografia
na Escola Panamencana de Artes e Cnema 3D na
Meles Trabalhou em agéngas como BCS Comumcacdo
Expertiss Growp, DM3DDS & SunsetD0S onos rzbaihou
com diversos chenfies como Waimart, Shel LG Teefinc2
entz outros. Compbe o tme da Oclopus como distor 02
cnag30, agregando Sua expeninga 20s Jobs Oe 2000
com 2 necessidads de cada chente Termpo d= expeninca
&m abwdades publictanas: 15 ancs

Marcelo Miccheleti
Diretor de arte

Em 2015, ganhou o primo de methor
profssional de crago, peic ASC da Comuncagio

#3 mass de 10 ancs 2ua com dreg3o O ans

publiceana frequentou 3 Escola Panamencana de Artes
e atendes chentes como CO0P. Facuidades Ancheta
Concessiondras Volkswagen Biguagu. INSG — Insthutn
Nacional de Pés- Graduag3o. Yazg, Johnny Rod

entre oulros Além de grande vivinca em congas
pibicas Antes Se mgrar para 0 mercado 02 propaganda.
trabaihou no segments grafico e em esaidios de design.
© Que aeg0U M SonhaCmMENtD NG PIOCesSO Je
procucio grifica e de marcz Tempo de
expenénca em atidades pubboranas 24 aras

Felipe Cabral

Diretor de arte

Designar Grafico formado paia FML - Faculdades
Mesopolitanas Undas, ¥rabalhou em aginaas de
publicidade do ABC. como Mulisha & Gaipdo 162
Unndo criatradade e movag3o para empresas como
Electrolux, Azuma, R Kiu. Eudora, entre outras Na
OCTOPUS stmnde 3 DASA Laborattnios agregando

seu conhecmentd € ideias as necessidades do diente
Tempo de expendnoa em avvdades pubictinas 7 anos
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Victor de Almeida

Diretor de arte Jr.

Formado em Designer Grafico pela FMU em 2018
Trabalhos: Indiepag (Web Post e Social Média Designer
Ul, Criagdo de Identidades Visuais, Layout's e mockups
de sites tanto landing page quanto home page) D'vuiga
(Criagdo de cartbes de visitas, banners, Flyers, Folder's)
Galpao 162 (Assistente de Arte diretamente com clientes
Auto Seco, Azuma Kirin, Firestone, Eudora entre outros)
Octopus Comunicagao, componho o time da agéncia como
assistente de arte, fazendo desdobramentos & criagdes de
pegas aos Jobs conforme a necessidade de cada cliente
Tempo de experiéncia em atividades publicitanas. 02 anos

e

Jéssica Rodrigues
Motion e Assistente de arte

Formada em Produgao Audiovisual pela Universidade
Anhanguera, também participou do curso de Computagao
Grafica na instituig@o Senac (edigdes e projetos em

3D) e na escola SAGA (artes em 2D e efeitos visuais)

Atuou na Agéncia Cultiva - Comunicagao Digital como
assistente de planejamento e cnagao, onde desenvolveu
projetos e pegas publicitinas como designer grafico e
motion designer, trabalhou com diversos clientes como
Faculdade UniSant'’Anna, Techboat, Colégio Brasil Objetivo,
Cobertex, Didatech, Faculdade Fappes entre outros Tempo
de experiéncia em atividades publicitanias: 4 anos

Fernando Reis
Fotégrafo e Arte Finalista

Formado pela Escola Panamenicana de Artes em Design
Grafico, estudou tipografia pela Oficina Tipografica do Senai
Teobaldo de Nigris, escola referéncia em artes visuais e
tipografica. Especializou-se em fotografia pelo Centro de
Comunicagéo e Artes do Senac e, desde 2012, desenvolve
trabalhos pessoais nessa area. Trabalha com cnagao desde
1998 com passagens nas principais agéncias do Pais
como Alma p/BBDO, MPM, F/Nazca Saatchi & Saatchi,
PA Publicidade, Havas World Wide. Entre os principais
clientes que atendeu estdo Carrefour, Pao de Agucar,
Grupo GPA, Claro, C8A Celulares, Gol Linhas Aéreas,
Volkswagen, Pepsi, H20H!, Café Pildo, entre outros. Tempo
de experiéncia em atividades publicitarias: 20 anos 10
40

ooo.c@ AV DOM PEDRO 11, 2954 | SANTO ANDRE | SP  TEL. 1) 5799-5299 GRUPOQOCTOPUS COM BR




2R RADIO, TV E CINEMA

Uma profissional

Maiara Ferrari

Diretora e Coordenadora de RTVC

Profissional graduada em Radio e TV pela Umesp -
Universidade Metodista de Sao Paulo. com expenéncia

na area de produgao para TV Participou de cursos
complementares de Diregéo de Arte para Cinema e Televiséo
realizados pela Stein Produgdes e de Organizagao de
Eventos pela CAT - Consultoria, Assessoria e Treinamento
Empresarial. Iniciou sua carreira na produtora Memories

& Lelo Associados Eventos Especiais, passando
posteriormente para o Canal Local ABC3 - Canbras/TVA,
onde foi produtora e diretora de imagens durante um ano.
Em 2001 entrou na Octopus € assumiu 0 RTV. Cuidando de
toda a parte de produgdo eletronica. Tempo de expenéncia
em atividades publicitarias: 17 anos.

i
Fim rréstmAﬁsgnESJAMENTO

3
Visao holistica de processo e raciocinio estratégico multiplataforma s&o as caracteristicas
que movem a érea de planejamento da OCTOPUS. O formato full service da agéncia torna

H—E essa area o coragéo de toda operagao. Profissionais em constante atualizagéo, com dominio
_,F:. de métodos eficientes para levantar informagoes, diagnosticar situagdes, definir estratégias e

formatar planos taticos que sejam didaticos, eficazes e mensuraveis.

Paulo Cesar Ferrari

Presidente e Diretor de Planejamento

Profissional graduado em Publicidade e Propaganda

pela Umesp - Universidade Metodista de Sao Paulo.

Professor universitario, possui especializagéo em

Finangas aplicadas ao Marketing, Negociagao

Internacional pela ESPM e em Administrag@o Publicitaria

pela EAESP/FGV. Na Octopus Comunicagao € socio-

diretor desde 1982 e presidente desde agosto de 2001.

Bacharel em Direito desde 2007

Tempo de experiéncia em atividades publicitanas: < :

45 anos \Q{
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Liu Ferrari
Plansjamento e Pesquisa
Profissiongl de comunacac3o, com sagac em S50
Pauio e regdo Certn-Oests Graduado e Propagands
em&”-mhﬂaew
mewm-ww
Ge S3o Caetaro do Sul. Expenings em Atendmento
Panemento e na &rea de Cnagdo Trabahouem
mm@ikﬂﬂ@mmew
2N Marksang For gacents de Marketing na Rede Serio
Comercdl de Equpamentos. 22 riegrar 3 Soo=cace
da aginca Marketng Brasi Narego Cento-Cesi= i
firnclist= em quatro edicdes 0o Prémo Morena de Craco
& Video e pramado er Fés categonas oo Prémc Bink
deo'aqumm“mmus
Record, Imbada Lstcimos. Furlec. Shoppng Campo
Grande. Grupo Marig, Endgestone. Herbalie Braskem
Insatutn Nokez  Gapo Desa Tempo de expenénca em
awcades pubiciasas 27 ancs.

Fabio Eloi
Planejamento e Pesquisa

Profiessor na Universiciade Metodista (Publiodace &
Propaganca & Jomalismoj n2 Pos Graduacdo do SENAC
Marketing de Vareph no MBA da USSIEEVAR. Marketng
PromoconaiMerchandsng & ra posgraduacio G FAAS
{Eversos) Doutoranco em Comuncag3o Socal & MBAem
Planeamento e GesSo SEsyatégea o2 Markeang Autor
do veo “Marketing Promoconal. urm ohar escompiicado
(Edora Cengage Leaming) J2 trabalhou em empresas
como Gicbal Network Services. Canbr3s (aaal NET)
Decathion e MASF Tempo 02 axpenénca em awdades
pubiictinas 26 aros.

| bttt |

AV DOM PO LMA AN O 1P T TR CRUPOOCTOPUS.COMER




MKT DIGITAL E
INOVACAO °—l
Trés profissonas

O mercado atual é cokeborativo, coonative, mieratvo. O markeling de conieddo coloca as
MaCas em UM processo de convivenca com seus stakeholders. podendo miterage com cada
pibico da manera mass adequada 30 seu perfl Com uma profissional especalizada na
elaborac3o de estatégas para caplago e desevolvimento de leads. aumento de rafego e
base ativa de cientes, a OCTOPUS € Google Partner, full senvice & convergente

Larissa Ferrari
CDO e Head de Estratégia Digital

Profissonal gradeada peta Umesp - Unversidiade Metodists
de S30 Paulo. em Publiccdade e Propaganda e também

em Gest3o Publica, além de ser Master i Busness
Admerestation em Merketng Digtal, pels FGV Possul
€xpeniEncR na rea de Pieneaments Esyatéoco Empresanal
& Paneaments Estratégoo Digtaf para chentes poblicos.
Ecsactes. prvados e do tercexo setor J3 plansiou pars
grandes dientss coma: Banco Bradesco. Finesa Snsiok-
My=rs Squibb Mercedes-Benz do Srasd. Prefietira de Sio
Bemardo do Campo & Herbalfe Alugimente & rasponsavel
p&m&gﬂm%mwmeu
mmumasmmmm@s
C&mwa%m,&mw&m
Saude & Vica, SEMASA APAE Casa Ronaid McDonale
ene outos. E também centficada em mersdes n oo dos
randes players izcncidgoss. como Google & Facshook.

0 Brasd. nos Estados Unidos & na Chwra. Seutempo de
epeninaa em abwdades pubictanas & da 10 anos.
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Aglaupe Gebara
Operacoes Digitais
Profissional graduada pela UMESP - Universidade Metodista
de Sao Paulo, em Comunicagdo Social com énfase em
Jomnalismo e certificagdes em Midias Digitais: Facebook,
instagram, Twitter e LinkedIn, além de certificagdes no
Google Ads. Na Octopus é responsavel pelo nucleo de
Social Media, com foco nos contetdos de todos os clientes
digitais. J4 atendeu clientes publicos como a Prefeitura de
Sio Bemardo do Campo e privados, como o Grupo Horus
de Arquitetura. Possui 07 anos de experiéncia em atividades
publicitarias

Gabriel Barros

Desenvolvedor Web e U.X.

Graduado em Informatica com énfase em web design,
tecnologia da informagao e técnicas administrativas na
Microcamp Tecnologia, desenvolvimento de Aplicagdes Web
com HTML5, CSS3, JavaScript, PhoneGap e Gestao de
projetos na Udemy, além de possuir certificagdo Microsoft

- MOS (Microsoft Office Specialist Expert). Ja trabalhou
como professor e coordenador pedagégico na Microcamp
Tecnologia, onde adquinu expenéncias em outros cursos
necessarios para a responsabilidade do cargo de Gestao
de Projetos de Produtos Digitais. Na Octopus & responsavel
pelo desenvolvimento de produtos como sites, sistemas,
aplicativos e games. Soma uma experiéncia de mais de 8
anos no ramo web.
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ACCTOPUS ¢ Adl service @ 80 signdica stusr om mutiplatalonma A Ared Ge micia ¢ uma

polas v peko surge o8 NOvEs

- Wcnologas. midias ou formas Co IMEactar 05 pUthcos. Pessoas vivemn o agem rum ambsente
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© Opera o Ge forma convergente

Inaiara Fiorilo
Coordenadora de Midia On e Off
Grax o pola UMESP (1

de $P) ¢ com om s o
SENAC ¢ ESPM Possu xpeningas com errpresas
como Irmermatonad Press, Editors Escrta Dano do
Geande ABC. Favongs Propaganca. Pos-Propegancs

¢ Cratva B4C Linking P PP7
Comuncaco, 4A) Comuncagio e Aginca Pomar Na
Octopus taz pane do do mucha

planeameno D3 08 chentes. Possu especalzacio
no dmbin ofidne e dotal Yazendo opgles vidvens 208
noss0s Chentes. Tempo de expeninga om atvidades
publciiran 18 ancs.

, Khristy Pereira
. Asslstents do Madia

Formada em Comumcacho Marcadoldgea pela UMESP -
Urwersdade Metodata de S0 Paui, | garhou o prémo
e Moter Profissicnad 08 Lve Manetng pelo ABC da
Cormuncaco em 2017 Na Octopus susda nan demandas
G0 mica pars lomecer 8 melhcr sohuclo a0s chentes Com
8 88 expeninga em stendmento o chentes da OCTOPUS
forracs um v 3o mxiions ¢ melhona nos processcs. Ja
wendeu cherdes como Apas (Assocacio de Pam e Amgos
208 Excepconiss) de Santo Ancré. Cana Ronala ABC,
Certro Espirta Penvaveranca 2 Assocagho Todo Mundo
Fekz. Praletirs de 530 Bemardo, TV, Hotel Meccure de
Santo Andrt @ Otr Onopedia ¢ Fauckerapa Temgo de
om A 7 ance
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PRODUGAO
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Pesquisar, avalizr, seleconar & manter os fomecedores cerlos para que 2 agénois tenha
total seguranca na hora de colocar em pratica 1oda 3 idsia pensada e onada. Profissionas

|
|
|
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q.eddeﬁnhmedaesmhehsmmedeabm
AOCTOPUS tem expertise suficiente para n3o colocar mies 2 catwacade.

Simone Herrera
Produtora GraficalAnalista de Custos .

WMmWeWp&
Umesp - Unversiciade Metodista de S30 Padlo. Possa

corfyoie de pranos e acompanhamento 0O processo 08
mmmmamamn
senagos o= tercesos. Tempo de expendnca 23 ancs.
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DECLARAGAO O—_l

A OCTOPUS Comunicago inscrita no CNPJ 50.185.198/0001-01 declara para os devidos
fins que os profissionais indicados na capacidade de atendimento, participarao da elaboragéo
dos servigos do objeto deste Edital, sendo que a eventual substituigao sera realizada por
profissionais com experiéncia equivalente ou superior, mediante aprovagao previa.

R R TS

Santo André, 13 de qaio 16 2021.

\ A

OCTOPUS COMUNICAGAO LTDA
CNPJ: 50.185.198/0001-01
MICHEL HAIBI
Diretor de Atendimento
RG: 25.486.464-8
CPF: 303.773.128-19
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INSTALACOES
INFRAESTRUTURA
E RECURSOS
MATERIAIS

As instalacoes, a infraestrutura e 0s recursos materiais
que estarao a disposigao para a execucao do contrato.

e i

o




- W - e —— -

l4.||ll'll]llll'l.l'l'l.l‘l.l'l'l'

q
T1fff1¢.ff{!f¥¥ttt




-

A
&

A,
t5 ry

)44

,i/‘

5 458 Hce.

Sl ek

AOCTOPUS & um exempio de qua & possivel ndc &
valonzar 0 concedo da COmuUNncacic miegrada. mas
também pratci-io no seu da 2 da Tecdioga &
riormacio, riemet & novas midias, mobdes gestio
O CoMeudo. assessona de Imprensa Pesqusa
CONSUiona estralégca mercadoldgca, adverssng
marketng dreto. promiogso, relaconaments

€ ncentve  Tudo ss0 #27 pane do portidio &2
OCTOPUS. Cada um dos depariamentos & bderadd
P profisSionas com Sxpenénca & reNome &m SuS
SejyTentos de 2330, © que garants a realcacao
O2 aferenges prostos, com know-how diferancado
& excelante relacio custo x benefico A snerga
enr= as equipes €, sem dowda, uma das prnopas
Caraciensicas do grupo. © Que permile atender 2
%000 30 de demanca, de forma aoi & cnatva
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Tem ampla estrutura propria, instalada em uma érea total de 1.500 m?, sendo que 940m" constituem
4rea construlda onde estéo instalados os departamentos de Atendimento, Planejamento, Midia
Cnagéo, Pré-produgéo, Produgdo, RTV e Administragdo, Eventos, Assessoria de Imprensa Gestao
de Contetdo e Pesquisa, além de trés salas de reunides, auditéno com 34 lugares e completa
infraestrutura multimidia, 4rea de lazer com bar, espago gourmet e estacionamento para 50 veiculos
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FABRICANTE  SOFTWARE

CuandPress 7 0 Lain AmencaMac OS X

| MICRO UNIERSO s--avac-nu.—-amaia w
m@‘m

Sciears de penacdo £2 reistinos das enfregas nos Camas dgtas. come
Facsbock e Google

POWERE! Sctware de nisinions ds dados. pra CATETEID S eSeges
Cos carass Sgias 2 ladurs mace 308 comporiamentns de usudrcs @
2NGIATEC COM C5 Conteldts.
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QTDE/FABR. HARDWARE

1-CANON Im@ummmmdwlm Impressao frente
€ verso automatico

IMac Processador- Intel Core 2 Dua de 2.0 Ghz - 4 GB de Ram. Video: AT 128 MB
Tela: 20" HD: 160 GB. Fire Wire e USB 2.0 - Interface de rede: 10/100

Intel Core i7 Quad Core, 3.5GHz, Turbo Boost até 3,9GHz 16GB de SDRAM DDR3.
1600MHz - 2XBGB Drive Serial ATA de 1TB, 7200 RPM. NVIDIA GeForce GTX
775M com 2GB de GDDRS MAC OSX 10 ;

 7-APPLE

; Hp Profiant ML310e Gen8 V2 Intel Insider 4GB RAM

1-DELL e wmmnwmmwm«mam i
Core (3 - 500GB, HD 4GB RAM, Windows 10 - Pro Offce 2013 Home Business

Dell Power Edge 1900-Proc: Implouad?.OJGa&RAu -4 HDs de 300 GB em
RAID 5 com Spare, oonuommacd ;

1-D-LINK Roteador D-Link DIR 850L
1-CISCO Balanceador RV320

0000200 AV. DOM PEDRO I, 2954 | SANTO ANDRE | P TEL 11 5799-5299 GRUPOOCTOPUS.COMBR
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FABRICANTE  DIVERSOS QTDE.
 Monitor LCD 157 LG

Monitor LED 21" Widescreen

Projetor Power Lite S3 (Data Show)

WATTSOM Amplificador de Poténcia DBS-720

TEAC mem Teac

PHI!JPS ; DVD Player Portatil DVP 320/BK

HD Externo de 1,5 TB

[} — i
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CANAIS DE _
COMUNICAGAO
;

l

EXTERNA

Telefone PABX: (11) 3799-5299 (sequencial - 20 linhas). Telefones celulares para
colaboradores das areas de Diretona, Atendimento, Planejamento, Pesquisa,
Cnagao, Midia, Produgao, RTV, Digital e Administrativo

INTERNA

Ramais com discagem direta em todos os departamentos. Todos os departamentos
operam de forma interligada por rede local, feita com suporte de servidores com
redundancia, que garantem estabilidade e desempenho aos sistemas Windows e
Linux, e com cabeamento estruturado. Conexao direta a Intemet em banda larga
24 horas, por meio de link exclusivo da IDT.

COMPUTADORES, SOFTWARES E EQUIPAMENTOS

Essa estrutura é fundamental para realizarmos o trabalho com a mais alta qualidade
© equipamentos sempre up to date na questao tecnologica. A OCTOPUS possui
uma estrutura que conta com 14 computadores Apple, melhor plataforma para o
trabalho criativo, e também uma rede com 26 computadores PC, impressoras de
alta resolugao, quatro servidores de alta capacidade, dashboards digtais em tempo
real, além de backups de seguranga semanais, softwares graficos em suas Gltimas
versdes e outros equipamentos importantes para a execugao dos trabalhos de
comunicagao.

!-;l 3 000020 AV DOM PEDRO |1, 2054 | SANTO ANDRE | SP  TEL 1137995299 GRUPOOCTOPUS.COMBR
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SISTEMATICA

A sistematica de atendimento e os prazos a serem
praticados a serem praticados, em codigoes normais de
trabalho, na criagao de pega avulsa ou de campanha e
na elaboragéo do plano de midia.
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A politica de atendimento da OCTOPUS Comunicago esta ﬁmdamemad? na aplicagao de
qualificados recursos humancs e tecnolégicos que permitem uma atuagzo multidisciplinar p?xa
obter os melhores resultados em visibilidade, eficiéncia e seguranga das agbes de comunicacao
desenvolvidas para os seus clientes. Contando com uma equipe de 24 colaboradores altamente
qualificados e ha bastante tempo no mercado, a OCTOPUS Comunicagdo trabalha de fon'{\a
integrada (Atendimento, Planejamento, CriagZo, Midia, Area Digital, Redes Sociais, ProdugZo e Ad-
ministrativo). Sob o formato de células de trabalho lideradas pelo Atendimento, as equipes obtém
grande mobilidade e conseguem desenvolver respostas que vao muito além das tradicionais
solugdes de midia. Considerando-se a dinamica do processo de comunicagao, a OCTOPUS
Comunicag3o opera com uma visdo macro do processo, langando mao de todas as ferramef'nas
disponives, inclusive, criando e desenvolvendo solugdes altemativas de comunicagao especrﬁtzs_
para necessidades da conta da Secretaria do Estado da Casa Civil do Rio de Janeiro. Na operagao
cotidiana da conta estarzo diretamente envolvidos com o atendimento os seguintes profissionais

EXECUTIVO DE CONTAS

Responsavel pela operagao global de todos os trabalhos referentes a conta, da criagao a
avaliagao pés-agao, prazos, relatorios, documentos etc.

ASSISTENTE DE ATENDIMENTO DE CONTAS
Responsavel pelos processos interos e trafego interdepartamental, responséavel pelo controle
de prazos e conciliagado de dados dos relatonos e briefings de cada job.

DIRETOR GERAL DE ATENDIMENTO
Responsavel pelo planejamento e pela diregdo dos servigos contratados. E o profissional

credenciado para representar a agéncia perante a Secretaria do Estado da Casa Civil do Rio de
Janeiro.

Além de contar com os elementos essenciais para o planejamento, desenvolvimento e produgao
de agdes de comunicagao, a OCTOPUS respeita e valoriza as especialidades profissionais
contando com um grande nimero de parceiros operacionais em diversos segmentos de mercado

que, quando necessario, somam-se as células de trabalho visando dar maior eficiéncia ac
processo.

A Sistematica de Atendimento da conta acompanha um fluxograma de trabalho que se inicia a
partir da andlise das caracteristicas do cliente, sua area de atuagdo, portfolio de servigos e
produtos, pesquisas, multiplicidade de publicos com os quais se relaciona, com multiplicadores,
demandas de segmentagéo, objetivos estratégicos, planos de marketing atuais, materiais
disponiveis em relagéo a sua area de atuagao e correlatos.

O estudo dessas caracteristicas vai possibilitar a elaborag&o de um planejamento de COMUNICagao
para a conta, correlacionando as demandas e os recursos disponivers, e que considerara todos
0s aspectos e necessidades previsiveis, preservando sempre espago de trabalho para situages
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Toda interface com o cliente é realizada pessoalmente pelo Executivo de Contas, profissional ligado 2
rea de Atendimento que lidera a célula de trabalho designada para o atendimento da conta Por meio
de reunides com a 4rea demandante dos trabalhos do cliente, ele valida informagdes. identifica
necessidades, elabora os briefings e, posteriormente, re(ne a equipe de trabalho na agéncia.
desenvolveumumogmmadeahv‘xdadeseacoﬂwammpassoapassoaexewcéodasaqﬁesw
campanhas.

Relatérios didrios de reunides, follow-up e emprego de verba via intemet proporcionam 2 area
gerenciadora do contrato total controle e acompanhamento dos trabalhos. Cabe também ao
Executivo de Contas avaliar as necessidades de convocar para reunides profissionais de outras
é4reas de agéncia, ou por salicitagao do cliente, sempre que a situagao exigir, além de apresentar
as pegas, propostas, planilhas e mapas de midia, orgamentos, anotar ajustes e corregdes
sugeridas pelo cliente e acompanhar todo e qualquer trabalho até a sua finalizaga@o e postenor
avaliagao dos resultados em conjunto com o gestor da conta do cliente. Todo esse processo
garante ao cliente a seguranga e presteza no atendimento prestado a Secretaria do Estado da
Casa Civil do Rio de Janeiro.

0 quadro abaixo demonstra os prazos de rotina em que é desenvolvida uma campanha temdtica
em condigdes normais de trabalho e em casos de emergéncia.

FASE CAMPANHA PECAS AVULSAS

CRIACAO* ; A5 dlas Al

PPROJETO DE PROMOGAQ # “ndas 1dia

o]

 FINALIZAGAO 1 dia 1 hora

IMPRESSAO : 2dias ** 2 dias

WEB 2 dias 4 horas

ATENDIMENTO EMERGENCIAL imediato imediato

* Trabalhos realizados simultaneamente.
** De acordo com o servigo solicitado o prazo de entrega podera sofrer vanagao.
*** Ap6s o recebimento dos mateniais ja digitalizados.

o8 —.
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FERRAMENTAS

DE PESQUISA

Discriminacao das informagdes de marketing e comunicagao,
as pesquisas de audiéncia e a auditoria de circulagao e controle
de midia que colocara regulamnente & disposigao do contrato,
sem onus adicionais, na vigéncia do contrato
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AOCTOPUS Comunicagio utiliza-se de ferramentas de Comunicagéo e Marketing para

o planejamento de campanhas e agdes, buscando o entendimento dos habitos de comunicagao
e de consumo de midia dos publicos envolvidos. O estudo desses habitos permite uma
efetividade maior da comunicagdo para a Secretana do Estado da Casa Civil do Rio de Janero
proporcionando aperfeigoamento da comunicagdo como um todo, tornando-a mais eficaz nos

seus objetivos.
[ i INSTRUMENTOS DEFINICAO E DESCRI(}AO
«F.i:m DE PESQUISA DOS SERVIGOS
' il \i - —
) lBOPEVIEWERA&F ' Estudode GRP, alcanceefmxu&mnﬂdamw
T dswabm. stnuhgén
i lBOPETELEREPORT Amsoamﬂéndan\édademdaosmnadewm
Ly LIGTH i e fechada, filtro com possibilidade de analise de grupes com

mestmperﬂ anrda@asmq,khd&omm

PRV =

s

MIDIADADOS Compﬂ .nﬂzﬁado&nﬂodonu:b.pwm
mmmmmmmmm :
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INSTRUMENTOS oennt;loenescmclo
DE PESQUISA

SsEM Psosm a—nawu—m—.
| Acesso zhaizadode banco G dados inmestas @ consoldade
semestal e arual por mercado.

‘DATACO=P m*m.“a_a-u.
rantcs d consumo G2 PrOdLIcS @ SENVIROS & DESUS3 O

-ﬂpu'maulab.
- PROMOTER mmmmmw
wamﬂ-m—_uw

mmn allh. Rado e TV por relzting de mwadiagdo
emitico pela emissora. exempiares & checking kfografico.

REVISTAASOUT mwoww-

REVISTADOANUNCUNTE Penddico Bgado a0 segmento de aruncarsss.
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Este cademo denominado Capacidade de Atendimento, contém 32 paginas numeradas
sequenciamente, incluindo esta.

o

Santo André, 13 de

OCTOPUS GOMUNICAGAO LTDA
CNPJ: 50.185.198/0001-01
MICHEL HAIBI
Diretor de Atendimento
RG: 25.486 464-8
CPF: 303.773.128-19
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CNPJ: 50.185.198/0001-01




o0 !

-
y- OCTOPUS i
D:‘.'::ﬂ‘ Tgénorie - Eecr
\ \ CASE - CAMPANHA “PROMOGAO LIQUIGAS SUA COZINHA MAST!
\ DESAFIOS DE COMUNICAGCAO

Em 2019 tivemos a campanha promocional Liquigas Sua Cozinha Mas! ef. que nos
rendeu resultados positivos e valiosos, principalmente, com relagdo & jormada do
consumidor da marca Liquigas. Em 2020, uma nova campanha com a mesma associagao
entre marcas (Liquigas e Masterchef Brasil) apresentou também novos desafios no sentido
de fortalecer a ligacdo dessas marcas e observar as mudangas comportamentais e de

-

performance. Além disso, tinhamos como meta aumentar o nimero de cadastros d ons
em comparagao com 2019; diversificar canais e formatos atraindo novos publicos. a
visibilidade da marca e participagao dos consumidores; além mapear a jornada do publi

contribuindo com a transformagao digital da Liquigas

g o
SOLUGAO PROPOSTA PELA OCTOPUS e
Para atender o briefing e, acima de tudo, superar expectativas, decidimos ampliar as
estratégias de conversao, alta cobertura e engajamento, além de reforgar estratégias de
branding, com mais alternativas e canais que trouxessem novos formatos e possibilidades
de crescimento em audiéncia, interagdo e cadastros.

Tirrrrivey

Trabalhamos com midia convergente (off e on) para elevar a conexao com o publico, a
percepgao da marca e a visibilidade da promogéo. Em contrapartida da presenga de uma
figura masculina em 2019 (Raul Lemos - finalista da 2 temporada do programa, em 2015),
com a observagdo de um publico predominante feminino, o trabalho de monitoramento n
trouxe a figura ideal: Michelle Crispim. Uma mulher, preta, jovem, popular, inspiradora,

que ndo so estava na final, como foi a grande vencedora de uma das edicdes do reality

Na midia off tivemos o patrocinio do programa Masterchef nas pragas RS e SP1 (lideres
vendas) com insergoes de vinhetas de abertura/encerramento e comerciais de 30", além
insergdes na grade nacional, tanto no programa quanto na programacao geral da emisso

Na Midia Digital, tivemos estratégias em Band, UOL, Google Search, Google Display,
Youtube, Facebook, Instagram, Programatica, Canais de Social Midia do Masterchef Brasil
e Canais Michelle Crispim.

COFIA COLORIDA
RESULTADOS
A Promogao Liquigas Sua CozinhafMasterchef sorteou 90 cozinhas completas e 3 mil
prémios Masterchef entre os consumidores da Liquigas

rerrann

I!‘

Em termos de resultado, foram mais de 50 milhdes de impressoes e visualizagées em toda

a campanha, no ambiente digital, envolvendo todos os canais digitais utilizados no periodo .
de divulgagao.

T
)

Na midia off, foram mais de 100 milhdes de domicilios impactados com as agdes e, na
midia digital, tivemos como valores totais, mais de 180 milhdes de impressées nas
timelines, mais de de 7 milhdes de views nos contetidos em video, mais de 05 milhdes de

P
#EVOLUACOMOCTOPUS % 0o Q % .
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usuarios engajados nas publicagdes e anuncios, e mais de 2 milhdes de acessos no hotsite
e cadastros de cupons — um crescimento de 158% em cadastro de cupons, em comparagao
com a promogao anterior

Esses numeros nos levaram a superacdo média das métricas em 138% na comparagao
com 2019 Além disso, o publico predominantemente feminino, mas pertencente a faixa
etaria 35 a 55 em 2019, foi atualizado para 25 a 45 anos, fortalecendo a chegada de um
publico mais jovem na interac&o com a marca, reforgando, assim. sua transformacao digital
e ampliagao na atratividade

¥ ;i N FICHA TECNICA:
Planejamento: Liu Ferrari e Fabio Eloi;
Atendimento: Andressa Alves;
Criagao: Thiago Mattua e Carol Martins
Diregao de Criagao. Olavo Rocha
Iﬁm Aprovagéo pelo cliente: Deise Furlan e Hosana Gomes;

Periodo da Campanha: 03/08/2020 a 30/12/2020

2 7Y 3
Cj{\:\"m@w H / ] )
7 0 :
" Erika Komatsd Haibi
Diretor de Atendimento
OCTOPUS Comunicagao
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LIQUIGAS g

VALIDAGAO DE RELATO ~ PROMOCAO LIQUIGAS SUA COZINHA
MASTERCHEF

Venho por melo deite stestar © case Promogio Liquigs Sua Coonha Masterchef” apresentado
pela Licitante OCTOPUS Comunicaglio LTDA pars eite cortame.

A campanha Sol execiada no 300 de 2020 sob contrate de ndmero 4300012551 celebrado em
15 de fevereiro de 2019,

HEHH 448999999995




33,

o A A

EN BRANCO

ENRRAD

HHEHH D

ocToPus

FICHAS TECNICAS - "PROMOGAO LIQUIGAS SUA COZINHA MASTERCHEF ™.

Clente: Liguigs
Apeovacho pelo chente Desse Furtan e Hosana Gomes
> PECA 01 - FILME INSTITUCIONAL - 60"

Velodos: Band (TV) @ midas socaes (mtenet)

= PEGA 02 - FILME TV E INTERNET - APRESENTAGAO PRINCIPAL

Formato. 30°
Data de Producdo: Agosto2020
Periodo

Velcudos: portass Uol, Band, Google/Youtube @ midiss sociais (intemnet)

Resumo da Campanha:

A Uquigds imvostu acvamente no boenciamento da marca MasterChe! BrasitD. O obyetvo

da promogdo fou alm Go aslavancar 8s vendas de botido, valonzar o fortalecer ©
com s Este video instt, roforga pem do que

2 Uquigis ests sempre préama de 50U PUDICO, em 10305 05 momenios.
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PEGA 01~ FILME INSTITUCIONAL - 60"
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PECA 02 - FILME TV E INTERNET - APRESENTAGAO PRINCIPAL
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OCTOPUS

CASE - CAMPANHA “CAMARA DIGITAL".

DESAFIOS DE COMUNICACAD

530 Pauk & uma das Gdades mas conectadas do mundo. Mas fakavd 3 Popuiacdo 16

CONRCIA 20 futro da Cxdade

Sendo a Casa Legalatra da pincpal capdal 4o Brasd. ndo havi mMats e3pac0 paca deear

2 Cmara como uma fgura arsga INAcessivel © anIGQICA POr ISS0 era preciso apresenta-

2 como jovem acessteal @ dgital

O municipes devenam conbecer 05 Canas Agias disponives e Mais Que IS8, enxergar

QUE SUS PIVLPACIC SANA MUEO Mas efelivd Se INErAgEse COm esses Canais. vazenco

mmomunowmnmmvmmm
e 00 Leg

Alden daso. outro desafio se fazer as p aj com um

GIpa0 pUidco, mm«mw“omhmm

80(.06‘0 mu PELA OCTOPUS

que L] Gty
mmusmlmmnmeows -cmmmueosao

Pauko

Com ¢30 dessa p who di 3 3 o cata
da afimdep uma entificas: wmw“mmmm
58 ViSSAM NAs PECas

O piblco avo for toda a Aogh0, sem seg %30 por bairos, faca etdea ou

nteresses O foco eed falar com 1040 mundo, pos 1030 deveram estar cenles da
Yarspartnca da CAmarn o de sua guinada dgtal enquanto Gegdo publco
Com um cross de oft-4ne ¢ cndne. as pecas foram fime pra TV ¢ miemet. aninco de

jormal. posts para as fedes oGS, pecas de rado ¢ pegas para programanca Ou seja
cobnmos 10do O universo diglal ¢ as prncpan midias off de massa Impactando 3

Mmmo&m com frequéne:a dina

A disso b nos de e
performance

RESULTADOS

Com um més de verulagldo. a entrega de do no Facebook e Instagy hzsm\
A que ro pefiodo anterce, somando 5 183 328 pessoas alcancadas Com relagao o
chques e real
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Anda 10 Unerso das 10des SOCAS. Chegamos 3 UM HumeId o8 25 738 G311 de mpactos

T ———

nas tmplnes do 3 180 novos seg noF

Ja na Programatica foram 2 463 204 impy de idoo. superando 3 meta em 135% E

oM 1elagd0 #0 Youlube regraivamos & marca de 2 918 397 wsualzaghes sendo 168%

ACMa do previsio E
Corec deo a da odade Elas foram enpactadas

nterag w a meihor a Casa

Legaiatva da sua odade se cor dos canas Gap para

SUA PATCEITAHC

FICHA TECNICA:

Planejarnerto Mchel Hats

Atengamantc Michal Haib(

Criagdo Carlos Eduardo,

Dregdo de Cnagdo Afton Stgueo
Agrovaaco pelo chame Flavo Munhoz,
Periodo da Campania 01052019 a 31082019
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MUNICIPAL DE
SAO PAULO
COMUNICAGAO EXTERNA

VALIDAGAO DE RELATO - CAMARA DIGITAL

Vindte Jasarel, 100 =~ 137 anter = sale 1319 « W 20064708 / 4A08 |
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FICHAS TECNICAS - “CAMARA DIGITAL"

Octopus Comunicaclo

Dwetcr do Cragdo Adon Shigueo
Cragdo Amcn Shgueo

Plansamento Michel Habi ¢ Lu Ferran
Atendmanto Mchel Hadx o Gadewla Rocha
Micia tnaars Fonky

Cherte Chmara de Sho Paulo

Aprovacho Geslaine M. Pinhewo e Fidvio Munhoz

» PECA 1 ~FILME
Formato Ongenal 30"

Titwlo, Cmara Digital

Data de Producio mav2016

Periodo do vecdacso De 12 a 20 de junho de 2019
ExbigioNeculacdo Giodo. SBT, Band. Record. Cultura. Redetv

< PECA2~SPOT
Formato Oeginal 30"

Tindo, Cimarn Digitsl

Data de Produgdo mako2016

Periodo ce veicuiagda De 12 2 20 de junho de 2019

ExbachoVekulacdo BUFM, ALPHA FM, Band FM, Nativa Fm, dentre outras

9 PEGA ) - SEQUENCIA CARROSSEL
Formato Ongnat 1000x1000px

Tieulo: Cdenara Digital
Data de Produsdo. mai2016
Pa\ododom 0.12.2060"“&2019
FAVeiculach gram da Camara Muvcpal de S30 Paulo
Resumo da campanha:

A Chmaca precisa do uma ampia dUIGLA0 85 propostas, & evolugdo da tramitacdo Gos
mmmuomcmﬂwusumumam“cm
w SoLAg G20 entre a Camara e &
memm@umcowwm
favorecem a comunicaclo @ © 36esso s novidades da Camara
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CONCORRENCIA Nv 0,
\\ Relato - Paca 1 . FiLme
Thulo: Camary Digital
Cliente: Cémara do Sdo Paulo
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Portanto, on a chegada do Hospital na regid
mm.mmoﬂmmﬂn”mm.w&
osam. © nirmero de Aas na nova

Outra questdo gue nos for d foi 0 alto de pacs que
mwm-uqummmmashrabo.mcw

conou.mc-uu para a nova unidade.
e St Poukd, Portanto, 50 MESMO 48MP0 M

NWWMMMMQGMWMIM
unidade com o obyetivo de Sresenvar 0 sew RUMero de pacentes. /

SOLUGAD PROPOSTA PELA OCTOPUS
mmmmmmeoMMl‘
havia sido com um objetvo semelante, que
mammmomnon-.umummoumw
56 ol fol Wendficads a necessidade de Vatar esp dos
mmmmmnw*mm%mmm

de a exames. 093, mas anda cido pela
poputacio.
mmmamtmcwum

fol um feste AB ras redes SO0 DA

mﬁwmmmm“moma
\dentificar qual teria meihor aceRacso @0 pdbico para a reakzagdo de uma campanha
-mmmmm.wummmﬂumw
OFF, quanto ON, cnando uma as
mmmnmmmﬁlmwlmumo
também nas redes socils.

Faland: da drea de g dgital a teve duragdo de duas
0maras o foeam usacas @as no F > ks (Google

No F ° foram levar o8
mmomomw.wwm::unmm
330, foram trds com umn
mmmmmamwomm omlumn.o
Proprio Facebook dentiicoy na fase do ap qual destes

medhot e, wmmmmaumam

24 pam o8 anincios de links patrocinados pelo Google Adwords, criamos cerca de 10
o S0 rede do p que enve
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fevavam o8 usudnos Dara uma aba de pr de o ou Igacso
cokular, tendo om vista Que grande parte do trifego ¢o ste vinha do 80e3S0

RESULTADOS
Com duas semanas de duragio, 2 ouipe chegou oM reSURados expressivas om 1od
plataformas tataihadas no meio onine. Com verbs do 30 mé reais destinada para ©
Facebook, foi Gasto um pouco mars de 21 ummwam Anslsando
. de obtdas na plataf os tveram mais de 47 md
Mum4mu¢:mnmmowuomm(ddmmm)
fol G 4,36%, 0 que sigrifica que mais de 4% das das poe aigum /
cicaram em alguma parte dele No Facedook, um CTR malor que 3% 4 & consderado |
bom @ fegeesants UM resURICO POSIVG Para © anincio. Com 4.36%, podemos conchur

EMBRANCO

Que © cbjetvo Ce lovar 08 VIUBNOS Pare O ste fol Em relagdo 20 engaamento,
mmmmnmmmmmwm
Otima, com mais de SO mié
mumm-nmmamawmm
%2308, J4 no A foram o némero de chques
N0 anircio e nimero de Qque e o p al foco ca Com pouco
mullumm‘ﬁnmdﬂ?d@u(nﬂum)o!ﬂ
qQue 3do fo 3 que bgaram, Outros fatores ce
mw-mam«:ﬂ)amlﬁmwomum
Sigicativo de 3 a 5%, e 2 posigdo média de 1,10, 0 Que SIGNCS Que O B8 aparecey em
Prmeio lugar na pesquesa em 10308 08 termos do com as <have que
foram trabathadas. Assim sendo, quea teve Gante dos
@ valor de tempo de 12
FICHA TECNICA:
Planejamento. Larssa Fecrar;

T

Mostenagro,
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VAUDAGAD DE RELATO ~ INSTITUCIONAL H.OLHOS
Venha por mek) Geste s1estar o cne O™ ape pela Litaree
OCTOMUS Comumicagdo LTOR pars eite certame

A Campanta fol euacutsds 50 880 de 2018 50 (ontrats celebrado em 10 de agasto de
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OCTOPUS

= PECA 01 - POST PARA REDES SOCIAIS
Formato Orignal 1000x3000px

Data de Produgio mako2018
Periodo da Campanha: 15052018 3 010672018
ExposgsoNeicdo F

hitps fipt.be & oapaMHONCY o D
Qrosptaroinos

% PECA 02 - OUTDOOR
Formato Original

Titulo: tnstitucional HOMhos

Data de Procugso: mai2018

Petiodo da Campanha: 15052018 a 01052018

ExposgioNekulo Pontos escoludos nas regides de Santo André, S3o Bemando ¢ S50
Caetano do Sul

» PEGA 03 - BUSDOOR
Fermato Ongnat 2xt

Data de Predugie man2018
Periodo da Campanha 15052010 2 01062018,
Exposigioieiculo Sntus que crculam na regido do Grande ABC

Resumo da Campanha:

A unidade o Hospeal de Ohos, havia 0 INAUGUACA B3 POUCD 16MPO © Precisava sef
toforgads na regido. especialments pOr N3O Sf LMA MACE MURS conhecda. Porém,
exislem mudos pacientes da regido do Grande ABC que se direconavam para a Unidade
Paulsta portanio, 20 Mesmd IBMPO BM Gue Precisdvamos focar na dvuigagdo no ABC.
e

A oulra unidade com O objotve Ue preservar O seu
numerc de pacientes. Para mso ko des hwda uma com oncae
CANdo s duas como foco o produto pencipal o8 oihos \
19
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DOIS HOSPITAIS
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Diretor de Alendiments
RG 25 485 464-8
CPF. 300 773 120-10
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Same Ande. 13 de mao de 2021
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Este caderns dencrrenado Releos do Solugdo 0o Protlemas. contém 29 pagnas

Sequmcialments. IcAsdo oats
guhmm“m.u

L: ;

EITTITIITIIIIITTITITTNS




OCTOPUS
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OCTOPUS COMUNICAGAO LTDA.
CNPJ: 50.185.198/0001-01
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PECA 01 - FILME “FEIRA DE MOVEIS™

Midia. Inaisea Frontio |
Chente. Prefesur de S30 Bamardo do Campo I
Aprovacho pelo chente. Luz Mognon

Pega Fime

Foemato 30

Data de Produgdo. maci2019

Periodo de Veicutagso: 16 de maio & 28 man de 2010
Distribusgao: Globo, Band, TV GNT, VIVA, Discovery Home and Health @ TV+

P para
Jusrubatuba, a Campanha contou com mévels dos peoprios lopstas para poutar o layout @
trazer 3 referingia dos mbvers fedis Que possuem na Rua no periodo da Feira
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OCToPUS

PECA 02 - FILME “PORTAS ABERTAS . COVID"

HHIRR

Peca Fime

Formato w

Data de Produglo: Abid2020
Periodo de Veculacho Mao a

penho/2020
Datrbugdo TV Gospel, Globo, Band, Rocord @ S8T

"
T

Sobre a peca’Campanha:

Devido a Pandena relacionada ac COVID-19 a Cmara mobizou um projoto de reducso

de gastos e cusios Para que Icsse possivel reverter vorta destnada 4 outros fens para o

Ao 80 combate 20 COVID-19. A peca em questio mostra as agbes da chmara o ol
i 3 2 midia on ¢ off, inckando comercal para TV e

numa camp
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PECA 02 - FILME “PORTAS ABERTAS - COVID”

-

.~ CONCORRENCIA N* 01/202,
’

Ropertério - Peca 2 - FILME
Thulo: Portas Aberias COVID
Chente: Camara de S8o Paulo




OCTOPUS

PECA 03 - FOLHETO “SE DE UM TEMPO"

P00

FICHA TECNICA:
Octopus Comunicaco
.F,Q, Dieetor do Criagdo Otavo Rocha
Cnagho Felpe Cabral
Planejamento’ Lu Ferman
‘F'\" A Lucas Rodrg
[ Mo tnaws Fiovio
_Fq Chente: DASA
» Agrovaco pelo chente: José Antomo Costa do Amaral
i il T
Formalo Folheto - 15 x 21 em
FQ Data de Produg3o
\ Periodo de Verulagho: Outubro2019
Fm Locais de destribuicioiveiculagio. Labormdrios do Grupo
r WIW
F‘:rz No més de d como 0 més da prevengo a0 cncer de
pré aDASAp a Sé D& um Tempo
v A campanha tinha como principal objetive incentrvac 0s a dedicar um periodo
p':, para cudae do s¢ mesmo. Como vires lab com descontos em
um pacoto de exames que incluia. Citclogia Liquida (Papanicaiaw), HPV @ Clamidia, tudo
':_i:! por R$99.00
i
‘F‘iil
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ﬁl b PECA 03 - FOLHETO “SE DE UM TEMPO™
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> E APROVEITE O TEMPO
By DE VIAGEM PARA
| PENSAR EM VOCE.
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OCTOPUS

Clentz Toyola
Ageovac3o pelo chente: Lanssa Lins Cavaicant

Peca Folhsio

Foemato Oniginal 15021

Data de Produgdo. 2n2018

Periodo de Veiculagdo: 01 de @neiro 3 28 de feverewo de 2018
Veiculo: Concessiondnas Toyola e panceros.

Scbre a
Ammouammﬁmammwmﬁﬂ
indicando os prémics e formas de parbcipar. O layout utiza elementos do Pantanal para
mostrar de Sorma direta o peémeo final e mats importante da Campanha O folheto, por ser
uma pega de £5ci 2cesso € ksitura contém os vaicres dos Senvigos prestados pela Toyota,
dexando assimn 0 matenal mais compieto.
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PEGA 04 - FOLHETO "REVISAO DE FERIAS TOYOTA™

I’ J A e 5 2000 reste e serviies mh ohcma ek gwin 4 et @2 perte ¢ 4
o Mabendn na Aoms o0 ol gremnadn. [ s rrhe v Rumere &) sorte pare
t, g oI & wma viagee mesguecht puls Litesa §ederal Ouey mats?
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OCTOPUS

Formato Asuncio Revsta - Pagina

Data de Produgdo Setembro de 2019

Periodo de Vekutagdo Outubro/19 4 cutubro20

Locans de datrbus Anusno Me ¢a Dinhewro 2019 ~ Istof Dwnhewro

Sobre a pega/Campanha:

ANUNGo Ge cporuredade em virtude da conguista do pamero ugar no Prémio ‘Mehores da
Dinheiro 2019 om sou segmento

Em sua 16 edicd0, @ premiaglo reakzada pels revista ISTOE elogeu a Liqugés como
melhor empresa do ano no Setor Combustivel, Oleo ¢ Gas. E para colobrar @ dnuigar essa
relevante o prestigiosa conguista foram veculados ANUNCIO Fevistd om SeU anuAno @ banner
no portal do prémio
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Scbre a pega/Campanha:
Moamhmocmﬂm eapoaoh Verser @
de Cril do Pitlsco (OSCIP) ~ Mmhm que
agdes do = e pama
Wummﬂdum mmboommm
catonte O A 0 d visa 08 chertes do hospeal sobre @ necessdace
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PUCA 86 - AVUNE 0F Mg gt

A AJUDAR MILHARES
£ CRIANCAS A ENXERG.
UM FUTURO MELHOR
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Fia PEGA 07 = ANUNCIO DE JORNAL "DAE ABASTECIMENTO™

FICHA TECNICA:

Joemal O Jogo, Jornal da Cidade, dentro outros, akém de portos de

= Sobre a pega/Campanha:
Campanha sobre economea de dgua em Amercana Dovido as altas temmperaturas no
periodo do verso, Mukas pessoas comearam abusar da Agud. entdo viu se & necessidade

F‘q do Dae fazer uma ¢ando a mponk «uwmamm
Ou S0/, Guando fealm " aso
4 Mmm«mmuwmmmmnubww
o lama A camp que vem sendo fleto pelo DAE para methorar
3 o mnouum‘ 30 as fecns
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PEGA 8 - STORIE INSTAGRAM “BLOCO DOS PREVENIDOS ~ DASA 2020°

Aprovagho pelo chente José Antorso Costa do Amaral
Pega. Skorie Instagram o Facebook E

Janewoi20
Periodo de veculagdo Feverero 2020
ExbgaoNVecuiagdo AMnco nos stones ¢o instagram para pubiico alvo da campanha

Sobre a peca/Campanha:
A Octlopus apreseniou 20 Geupo Dasa uma campanha de oportundace pars o Camaval
2020 para aumentar a busca poe exames. Foram realzadas panfletagens nos blocos de
camaval em pontos oS pan cada lab P
druigagho nas redes sociais A camganha for realzada em 3 etapas
« Etapa 1~ "Neste Carnaval venha para o bloco dos Provenidos”; ncenrtvando o
PULECO @ 2ig0 a realizar seus para pular o vol trangeslo
+ Etapa2-"Pule o C ndo pule a p gdo": fase de apow da Campanha

RN
i

fazer seus exames COM quem vocd confla ¢ tenha um Pés Camaval dor de
cabega”
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PEGA 8 ~ STORIE INSTAGRAM “BLOCO DOS PREVENIDOS - DASA 2020°
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FICHA TECNICA:

Recha
Misa ON Lanssa Ferran / Aglaupe Gebam

Produgdo Sunone Herrers

Clente Camara Muncopal de S50 Paulo
Agrovagho pelo clierte Galaine H. Pnheiro

Pega Fibme

Formato Ongnal Video 30°
Data do

Periodo de veicuiacdo junho @ agosto
ExitighoNeculagio

Midias s0Cis @ PIOGramatca

Scbee 2
A

Cérrara p de uma camp que
viokncia contra a mudher. Por tanto fov h uma
da viold

Mosrandd A8 Marcas
para -]

e que
wmﬂwammnm

P com
a Cimara estd se
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CONCORRENCIA N° 017202,
/" Repenério - Peca 9 - FILME
Fruiio. VIOLENCIA CONTRA A MULHE.
Chiente: CAmars do 580 Paulo

()

OCTOPUS

My DON PROBO © 100 A0 A0 137 TIL D ITIS A2 CRUSOOCTORUE.COM AN

PEGA 9 - VIDEO “VIOLENCIA CONTRA A MULHER - CMSP”
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OCTOPUS
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Locais de dacdo C digtal, realzada nos portais UOL. G1 e R7,
© Nas redes socis: Facebook e Youtube/Google

Sobre a peca/Campanha:

A | *S 008" teve como cbjetivo mostrar uma Liquigss presents,
que trabalh i paa 580 de sua log gar do 0

# poputachio o a ontrega de um produto e servico de e ap G =
1otal & sous consumidores. ANm diss0, 0 objetivo também foi © de colocar a marca lado a
lado com a populagd L © sey imp papel duranie este periodo de
contngincias
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TERMO DE ENCERRAMENTO
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Rop contém 24 pdginas numeradas sequancialments.
esta As pagnas de A3 foram computadas como duas de A4

Santo André. 13 do mao de 2021
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OCTOPUS COMUNICAGAO
AV, DOMPEDRO (I, 2954
SANTO ANDRE | P

TELI 37995209
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