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10.3.1 Raciocinio Basico

Desde o segundo semestre de 2014 o Brasil vive uma séria crise econdmica. Crise
esta que ja afetara a Europa e a Ameérica do Norte e que chegou com forga ac nosso
pais depois da Copa do Mundo realizada por aqui. Ate a Copa, acreditavamos gue os
investimentos em infraestrutura, a movimentacdo financeira e geragdo de empregos
por conta das obras e ¢ apelo turistico do evento poderiam amenizar os efeitos e
trariam uma maior estabilidade para o Brasil, mas isso ndo aconteceu. A verdade &
que nao escapamos da onda que se espaihava pelo mundo e também fomos
engolidos pela crise. A desaceleracio da economia alingiu em cheio os boisos dos
cidad&os, os cofres de empresas e as finangas de estados ¢ municipios em todo o
pais, além da prépria Unio. Situagao gue, de uma forma ou de cutra, perdura até os
dias atuais. No estado do Rio de Janeiro essa situagéo foi ainda mais alarmante,
agravada pela reducdo do prego internacional do barrii de petrdleo gue diminuiu a
receita do Estado com os royaities, responsaveis por mais de 60% da atividade
industrial local. Essa conjungao de fatores fez com que a prestagéo de servicos a
populacao fosse bastante afetada. A partir de 2015 o governo do Rio de Janeiro teve
gque adotar duras medidas de contengdo e o estado passou por alterag@o de
calendéario do pagamento do servidor e até por um estado de calamidade pUblica,
entre outras siluagdes que sé aprofundavam a grave crise. Em 2017 o governo
fluminense enfrou em acordo com o Governo Federal e foi construido um Plano de
Recuperagéo Fiscal do Estado. A partir da homologacao deste regime junto a Unigo,
© Rio de Janeiro suspendeu o pagamento de dividas contra a Uni&o e débitos com
outros credores e pdde contrair mais dividas através de novos empréstimos. Toda
€583 situacac adversa fez com que o atual governo, que tomou posse em janeiro de
2019, assumisse o Estado na pior crige fiscal e institucional da sua historia e com a
dificil tarefa de tentar retomar o crescimento, voltar a dar assisténcia e oferecer 0s
melhores servigos & populagdo que obviamente se encontrava descontiada, carente,
descrente no que diz respeito a politicas publicas e ainda assolada pelo medo da
violéncia, outra insatisfagdo apontada pelos fluminenses naquele momento. Desde
entac o governo vem tomando medidas e realizando acdes no sentido de melhorar o
ambiente institucional, resgatar as financas, dar mais qualidade de vida 2 populacao
e devolver o orguiho de ser fluminense 2o pove do Rio de Janeiro. Agdes que vio de
drasticas medidas econdmicas 2 diminui¢do dos indices de criminalidade, passando
pelo fomento ao turismo, atengdo especial aos servidores publicos, melhorias na érea
da economia, educacso, esporte, cultura, desenvolvimento social, enfim, acdes gue
visam construir um nove momento no nNosso estado e, principalmente um momento
de mais esperanga para o povo fluminense. Ou seja, ja s@o mais de dois anos
tentando arrumar a casa e dar um novo alento ao Estado, vencendo sérios obstaculos
€ ainda enfrentando mais um anc muito duro por conta da pandemia do novoe
coronavitus. E, como sefor estratégico em quaiguer estado, a area da Saide nio
poderia ficar de fora desses esforgos para um novo tempo no Rie de Janeiro. A
Secretaria Estadual de Salde (SES - RJ} é, sem duvidas, uma das secretarias mais
importantes do governo estadual e uma das Que carregam grandes responsabilidades
e enfrentam os maiores desafios. A SES-RJ é responsavel, por exemplo, pelo controle
da ocorréncia de doencas, seu aumento e propagacao, como ¢ o caso da COVID 19
na atualidade. A Secretaria responde pela gestao de uma rede com 68 unidades, entre
hospitais, UPA’s, institutos, postos de atendimento, unidades de medicamento e
centro de imagem. A SES-RJ atua também na Central Estadual de Regulagéo, no
Hemoric, no Programa Estadual de Transplantes. De uma maneira gerai, na




g prevengao e promogao da satde em todo o Estado. Para isso, 2 Secretaria conta com
uma complexa estrutura composta ainda de subsecretarias, superintendéncias e
entidades vinculadas. Em meio & toda essa estrutura a SES-RJ langa méo de ajudas

e fundamentais para o cumprimento da sua misséo junto a populacéo que s3o as suas
= ferramentas de comunicagdio com a sociedade. A comunicagao é essencial para
= garantir a divulgacéo de informagdes muifo Gteis para todos os publicos da SES-RJ,

- como informagbes sobre campanhas de prevencdo, chamados de mobilizagéo,
i horarios e unidades de atendimento, distribuicdo de remédios, enfre outros, assim
" como divulgagdo de campanhas publicitarias, investimentos em melhorias,
Sy transparéncia e dados de utilidade puablica em geral, garantindo acesso a populagdo
e fluminense a essas informagbes vitais, o que se constitui em mais uma funcio da
-~ Secretaria. Afinal, se ndo houver uma comunicagao eficiente, de que outra maneira a
- populagao fluminense, na sua totalidade ou pelo mencs a maior parte, ficaria sabendo
o de agGes importantes como o combate & Dengue, esforgos de vacinagdo, campanhas
de doagao e outros eventos fundamentais para salvar vidas e dar o melhor
= atendimento a cada cidadao? E por falar em campanhas de mobilizagao e doagao,
» um dos pontos de atencéo da atuagio do novo governo na 4rea de salide ¢ a doagio
o de orgéos e tecidos, que fica a cargo do PET - Programa Estadual de Transplantes,
g um dos bragos da SES-RJ. O PET foi langado em abrii de 2010 ¢ foi criado com o
obietivo de aumentar o nGmero de fransplantes no Estado do Rio de Janeiro. E o

responsavel pela aplicagédo do novo Regulamento Técnico elaborado pelo Ministério

da Salde, através do Sistema Nacional de Transplantes (SNT} no Estado. Ao fongo

dos Cltimos 11 ancs, o Programa investiu ha implantagao de quatro Coordenagdes
Intra-Hospitalares de Doagéo de Orgaos e Tecidos para Transplantes (CIHDOTT): ¢

o Hospital Estadual Getdiio Vargas, o Hospital Estadual Ad3o Pereira Nunes, o Hospital
- Estadual Azevedo Lima e ¢ Hospital Estadual Alberto Torres. O nimero de hospitais
. credenciados ao Sistema Unico de Saude (SUS) para realizar transplantes de figado,
o, fins, coragdo, pancreas, entre outros, também aumentou. £ um banco de olhos foi
inaugurado em Voita Redonda. O PET também ofimizou a comunicagio com a
populagao — através do Disque-Transplante (155), do site do programa e de cartilhas
i distribuidas em hospitais estaduais. Mas, com certeza, o mais recente e relevante
w acontecimento se deu em margo de 2019, j4 na atual gestio do governo estadual,
quando o Hospital Estadual Adac Pereira Nunes {HEAPN) realizou a primeira
gy captagac mulli organica da histéria do Rio de Janeiro. A partir de apenas um doador,
foi possivel realizar com sucesso doagdo de vérios érgdos, ossos e pele gue
= beneficiaram cerca de 100 pessoas. Um marco histérico que demonstra a seriedade
com a gual o governo trata as questdes da satde e da vida do povo fluminense. O

PET, alids, é um otimo exemplo das agdes e investimentos do governo, em iodos os

setores, como citado antericrmente, mas em especial na area da saude. No case da

captagdo multiorgaos, por exemplo, a operacdo de logistica envolveu quatro carros,

um helicoptero, 13 batedores da Policia Militar, avides de catreira, 20 médicos e 17

= enfermeiros, numa demonstraggo de como é imporiante dar apoio e estrutura para
- que esse {rabalho muito bonito e muito importante seja feito da melhor forma possivel.
' Os investimentos néo param por ai e os resultados néo param de aparecer, A SES-
RJ vai investir R$ 25 mithGes por ano, valor que sera direcionado para diversas
frentes, sempre ¢om o objetive de aumentar o Gmero de fransplantes, ampliando o
nimero de Organizacbes de Procura de Orgéos (OPO) de 4 para 8, ampliando ¢
profissionaiizando ainda mais as CIHDOTT e capacitando profissionais envolvidos no
Programa, entre outras agGes que venham a fortalecer cada vez mais a atuagio do
PET em nosso estado. Alguns dados ja demonsiram avancos realizados e nos
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- enchem de esperanga para um futuro melhor, como o fato de o niimero de doadores
i por milhdo de habitantes (PMP) ter triplicado em 2012, com média de 14 doadores,
i que ultrapassa a média brasileira de apenas 11. Em 2018, j@ na atual gestdo, o
P Programa praticamente dobrou a taxa de autorizagao das familias, passando de 38%
para 75%. Em 2020, essa taxa se encontrava em 74,6% {a média brasileira é de 40%)
e a media do PMP em 16,4. A taxa de efetividade {relagao entre o nimero de érgéos
doados e 0s que tém condigdes técnicas de serem transplantados) também subiu,
passando de 15%, em 2010, para 40,5% em 2020. O PET j& realizou 19,7 mil
transplantes de 6rgéos e tecidos, sendo 1.385 de janeire a novembro de 2020. Desse
Y nimero, 79 transplantes foram realizados pelo ar, ou seja, érgéos para transplantes
i foram levados aos receptores por meio de helicoptero, um aumento de 887,5% em
- relagcdo a 2016, no inicio do servigo aéreo. Nimeros que animam a confinuar o
trabatho. Sao muitos investimentos ¢ acles, valores aportados em esfrutura,
treinamento, logistica, tecnologia, valerizagao dos profissionais e, por consequéncia,
- fortalecimento do programa. Mas todo esse esforgo so se completa quando ha orgdos
para doar. Esse é um ¢iclo que so se fecha com a participagdo do cidadao ¢ ainda ha
- uma certa resisténcia por parte dos brasileiros, também dos fluminenses, com relagéo
[ a se tornar um doador, por mais que se saiba o quanto esse é um ato importante na
S busca por salvar vidas e dar a uma nova chance a milbares, talvez milhdes de
: cidadaos. Como fazer para guebrar essa barreira, esclarecer, informar, conscientizar
- cada vez mais pessoas da importancia e da necessidade de ser um doador, de
o autorizar a utilizagie dos seus érgaos e tecidos para salvar vidas? A comunicacao
com o cidadao é feita através do 155 — Disque Transplante, ou pelo site ou ainda
através de cartilhas distribvidas em unidades de satde, mas ela precisa ir além. E
el preciso ir atras do doador, impactar os cidadéos fluminenses, criar pontos de encontro
i com ¢les nas suas jornadas diarias, falar sobre o assunto com mais naturalidade e
frequéncia, abrir um didlogo em varios momentos e m varias situagdes, com cada um
dos 20 milhdes de habitantes do nosso estado, pois sé assim, "conversando” com
cada potencial doador, vamos poder abrir essa frente ampla de conscientizagéo do
: maior nimero de pessoas possivel e, depois, em um segundo momento, convencendo
= uma parcela dessa poptulagdo a se tornar um doador. Aumentamos o nlmero
g daqueles que sdo informados sobre os transplantes e assim, aumentaremos também
' a proporcac entre os que conhecem a necessidade e se sensibilizam com a causa.

= 10.3.2 Estratégia de Comunicagac Publicitaria

O desafic da comunicagio € ¢ de extrapolar os pontos de contato hoje existentes entre
F o Programa Estadual de Transplante e o cidaddo fluminense. Sair de uma funcio
passiva, onde o PET apenas disponibiliza um site, um Disque Transplante e folhetos,
para uma fungao ativa, de publicitar as suas ag¢des e difundir informactes scbre o
= atual momento do programa, sobre a necessidade de conscientizagao da populagéo
— e, sobretudo sobre a situagio dos pacienies na fila de espera por um transplante,
- dependendo da participag@o de cidadaos que, ao doarem érgaos, podem salvar vidas.
E né&o basta apenas a divulgagie, a comunicagao precisa ser assertiva na mensagem,
_ na escolha dos meios em que vai tentar passar a mensagem e na estratégia que vai
. adotar para ter mais visibilidade e relevancia. No primeiro aspecto, que diz respeito &
assertividade e eficiéncia da mensagem, € necessaria a utilizagdo de linguagem
simples e direfa, com entendimento rapido e facilidade de memorizagao, para que
assim, possa impactar mais pesscas e ser compartilhada com mais frequéncia, seja
no ambiente digital, seja em conversas e enconiros no dia a dia de cada um. Pensando

3

s RO AT G T ST T BTG Bt e

AU




A hisso, ulilizamos um conceito muito comum nas redes sociais hoje em dia e aqui vale
T uma ressaiva: conceito de texto e também conceito visual. Através do ato de
&7 compartilhar, tao comum em piataformas como instagram e Facebook, entre outros,
R nosso comando, nosso call to action faz um convite acs nossos cidaddos para gue

I compartilhemn a nossa campanha e, atrelado ao apelo visual exatamente da rede
social de maior visibilidade atuaimente, o Instagram, passamos essa mensagem da

- necessidade de compartiihamento de informagdes, no primeiro momento, mas
também a necessidade de compartilhamento de vida, de amor ¢ de esperanga,
" T atraves da doagao de Grgdos. Para atender a todos esses requisitos, escolhemos a

frase "COMPARTILHE VIDA, DOE AMOCR" como conceito principal da nossa
campanha, em conjunto com elementos graficos que identificam de pronto essa
mensagem tdo comum as redes sociais & aos seus usuarios, que s30, sem divida, a
grande maicria da poputagao em qualquer lugar do mundo que tenha acesso a internet
e ndo sera diferente no Estado do Rio de Janeiro. Complementar a esse conceito
principal, veremos também em nossas pecas, o complemento com a frase
“COMPARTILHE ESPERANGA, DOE ORGAOS”, essa segunda ainda mais direta e
imperativa, chamando a atengdo para a necessidade premente da sociedade entender
- T as dificuldades de programas como o PET, as necessidades dos que aguardam
" i orgaos e a importancia do ato de se tornar doador. O nosso conceito vira em todas as
pecas, ora como texto, ora como um selo ao lado das logomarcas, reforgando a
e mensagem e se tornando uma marca registrada da campanha. A pariir da escolha da
chamada principal, a estratégia ¢ complementar as informagSes para que a
mensagem fique completa e clara. Como fizemos isso, mostraremos a seguir na
defesa da Ideia Criativa. A nossa estratégia passa agora para o segundo passo que e
- como levar a nossa mensagem, da melhor maneira, a uma maior parcela da
o populagao. Para isso, langamos m&o de ferramentas e da expertise da equipe para a
escolha dos meios, horarics, pontos de contato com a jornada do cidadao. E a melhor
estratégia para esses fins, em se {ratando de uma campanha téo ampla, importante e
necessaria € abragar 0 maior nGmero possivel de veiculos e otimizar a verba de
3 maneira que o maior niimero de cidadios possa ser impactado o maior nGmero de
vezes. Entao, vamos estar presentes em meios online e off-line que fagam parte do
- dia g dia do fluminense. Assim, cada cidaddo verd ou ouvira nossas pegas
' publicitérias, com o nhosso apelo, na internet, na tv, no jornal, revista, radio e midia
OOH (Out Of Home). Algo que, sem dulvidas, nos ajudara bastante nesta tarefa é a
linguagem da campanha que, por si s6, ja faz referéncia a esse compartilhamento
natural que hoje as pessoas fazem quando gostam de um contelido ou o acham
importante o suficiente para que seja repassado para amigos, colegas e familiares,
enfim, para pessoas da sua lista de contatos e seguidores. O fluminense sera
impactado quando estiver tomando café, indo pro trabalho, no carro ou no transporie
pablico, na sala de espera de um consuliério médico, na lanchonete, na academia, na
il praga do bairro, nas ruas e em casa. A mensagem impactante, atual, bem elaborada
ja e repetida em aiguns momentos do seu dia, vai deixar o nosso plblico-alvo (gue na
. verdade sdo todos os cidadaos), ciente do trabalho do PET e da SES-RJ e vai coloca-
2 lo junto nessa luta para criar uma consciéncia comum pelas doacdes de orgaos. A
linguagem da campanha vai ajudar a atingir a meta do PET que € aumentar os indices
. relativos a doagéo, porque as pegas gritam, no bom sentido, por essa conscientiza¢ao,
. pedindo que, além de se tornar um doador, a pessoa que foi impactada leve essa
mensagem adiante, compartilhe as pegas, faga a nossa comunicagao chegar a todos
os fluminenses. Sendo assim, além de contar com os veiculos de comunicacao e as
midias disponiveis no mercado, vamos poder contar com a forga e a solidariedade da
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cada homem e mulher da nossa terra em disseminar essas informagfes e espalhar
esperanga por dias melhores para quem precisa dos 6rgéos e tecidos gue todos nos
lemos € que um dia, podemos compartilhar para que oufras pessoas tenham a
oportunidade de viver mais e com melhor qualidade de vida. No funil para a conversao,
quanio mais compartilhamos mais vamos impactar pessoas, vamos informar sobre a
beleza e importancia do ato de doar, quanto mais gente souber, melhor, para assim
mais gente também se sensibilizar e, como sabemos ser a meta da campanha e ¢
desafio de comunicagio proposto pelo briefing, enfim se tornar doador ou doadora.
Resumindo, temos um conceito que se desdobra em outros conceitos positivos: -
porque tem na palavra "compartithar” dois significados intrinsecos, o de compartithar
as pegas e o de compartilhar esperanca; - porgue convida os fluminenses a fazer,
junto com a SES-RJ, o PET e o Governo do Rio de Janeiro essa corrente pela vida; -
porque fala a linguagem que o povo fala, a linguagem mais corriqueira e usual utilizada
hoje nos aplicatives que estdo no celular de todo mundo, uma maneira de aproxirnar
O governo e o pregrama do cidadao e de facilitar a compreensao da mensagem; -
porque oferece um beneficio & populagio que sabe gue pode contar continuamente
com o trabalho do poder plblico, nas mais diversas areas, nesse case até em um
assunto bem especifico que é o transplante de érgaos e tecidos.- porque passa, na
sua esséncia, confianga, proximidade, seguranca, tranquilidade e preccupagac com o
cidaddo, valores que fortalecem a relacdo do governo com a popuiacao. Com esta
estratégia e abordagem, acreditamos que estaremos nos aproximando
completamente do briefing, realizando a tarefa de abrir novos canais de comunicagéo
com o cidadae, informando sobre esse assunto pouco comentado e, por isse, muitas
vezes despercebido. A nossa campanha, do jeito que esta proposta fara o papel de
estabelecer ou reforgar, a depender do momento, aquela sensagao no Estado de que
¢ Governo esta realmente trabalhando em vérias frentes, inclusive nesta area tao
importante e, em outros momentos, deixada em segundo plano. Tudo isso com um
formato que faz a comunicacdo ser leve, mas impactante, faz a mensagem ser
assertiva e acessivel e abre frente para uma sensibilizag@o generalizada, lancando
luz sobre o assunto. O conceito ¢ estratégia escolhidos nos deixam muito a vontade
para os desdobramentos e variagio de formatos permitidos, atraves da combinag¢ao
da variag@o de imagens, icones ¢ recursos graficos que vao demonstrar pesscas com
variados perfis de idade, género e classe social, além da possibilidade de doagéo de
varios ¢rgaos e comprovando as agdes que ja vém sendo realizadas. Variagdes que
poderemos conferir a seguir, no item Ideia Criafiva, na demonstracdo e descrigio das
pegas que corporificam o nosso conceitc e iflustram as possibilidades de
desdobramento para a nossa Estratégia de Comunica¢io. Para além das pegas
publicitarias, a nossa Estratégia de Midia e Nao Midia vai demonstrar o uso otimizado
dos recursos e Como as nossas pecas vao contribuir, a cada momento de contato com
0s cidadaos e reverberar essa campanha de solidariedade, de mobilizagcdo e de
preacupacado com o proximo. Nossa estratégia vai reforcar ainda a necessidade de
informacgdes verdadeiras, de histérias reais, t8o necessarias nesses momenios em
que perlis falsos e noticias falsas 1&m se espaihado pelas redes & dispositivos de
comunicacdo. Para confribuir com esta veracidade das noticias, faz parte ainda da
nossa esiratégia de comunicagao, a utilizagao de personagens reais, de pessoas de
verdade que estdo realmente na fila de espera por um 6rgao, como protagonistas da
nossa campanha. Nas nossas pegas corporificadas estamos utitizando a simulagdo
de fotos e nomes dlustrativos, mas a ideia & que a campanha que va ao ar traga
historias de vida reais. Acreditamos que assim, com todos os pontos citados na
Estrategia, estaremos preparados para vencer os desafio da comunicagao e de ir além
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da simples informagao. Produziremos contetdo de interesse de todos os cidadées,
' contaremos uma historia verdadeira, narrada pelos préprios personagens e
T colocaremos este contetido, de maneira criativa e impactante, na frente do nosso
ptiblico, em varios momentos do seu dia,

- 10.3.3 Ideia Criativa

Dividiremos este item em duas partes: pegas corporiiicadas e pegas ndo
i corporificadas, de acordo com a Estratégia de Midia e Nao Midia que estara sendo
R apresentada em seguida, formando um excelente mix composte por pegas para
Bl veiculos online ¢ off-line, bem como pegas de nac midia muito importantes no sentido
de realmente conseguirmos cumprir a tarefa de estar com 0 nosso puiblico em diversos
momentos da sua jornada € podermos abordé-lo de maneira organica e impactante
ao mesmo tempo. Destacamos nas pegas a presenga de cidadaos fluminenses, com
nome e scbrenome, que realmente est3o na fila dos transplantes e gue emprestam
0 suas verdades de vida a essa causa tao importante, que pertence a eles, mas também
a todos que vdo ser impactados pela nossa campanha. Vale relembrar gue aqui
estamos simulando fotos e nomes, mas gue tudo sera fiel 3 realidade quando da
exibigdo oficial da campanha.

Pecgas corporificadas
. Antincio meia pagina de jornal
' As pegas da nossa campanha terdio sempie as cores azul e branco como

predominantes, para dar a leveza e seriedade que o assunto merece e também porgue

kil S30 cores gue representam bem a area da saide e 14, inclusive, fazem parte da
e comunicacio do site da SES-RJ. Falando ainda de maneira geral, como dissemos,
nossas pegas usaraoc a metalinguagem das redes sociais e, por isso, um smariphone
tambem sempre estara presente para representar a utilizag&o do instagram. As fotos,
as legendas e os icones que representam alguns dos Grgados que fazem parte do
Programa de Transplante estardoc dentro do aparelho e as informagdes
complementares da campanha estario ao lado do celular, no espago que nos reste
il em cada peca, a depender do seu formato. Nesta primeira pega, vemos, dentro do
- ambiente do Instagram, a foto de um garoto, com a tradicional ilustragdo do coragao

; no centro da foto, indicando, segundo as regras da rede social, que foi curtida por um
USUANO € que assim, ganhara mais visibilidade, sera mais compartilhada e curtida. O
ol coragao ja frazendo para a nossa comunicacao, representa também um dos Grgaos

; que fazem parte da lista do PET para doagao, representando o 6rgéc gue o garoto da
foto ests precisando. A legenda traz o nome dele, a necessidade dele e um convite
para que o cidado possa ajudar. Na chamada maior ests o conceita de campanha, o
texto explica todo o esfor¢o da SES-RJ em manter e aperfeicoar o PET e, novamente
convida @ sociedade a participar, porque sé assim o ciclo do transplante estara
completo, ja que de nada adiantariam as agdes a secrefaria se pao fivermos a
autorizagao para doagdo dos orgdos. Na assinatura, reforgamos nosso conceito e
publicizamos os canais para gue o cidaddo possa {er mais informagdes e,
principalmente, se tornar um doador.
Anlncic pagina dupla revista
Com formato e mecanica parecidos com o an(ngio de jornal, essa peca tem como
diferenga o fato que agora ja comegamos a variar a foto, o nome do paciente e o argao
a ser tansplantado. Seguindo © raciocinio do Instagram, adaptado 3 nossa
campanha, vemos uma senhora, sua foto no ambiente da rede social, mas, em vez
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do corag@o no meio da foto, vemos pulmdes, surpreendendo a fodos que estio
acostumados a ver ali um corag3o. Essa é a estratégia da campanha, mostrar a
variedade dos orgéos que podem ser doados através dessa linguagem ja tao
corriqueira e tao presente no dia a dia das pessoas. Variamos também, para o bem
do entendimento geral da importancia do programa, as pessoas, as idades, 0s
géneros, as Classes sociais, para demonstrar gue muita gente, em varias situagtes
podem estar precisando da ajuda do nosso plblico-alve. Demais informacdes, caff to
action e assinatura, idens ao antincio de jornal. Bem como a utilizagao do smartphone
como apeio a ideia criativa, as cores, tipes de fonte e elementos visuais.

Qutdoor

Vemos aqui mais uma variagao que ajuda na compreensao da mensagem e da uma
visao gerai do Programa. Agora temos uma mulher mais jovem e os rins como drgédos
a serem franspiantades. Novamente temos um celular, simuiando o ambiente do
instagram e a foto da paciente, com seu nome ¢ idade na iegenda. A legenda fala que
ela ¢ uma das quase 1400 pessoas que precisam de um transplante atualmente,
passando o senso de urgéncia e chamando a atengio para o drama gue vivem essas
pessoas. A legenda diz também gue quem esta lendo essa pega pode e deve ajudar
a salvar essas vidas. O texto mostra como devemos fazer para ser um doador e
compartilhar vidas, fazendo a nossa parte nessa corrente, ajudando a SES-RJ que
muito tem feito pelo PET e ainda vai fazer muito mais, Ja com investimentos previstos
pelos proximos meses. As cores e 0s outros aspectos visuais sdo mantidos para que
a campanha como um todo tenha a unidade necessaria para ser facilmente
reconhecida sempre que alguém seja impactado por uma das partes que ela confem.
Nesse caso as informagdes complementares necessitam ser mais concisas porgue o
outdoor € uma pega de leitura rapida, que precisa ser assimilada mais rapidamente.
Mas ainda assim, o principal esta contemplado, chamando para maiores informagdes
atraves dos canais da SES-RJ e PET.

Mobiliaric urbano

Nessa peca entramos com outro paciente gue necessita de um coragze. Um senhor
e sua foto também no ambiente do Instagram, estimuiando as pessoas a curtirem e
compartilharem nossa campanha para ¢ maior nomero de amigos, familiares,
seguidores e contatos, pois quanto mais gente tiver acesso a informagao, mais a
sociedade fica sabendo dos esforgos da SES-RJ em relagdo ac PET e do Governo do
Rio de Janeiro em todos os setores. Uma étima peca para contato com ¢ cidadao
comum que, no seu dia a dia, cruza com varias superficies do mobiliario urbano na
sua caminhada matinal, na sua ide para ¢ trabalho ou escoia, enfim, em varios
momentos do seu dia. Principalmente quando a nossa vida puder voltar ao normal,
apos vencermos etapas dessa pandemia que assola ¢ mundo € nosso pais. Mesmo
sendo uma pega impressa, o ambiente digital nela exposto estimula essa agio de
compartilhar. Acreditamos que transeuntes tirardo fotos e mandardo para oulras
pessoas, afravés de aplicativos de mensagem, criando mais um canal de
compartilhamento para 2 nossa mensagem, como a linguagem das nossas pegas
sugere.

Instagram Feed

Para o feed do instagram da campanha, estamos propondo a foto do paciente, um
garoto que necessita da doago de um coragso. A chamada da peca diz que ele esta
esperando o Grgdo e que quem esté vendo a publicacdo pode comegar dando um
coragdo ao curtir a foto. E um convite para um ato simbdlico de "doar o coragao” com
dois cliques na foto, acdo que no Instagram faz aparecer um coragao no rmeio da foto
€ que, na pratica, faz com que aquela publicagdo va ganrhando relevéncia, va
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aparecendo para mais usuarios da rede e isso & o primeiro passo. Quem curte a nossa
foto, da visibilidade & campanha, mais pessoas se informam sobre o PET, sobre os
pacientes, sobre ¢rgaos a doar, coma se tornar um doador e etc. Dentro do card a ser
postado no Instagram, temos apenas a chamada da pega e o conceito da campanha.
As outras informagdes, como mandam as boas praticas das redes sociais, como s30
em grande volume, v&o na legenda e complementam a mensagem.

Instagram Story

Essa ferramenta do Instagram permite que tenhamos uma postagem com um formato
maior e ainda dividida em trés telas, com a sequéncia das informagbes que queremos
passar. Aproveitando essas caracteristicas, dividimos a mensagem em trés etapas.
Na primeira, abrimos com o conceito da campanha, que & também um caff to action
para conscientizar as pessoas sobre a doagao de érgdos e para virem a se tornar
doadores. Na segunda efapa fizemos uma rapida explicacao da nossa estratégia,
fazendo ver que quanto mais as nossas pegas forem compartilhadas, mas gente vat
ter acesso a essas informagées tdo importantes, mais gente vai autorizar a doacfo de
Orgéos e mais sucesso ao longo dos anos o PET vaiter. £ na terceira etapa colocamos
a assinatura que tem sido padrao para fodas as pecas, reforcando ¢ conceito principal
e divulgando nossos canais de comunicagdo com o cidadio.

Banner 870 x 253 pxl

Acreditamos que a imagem do garoto seja a que mais surpreende e sensibiliza as
pessoas. £ dificil imaginar que alguém tdo novo possa estar precisando de um
transplante de coragdo. Ent8o, essa imagem que impacta, sem chocar, aparece aqgui
mais uma vez para mostrar como € urgente a entrada de mais doadores no PET, para
a sustentabilidade do Programa e para que pessoas como o garoto possam ter a
oportunidade de viver mais e melhor. Esse senso de urgéncia pode ser notado
tambem na chamada principal da pega, que traz ainda a assinatura com as
logomarcas da SES-RJ, PET, selo da nossa campanha e os canais de atendimento.
Banner Google Display 300 x 250 pxl

Esse tipo de pega também permite que tenhamos mais telas em exposicio e nos ajuda
@ passar uma mensagem mais completa. Entao, em 5 telas, convidamos mais uma
vez o internauta a compartithar a campanha, fazer as pegas chegarem a um nGmero
cada vez maior de pessoas, usando aquela [dgica de quanto mais gente souber, mais
doadores 0 programa vai ganhar. Oufre convite que fazemos & que a pessoa gque foi
impactada pela pega, aproveite e saiba mais sobre ¢ programa e a importancia de ser
um doador. Afinai, esse tipo de publicagio permite que o usudrio, com um simples
clique, seja direcionado diretamente para uma pagina que traga mais informacdes.
Filme para TV 30"

O nosso filme faz um resumo em movimento de toda nossa campanha, usando os
recursos de audio e video que a TV nos oferece para deixar ainda mais clara a funcéo
da nossa campanha. Vemos uma pessca movimentando o conteddo do seu
smartphone para cima e para baixo, como faz qualquer pessoa que esteja navegando
pelas redes sociais. Acontece que nessa simulacio de Instagram, as fotos sdo dos
nossos pacientes e o simbolo da curtida nas fotos néc é apenas © coragao e sim
alguns dos 6rgaos que fazem parte do Programa de Transplante. Entdo nos podemos
Vel 0S NOSS0S personagens reais e ouvir que podemos usar o celular também para
salvar vidas. Que enquanto vocé (& aguelas mensagens, curte e compartilha, vocé
esta contribuindo para a corrente pela vida que é o PET e a nossa campanha que
busca um maior conhecimento da causa ¢ a chegada de mais doadores. O nosso
fime contempla ainda imagens e informagdes sobre as agbes e investimentos da




@___..._

SES-RJ, as assinaturas e, claro, o chamado do nosso conceito para gue a campanha
& tenha sucesso na conversao de cidadios em doadores.

e Spot para radio 30"

Mesmo sendo o Gnico dos meios escolhidos que ndo exibe imagens, conseguimos
colocar o ambiente das redes sociais no nosso spot para radic. Comn a linguagem
utiizada por quem navega em redes como o Instagram, conseguimos chamar a
atengao para o nosso objetivo através de um comego bem instigante da locugao: “Tem
gente que faz de tudo por uma curtida nas redes socials, mas colocar antincio no radio
€ a primeira vez". Ao ouvir essa provocagao, o poblico ficara curioso e logo recebe a
resposta que a SES-RJ esta presente no radio porque esta precisando de ajuda para
que os fluminenses vejam, curtam e compartilhem a campanha para que juntos a
gente faca essa corrente da vida crescer. A locug&o explica ainda que o esforco da
Secretaria $6 estara valendo a pena se o ciclo se fechar o fivermos cada vez mais
doadores e 6rgéos para que toda a esfrutura que esta sendo modernizada e ampliada
- tenha sempre muito trabalho a realizar. Encerra com chamada para os capais de
g atendimento onde todo mundo podera ter mais informagdes e saber como fazer parte
A da campanha.

q

R e

_ Pec¢as ndo corporificadas
il Hotsite
Sugestao de uma pagina criada exclusivamente para a campanha, gue sirva como
— repositério de todo 0 nosso contetido, informagdes, tabelas, unidades hospitalares gue
fazem parte da rede, érgdos gue podem ser doados, como se tornar um doador,
legisiacao, agdes da Secretaria, pegas publicitarias, etc.
e Cartaz
' Uma otima peca de apoio, que pode ser afixada em hospitais da rede ptiblica e
particular, conscientizando e informando a populagio exatamente no ambiente em
que encontramos as pessoas mais sensiveis a0s assuntos de salide.
Adesivo
; Podemos fer um adesive “Sou Doador de Orgaos” para as pesscas se sintam
= orgulhosas e pertencentes a essa causa, colando o adesivo onde possam expor o seu
orgutho.
Folheto
Outra dtima pega de apoio, com o contetido bem explicado, com todas as informagdes
= sobre o PET, as ag¢Ges da SES-RJ e um convite para a populagao enfrar na corrente
' da esperanga pela vida.
Videc de 15" para QOH {Circuitos do Meird)
Um excelente ponto de encontro com a jornada do fiuminense, as estagdes e trens do
Metrd. Otima oportunidade para impactar milhdes de pessoas no periodo da
campanha afravés de uma versdo reduzida do nosso filme.
-z Facebook Newsfeed 1080x1080
il Para complementar a nossa estratégia de campanha, vamos ter uma série de pecas
- nos mais diversos veicuios digitais, por sabermos que o digital € um aliado muifo forte
' para divulgaco de qualquer mensagem, ainda mais para uma campanha que €
pautada pela linguagem das redes sociais e que espera que os internautas
impactados, ja aproveitem que estdo navegando e compatiilhem nossa mensagem. A
variedade de pegas no meio digital nos permite também ainda mais exempios de fotos,
nomes, pessoas e orgéos que fazem parte desse universo do PET. No Facebbok
vamos postar a nossa mensagem principal, com a foto de um dos nossos personagens
reais e a ilustracdo do érgdo que ele esta precisando. Tem também chamado do nosso
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conceito para que o internauta participe, se mobilize, compatrtilhe e se torne um
doador. Em todas as midias digitais temos a chance de fazer um link direto de quem
esta vendo a mensagem com o site que escolhermos como repositdrio de todo 0 nosso
contelido,

Facebook Video Patrocinado

Boa oportunidade, com muito alcance e visibilidade para veicularmos o nosso video,
que, portanto, ndo estara so na tv. Estara, através do Facebook, no celular, no tablet
€ no computador de muitos fluminenses.

Youtube

Mesma coisa no Youtube, excelente veiculo para dar ainda mais visibilidade e
engajamento ac video da nossa campanha.

Twitter - 30"

Yeicularemos nosso video também em outra rede social de grande sucesso, o Twitter,
onde se encontram piugados muitos formadores de opinido que ajudardo a fazer
circutar nossa mensagem. Nesse caso ainda teremos © auxilio de uma legenda,
falando um pouco mais sobre as informagdes mais importantes.

Youtube Bumper - Vinheta de 6"

Uma redugio do nosso video para uma mensagem rapida e de muito impacto.
Google Dispiay 160x600pxI/320x100pxi/300x600px1/300x250px!/7 18x80pxi

Varios formatos de banner no Google com a mensagem central da nossa campanha
para mais visibilidade e rotatividade das nossas pegas em um dos sites mais
acessados.
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10.3.4 ESTRATEGIA DE MIDIA E NAC MIDiA

Este planejamento de midia lem como meta apresentar as estratégias de midia e ndo midia
da Secretaria de Fstado de Satde do Rio de Janeiro, doravante denominada SES-RJ. As
agdes de comunicacio serio aplicadas com foco na grande populagdo, a fim de ampliar o
numero de doadores de drgaos e tecidos no Estado, tornando-o segundo maior doador no
ranking nacional — atualmente em terceiro. O planejamento consistiré em definir quando a
COMUNICacdo sera veiculada, por quanto tempo, com que volume e para guein.

A SES-RJ atua de forma indispensave! na promogao de agdes preventivas, educacionais e
de mobilizagdo em todo o Estado. Além da administracdo de unidades de saude como
hospitais, institutos e pronto-atendimentos, a SES-RJ administra e investe no Programa
Estadual de Transplante (PET}, cuja comunica¢io é o foco desta estratégia de midia e nao
midia. Como objetivo principal, a estratégia terd papel de disseminar a importancia da
doagdo de orgios, assim CoOmo a efetividade da operacao que constitui o PET,
sensibilizando a populacédo enquanto a Importancia de salvar tantas vidas.

Economicidade na aplicacéo dos recursos, oportunidade de negdcios em midia e pertinéncia
referente aos habitos de consumo de midia dos publicos prioritarios véo direcionar esta
estratégia. Para fins de justificativa, serzo consideradas informagdes sobre consumo dos
meios e veiculos de comunicacido fornecidas pelos principais institutos de pesquisa do
Brasil, sem preterir fontes adicionais de informacgodes a exemplo de dados primarios do
cliente, informagdes do mercado, experiéncia e conhecimento regional dos profissionais
dedicados ao projeto, gerando entao um conjunteo de insights valiosos para a esfratégia aqui

atingir o maximo possive! de pessoas diferentes para termos Sucesso com este KPI (Key
Performance Indicator), ou em traducac livre para o portugues, indicadores chave de
performance. A frequéncia vem em seguida na estratégia, uma vez Que a campanha precisa
de uma aita exposicdo para garantir que a mensagem tenha penetragao valida no farget,
tornando seu entendimento claro e fixado na populacio.

ESTRATEGIA DE MiDIA

Este planejamento, conforme determinado pelo briefing, visa alcangar toda a populacio
fluminense. Entretanto, para finalidade de analises comportamentais e de habitos de
consumo de midia, o cluster AS ABCDE 18+ sera o corte utiizado no Target Group Index
(TGH) do Kantar IROPE Media para representar a populacao em geral nas analises de midia




No grafico abaixo gerado com base em informagdes do TGl — Target Group Index (Ibope) —
Rio de Janeiro consolidado 2019, percebemos claramente, o dominio de certos meios em
comparagao a outros, mas o que né@o descarta a aplicagdo nos de menor cobertura e
consumo, ja que nosso target geral passeia por todos eles.

AFINIDADE ENTRE OS MEIOS

76,4%

Y - s
41.5%
B G
T
% N

Apesar de termos dados de plataformas j& considerando algumas perspectivas pos-
pandémicas, ndo podemos desconsiderar que o consumo dos meios tém mudado com
frequéncia, o que abre portas para dispers3o ainda maior. E com isso em mente que faz-se
necessaria a aplicagdo de midia em diversos pontos de contato e em diversas
programacoes. Dessa forma, através da convergéncia de midia em meios on-line e off-line,

conseguimos garantir a cobertura da audiéncia e provocar a interagdo dela com a
mensagem.

Os meios TV e Internet, principalmente, tém promovido esta convergéncia: a TV divulga,
com cobertura ampliada — a um maior nimero de pessoas, e mais rapido, e a Internet,
permite a disseminacdo de mensagens segmentadas e opinides sobre o contelido exibido.
E neste ambiente que a campanha estara situada, aproximando a mensagem e favorecendo
0 engajamento do publico-alvo com a mesma.

De acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia, encomendada pela Secretaria de
Comunicagéo do Governo Federal e publicada pelo Ibope Inteligéncia em 2016, 77% da
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populagéo acompanha a TV Aberta todos os dias, 35% ouve Radio todos os dias e cerca de
30% véem Outdoors todos os dias.

grafico abaixo:

Finalidade de consumo dos melos

Hinternet @Revista wiornal wRédlo wTV
Me inteirar de novidade e/ou fofoca
Me fazer companhia

Passar o tempo

Gosto de um programa efou se¢do especifica

623
Me distrair de tarefas habituais

751
Me informar

525
Me entreter d 655
563

Dando continuidade ao raciocinio macro em relag@o a estratégia de midia, nao podemos
— deixar de observar o investimento nacional do ano de 2019 consolidado por meio divulgado
pelo CENP/ Meios (Conselho Executivo das Normas Padrio da Publicidade) em abril de
t 2020 tendo como base as 226 principais agéncias do mercado, e utiliza-lo como referéncia
para balizar os investimentos que serdo propostos neste planejamento sem preterir as
peculiaridades do mercado local e objetivos do briefing. TV Aberta (52,8%), seguida de
Internet (21,2%) e OOH/Midia Exterior (10,5%) sd@o os meios que mais receberam
investimentos publicitarios no periodo analisado nacionalmente. A novidade deste ano é a
quebra do meio internet e a analise em separado do investimento por tipo de comunicagao

na rede. A midia print (Display) é lider na destinagao de aplicagdo de recursos, captando
55,1% de todo o investimento destinado para o online.

782

De acordo com o briefing, a veiculagéo da campanha devera ser de 30 dias. Sera investido
em midia no minimo 80,06% da verba global definida no briefing visando aplicar os conceitos
mais modernos de comunicagado no qual o foco é aplicar a maior parte possivel do recurso

; disponivel em comunicagéo e entrega efetiva de midia. Vale salientar que este exercicio
trata-se de um primeiro passo, considerando o custo de tabela vigente dos veiculos
conforme estabelecido pelo edital e que, quando aprovada, com base nas negociagdes
feitas com os veiculos, ganhara ainda mais forga, economicidade e efetividade.
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JORNAL

= O Jornal geralmente é a principal referéncia de comunicagdo impressa para a populagao.

Por sua caracteristica analitica e pela intimidade que cria com o leitor, este € meio que
confere mais credibilidade & mensagem transmitida e é sempre mais consumido nas
primeiras horas do dia conforme evidenciado no grafico seguinte.

Leitura meio Jornal por Falxa-Horéria
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Com 14,5% de cobertura deste meio no target, teremos anuncios de meia pagina publicados
nos dois principais veiculos dentro do Estado, O Globo e Extra, respectivamente. A primeira
veiculagao acontecera no primeiro domingo do més, sincronizado com o langamento da
campanha, seguido de publicagdes na segunda e terca-feira. Todas as publicagbes estardo
entre a capa e a terceira-pagina, garantindo maior exposig¢ao dentro do meio. Dessa forma,
mantemos a economicidade proposta e também a alta exposi¢ao, com aplicagdo nas
paginas principais.

REVISTA

Para este meio aplicaremos um antncio de pagina dupla, visando impacto visual e fixagcdo

da mensagem que aqui terda uma abordagem de maior conversa com o publico. Com 6,38%
- de cobertura deste meio no target, teremos antincios publicados nos dois prinipais veiculos

Veja e Istoé, com 2,44% e 0,73% de penetragao, respectivamente. Teremos uma insergio
. em cada uma considerando que o meio tem periodicidade maior de consumo, estenderemos
" 0 impacto para além dos 30 dias da campanha.

Levando em conta que o meio ndo tem grande participagdo com o publico, conseguiremos
economicidade trabalhando com paginas indeterminadas em ambos os veiculos. Assim
teremos presenca nos principais veiculos do meio a um custo regular e ja regionalizado.

Como a Revista costuma ser um meio impresso com maior apelo grafico e visual, o anincio
de pagina dupla vem para prender a atengéo do publico, abordando-o com maior contexto
da mensagem e, consequentemente, gerando uma maior fixagao.

TV

Segundo o Media Ownership Monito/MOM de 2017, que analisou os 50 veiculos de
comunicagdo com maior audiéncia no pais, a televisdo continua reinando absoluta como
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principal meio de massa do Brasil, porém, cada vez menos diversificada. Menor custo por
ponto, grande impactc em vendas, e escala em massa simultanea, sdo mais alguns dos
atributos positivos deste meio. Refor¢ando esta posicéo, a P.B.M./2016 da Secom, realizada
pelo Ibope Inteligéncia, constatou que 77% da populacéo brasileira assiste TV todos os dias
e 63% como principal fonte de informacao.

Desmistificando a morte anunciada que se apregoa do meio TV nos dltimos tempos,
segundo o Dave Morgan, um Unico programa de TV oferece mais minutos de publicidade (e
consegue reter a atengéo do telespectador} ao publico do que todos os canais do Youtube
assistidos em um pais durante um dia inteiro. Completa o Morgan: "esta ¢ uma das razdes
pelas quais a TV confiniva sendo o meic que lidera os investimentos publicitarios noc Brasil”.
Lider do faturamento Publicitéric de 2018 com R$ 9,268 bilhdes e com uma previsao de
crescimento para R$ 11,983 bilhdes em 2022, segundo Pesquisa Global de Entretenimento
e Midia da PricewaterhoseCoopers, pelo menos temporariamente, a tese do Mergan esta
mais que validada. Extrapolando essa andlise, até mesmo seivigos de streaming {fendc o
Netflix come o mais famoso deles), plataformas digitais a exempio do Google e empresas
nativas web como lfood, Uber, fintechs, entre oufras, se rendem a forga da TV Aberta e
compram midia neste meio para promover o lancamento dos seus produtos e manter o
conhecimento das suas marcas.

Com seus 81,8% de penetragdo na populacao fluminense, a TV Aberta, aliada 2 realidade
da segunda tela {smartphones, tablets e afins), segundo estudo realizado no ano de 2016
pela MediaCom de Reino Unido, tém seu alcance potencializado. Tecnologias como TVSync
possibilitam a sincronizagdo de materiais de comunicagio entre os meios TV e Internat e,
consequentemente, uma lembranga de marca mais forte e com aito recall. No Brasil, onde
95% dos internautas afirmam acessar a internet enquanto véem TV, segundo estude do
ibope Conecta em abril de 2018, estima-se que essa sinergia entre a TV Aberta e as midias
digitais seja ainda maior.

Apés analise da afinidade entre canais da TV Aberta, foram programados os canais abertos
de maior relevancia: Globo Rio (Estado), RecordTV Rio {Estado}, SBT Rio {(SBT - Rio de
Janeiro € regido metropolitana), buscando aproximar-se ac maximo possivel dos niveis de
participa¢ac de audiéncia dos mesmos conforme tabela abaixo do [bope TGI consolidado
2019. A midia reste meio tera a duragao de duas semanas concentradas no periodo inicial
da campanha em todos os canais programados com VT de 390". Conforme objetivo principal
do briefing que & influenciar e estimular a consideragdo & doagdo de 6rgios e tecidos no
Estado, com essa distribuicdo ao longo das semanas o meio sera capaz de gerar
conhecimento e influenciar essa tomada de decis3o.

Abaixo representagdo grafica das faixas horarias de maior consumo pela populagdo da
Grande Rio de Janeiro (capital e regido metropolitana), que tem 4.617.500 mithdes de
domicilios com TV e populagio em torno de 12.764.420 pessoas.




Segunda a Sexta / Mondoy

Finalizando as analises relativas ao meio TV e ja fazendo uma transicéo para a analise do
meio Radio, segue o grafico abaixo contendo um comparativo direto do consumo do target
na base TG/ em relagdo aos meios TV e Radio. A inversdo de cobertura entre os dois meios
ao longo das faixas-horarias é perceptivel, o que reforga a qualidade de uma programacao

que siga essa inversdo, favorecendo uma cobertura com eficacia na transmissdo da
mensagem e distribuicao de budget.

TV Aberta x Ridio - Por Falxa-hordria
URiSo @TVAberta -

RADIO

O radio pode ser considerado o meio com mais presungdo de que seria extindo com a
digitalizagdo da sociedade. Contudo, o que vemos é o meio se reinventando a cada ano
dentro de plataformas de consumo digital como streamings e também radios hospedadas
em websites. Segundo o estudo “O Poder do Radio" realizado pela Youpper Insights em
maio de 2017, o meio Radio s6 perde para a TV Aberta como midia mais confiavel para se
informar, ficando a frente de Internet, jornal e revista, segundo os respondentes da pesquisa.
Ainda segundo a Youpper, o Radio, dentre todos os meios, é considerado o mais
insubstituivel pelo pablico pesquisado e que 7 a cada 10 pessoas que consomem este meio
o fazem sozinhos, diminuindo a dispersdo e aumentando a exclusividade do meio.

Quando falamos da digitalizagdo do meio e consideramos 0s streamings, os dados
impressionam ainda mais. De acordo com afericao da Nextdial, no primeiro trimestre de
2020, o consumo de radios brasileiras por dispositivos méveis teve em média 14 mil

usuarios. O estudo levou em consideracao dados em tempo real de servidores de 95 radios
FM no Brasil e 64 milhdes de acessos.




Além disso, ja com dados atualizados pos-pandemia extraidos de 13 regides metropolitanas
do pais, 75% dos ouvintes afirmam consumir o meio igualmente ou com maior intensidade
apds inicio do isolamento social. 17% afirmam ouvir muito mais do que antes do periodo.

Entre os entrevistados, trés em cada cinco ouvintes consomem o meio diariamente por cerca
de 4 horas e 41 minutos.

O meio Rédio tem afinidade em cerca de 52% da populagéo do Estado do Rio de Janeiro,
segundo TGl e além disso, tem populagdo média de cerca de 12.764.415 pessoas dentro
da cidade do Rio de Janeiro e regido metropolitana, segundo o Midia Dados 2020. A partir
deste nimero e de analise da afinidade dos veiculos do meio dentro da regiao,
trabalharemos com esquema de insergdes focadas em alta frequéncia.

Segundo o Midia Dados 2020, a populagdo fluminense consome o meio Radio, em sua
maioria off-line, durante cerca de 05 horas diarias. Além disso, dentro dos dias tteis da

semana, as faixas-horarias matutinas e vespertinas tém maior consumo geral dentro da
cidade do Rio de Janeiro e regido metropolitana.

Grande Rio de Janeiro

Faixa hordria Total Ridio (AM+FM) Total AM Total FMm Total Web Total

05h—11h59 Manh3 14,22 074 1348 069 14,91
12h-17h59 | Tarde 15,88 0.75 15,13 0,89 16,77
18h-23h59  Noite 7,01 059 | 641 | 066 766
00h - 04h59 Madrugada 1,64 0,31 1,33 0,30 194

Abaixo o gréafico baseado no TGI explicita as emissoras de radio mais ouvidas pela
populagao fluminense nos Ultimos 07 dias, considerando o Ultimo periodo de extragao dos
dados enquanto 2019 na totalidade. A partir destes dados, foi construida a estratégia do
meio, considerando objetivos do briefing ja citados previamente.

RADIOS QUE OUVIU NOS ULTIMOS 7 DIAS

14 4%

£

-



Seréo veiculados Spots de 30", com abordagem alinhada com motivos usados nos demais
meios, influenciando o reconhecimento da mensagem pelo publico.

INTERNET

De acordo com o TGI, a Internet é o meio com maior penetragdo entre nosso publico
(85,7%). Por isso, nossa estratégia de midia tera esforcos especificos visando &
capilaridade, dinamismo e customizagdo do meio. Quando analisamos a perspectiva de
device utilizado para consumir o meio, o Mida Dados 2020 constata que o consumo quase
inteiramente vem de smartphones (92%), seguido de notebook/laptop (24,90%).

Acessou a internet nos ultimos 30 dias
Internet access lost thirty doys

97,20%

Ak 10,50%
24,80% 3,66% 337% 1,50% asi%

Smartphone .Aprehodﬂvcommumm | Console de videogames
Telefone celular convencional, com
Notstiaok/Laptop acesso a internet (n30 € smartphone) .mmupam
I oeskaop W rsves

Na analise entre uso em dias da semana, segundo Midia Dados 2020, a Internet se mantém
com altos niveis em todos os dias, incluindo fins de semana. Ja conforme a P.M.B./2016,
50% dos entrevistados consomem internet todos os dias da semana.

Penetra¢do de acesso a internet — Dia da semana
Internet access penetration — Day of week




E notavel também que a Internet figura entre as principais fontes de informacgao do brasileiro.
Segundo a P.M.B./2016, 49% dos entrevistados tém o meio como principal fonte de
informag&o sobre o que acontece no pais. Segundo os dados abaixo, do Midia Dados 2020,
88% dos brasileiros buscam qualquer nova informagao primeiro na Internet.

Opinides e atitudes — Uso de internet )
Opinions and attitudes — Use of internet

88,9%

Quando preciso de informagdo, o primeiro lugar onde procuro é na internet
E_‘_ Comldmlmmamequecss&esquﬁtomhsphm confianca
B Euconsigo integrar toda a informagaio e a tecnologia disponiveis em minha vida

Outros dados importantes que a P.M.B./2016 traz séo que 29% e 26% das pessoas usam

a internet por cerca de 300 minutos diérios (5 horas) de segunda a sexta e aos fins de
semana, respectivamente.

Entrando na anélise de canais que incorporaremos na estratégia de midia, de acordo com
o TGI, a rede Google (incluindo Display em sites parceiros do Google e o Youtube) e a do
Facebook (Facebook, Instagram, Messenger, WhatsApp) sdo os principais do meio em
penetracao dentro do target, com 34% e 19%, respectivamente.




Websites com maior penetra¢io no Rio de Janeiro

® Google

« Facebook

" Gl
Globo.com

= Climatempo

= UJOL

uR7

= Twitter

» Yahoo

= TudoGostoso

Portais de noticias e sites verticais que aparecem bem acima no ranking do TGI, serdo
necessariamente incluidos na White List para programacéo de Display nas plataformas
sugeridas para este formato.

O ambiente digital é caracteristico enquanto dispersador de atengéo, devido ao volume de
aplicagbes, informagdes, layouts, animagdes e publicidade aos quais os usudrios sdo
demasiadamente expostos enquanto o consomem. Tendo como foco do briefing a cobertura
e geracao de consideragdo, a potencializagdo da frequéncia de exposi¢do da mensagem
se torna um aspecto muito importante nesta comunicacgao.

Considerando o target do briefing como homens e mulheres, maiores de 18 anos, das
classes sociais A, B, C, D e E, é imprescindivel o estudo de canais de qualidade para evitar
a pulverizagdo do investimento. Aliados aos canais, a aplicacao de formatos interativos,
diferentes objetivos e KPlIs, potencializa o alcance da populagéo, a provocagdo de intera¢ao
e consequentemente fixacdo e consideragdo sobre o que estd sendo trabalhado na
mensagem.

A midia digital paga ter4 como objetivo principal propagar a mensagem que desejamos
transmitir, utilizando-se de pegas institucionais dentro de importantes plataformas de midia,
trazendo a campanha para a jornada de uso do publico alvo no ambiente online. Os objetivos
principais trabalhados serdo o de alcance e visualizagao de video, sempre com link
direcionando para www.transplante.rj.gov.br, portal oficial do PET.

Seguem abaixo as as plataformas se destacaram como opgbes mais promissoras para o
objetivo da campanha:

YouTube — Esta é hoje a maior plataforma de exibi¢do de videos do mundo. Neste ponto de
contato veicularemos o filme de 60" Trueview in-Stream (KPI: Visualizagoes de video), forma
de veiculagao onde o usudrio tem acesso a exibi¢do do material veiculado enquanto assiste
videos. Também veicularemos material audiovisual de 6" em formato Bumper nao pulavel
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i (KPL: Impressdes), reforgando ainda mais a campanha denfre do veiculo. Aiém do YouTube,
0$ andncios serdo exibidos em sites e aplicativos parceiros da rede de videos da Google,
assim contribuindo para o aumento do aicance da campanha.

s Google Display - Usaremos essa midia para trabalhar a visibilidade da campanha e
aumentar a percepgao do pablico sobre a mesma. Os anincios Display sdo banners, em
- formatos convencionais ¢ responsivos animados, tais como: Superbanner (728x90px),
v Banner Mobile (320x100px/320x50px), Retangulo Médio (300x250px), Retangulo Grande
T (30Ox600px), alem de Lightbox expansivel contendo micromovie {320x100px, expansio -
- 1.024x1.050px). E necessaria essa diversidade de formatos para justamente a plataforma
poder entregar a comunicago nos locais & momentos exatos que a audiéncia de interesse _
; do cliente se disponibilizar na rede. Utilizaremos as ferramentas White List e Biack List, :
! disponibilizadas pela plataforma, para minimizarmos a possibilidade de veiculagdo em sites 4
' indesejaveis ou com potencial ofensivo. KPJ: impressdes.

= Facebook Ads - Essa midia suporta uma forte segmentagao € com alfa penetragio em todo
iy o Estado. O Facebook permite a realizagdo de campanhas para paginas internas ou
- externas a midia social, potencializando a performance de paginas, publicagdes, aplicativos
B € ouiras iniciativas que se deseje dar visibilidade. Com isso, através da segmentacdo
[ baseada nos dados sociais compartilhados pelos usudrios (idade, género, localizagio,
escolaridade, etc.) sera possivel divulgar amplamente a campanha, conquistandc
resultados sdéfidos e mensurdveis. Serdo trabalhados formatos de antncio-padrao,
localizados no Feed e também nos Stories. A possibilidade de segmenta¢do assertiva
contribui diretamente na curva de cobertura e frequéncia. s KPIs pretendidos nesta
plataforma serdoc o de Visualiza¢des de Video para as pecas audiovisuais, ¢ o de
Bnidd Impressdes para pegas estaticas.

: TVSync - Visando atingir o usuério em sua jornada de consumo em muitimeios, utilizaremos
a tecnologia inovadora do TVSync, buscando entregar, de forma sincronizada, contetidos
na primeira tela, ou seja, a TV e, afravés de reconhecimento de contelido automatizado
-y (ACR), video em formato pre-roll na web. Esta agdo combinada para moitiplas telas

i aumentara sobremaneira o engajamento com a mensagem transmitida. Veicularemos na
plataforma um fiime de 60” gue complementara a mensagem transmitida na TV, Espera-se
conseguir envolver a audiéncia de maneira que esta assista o maior tempo possivel do video
transmitido, se possivel a sua totalidade. KP!: VTR — View throught Rate.

ol Twitter - Esta é uma plataforma social que tem crescimento continue no Brasil. De acordo
com a Engadget, a rede sacial apresentou crescimento recorde na guantidade de usuarios
diarios, subindo 34% no terceiro trimestre de 2020 em relagao ao mesmo periodo do ano
anterior. Pelo comportamento rapido das publicagdes e alto poder de disseminacao das
mensagens, tem sido bastante utilizada para combate a fake news e em discusstes
: politicas. Essas caracteristicas qualitativas do Twitter e a arrancada crescente no aumento
da sua audiéncia conforme dados da Engadget, o tornam um 6timo ponto de contato para
N a estratégia da campanha. Utilizaremos nesta plataforma também o filme de 60". KPI:
B Visualizagdes de Video.

N

e G1 e Clobo.com

UOL — Conhecido como um dos sites mais populares da internet brasileira, segundo o TGH
o UOL tem 2,80% de penetracio dentro do target da campanha. Considerando o alto poder
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g de visibilidade que o portal tem, aplicaremos nele o formato de alto impacte Billboarg
' 870x250px com didrias nas duas primeiras segundas-feiras do periodo de veiculagdo e
também o Video de 38", este ao longo de todo o més. a fim de popuiarizar © material visual

da campanha dentro deste canal de relevancia.

- Todas as agbes previstas para a web acontecerao ao longo dos 30 dias da campanha,
- exceto as agoes que utilizarBo a fecnologia TVSync, que serdo realizadas de forma
) sincronizada com a estratégia de midia em TV durantes seus 15 dias de veiculagao.

MIDIA EXTERIOR

- O Out of Home, Midia Exterior, tem diversas plataformas com formatos, periodicidades e
ik conceitos diferentes. Por conta disso, faz-se necessario langar um othar mais detalhado
o sobre este meio, fatiando 0 mesmo para avaliar quais pegas tem maior efetividade para com
L © pablice-alvo da campanha.

Segundo dados do TG, Mobiliario Urbano e Qutdoor se destacam na penetragaoc dentro do
‘ target, com 57,8% e 31,2%, respectivamente. Levando em consideracio a alta exposicao
s de ambos os formatos, que atende as pretensées do briefing de campanha, ativaremos o
ol Mobiliario Urbano e Outdoor na Grande Rio de Janeiro, e fraremos Outdoor tambem para
uma gama de cidades para além da Regido Metropalitana.

A veiculagio de OOH se estendera por quatro semanas, completando 28 dias, através de
; formatos de telas, painéis e faces, em circuitos no MetréRio, SuperVia e VLT, que detém
- ampla malha dentro da capital, transportando milhées de habitantes por dia. Como o VLT
- tem menor extens@o e maior custo peio circuito de mobiliario urbano, teremos quantidade
de faces reduzidas, mantendo volume consideravel dentro de duas semanas de veiculacgao.

T Para marcar presenga visual na capital e no Interior, © Qutdoor é importante plataforma
; devido a sua capacidade de segmentar geograficamente a comunicagao. As placas serdo
distribuidas de forma a cobrirmos as quatro zonas da capital, aiém da Regidao Metropolitana
€ demais cidades do Interior. Como temos uma campanha voltada para visibilidade e
_, impacto, até de certa forma emocional, estar presente em pontos de alto fiuxe e visibilidade
é, claro, prioridade.

i .

-~ ESTRATEGIA DE NAO MIDIA

e Pensando em incorporar e fortalecer a estratégia de comunicacdo e de midia, foram
B projetados materiais em formatos nao remunerados, mas que contribuirdo iguatmente para
. raior cobertura e atingimento do target trabalhado.

oy Dentre ¢les estdo Cartaz, que pode ser distribuido e exposto em hospitais da rede piblica

) e privada, a fim de mobilizar pessoas que ja estdo contextualmente inseridas em ambignte

que envolve a comunicagao da campanha; Folheto, outra forma de distribuicdo em massa,

com oportunidade de extender o que € comunicado, trazendo maior contexto sobre a PET,

i procedimentos e agdes. Por fim, a predugio de adesivos, cyjo formato traz uma ideia de

- pertencimento e “advocacia” da populagdo guanto ao que estamos comunicando. Este
talvez seja o formato de n&o midia com maior potencial para fomentar um movimento mais
forte & abrangente.,
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CONCLUSAO

A campanha, portanto
dados técnicos, que
utilizagao d

, conta com estratégias de midia e n3o midia fundamentadas em
prézam a ofimizagdo da verba, a oporiunidade e a economia ha
0s recursos de midia e nao midia, e a segmentagao regional de veiculacio.

Estar presente neste ambiente de in

impacto da mensagem, seja por meio de comerciais de TV, spots de radio
e Jomal, e do buzz provocado




Crorograma Geral de Veiculagao e Distribuicio de Verba

| T o . B T
MEIO T T l.l.ll N I.|||ﬂQMI.% T 4.|.| T |II I!ILlcmL.oI#|| INS. TOTAL % MEIQ
——— e — 2 \o.l_la 5 _ .m\_r.\ar_|m|__m|—5_ B_M Fﬂ_tp?m._m.m...g _[5_,@. g_.mw_.mw_.mm_ﬁ E_WLVMD_ ﬁ_wm\mbn_rﬁ__LHmH 3 L,m e
° TELEVISAQ 75 3.056.858,00 38.2%
. RADIC 570 1.15D 260,00 14.4%
OOHOD 114 745.689.00 2,3%
DIGITAL 0 2.096.109,00 |  26.2%
REVISTA 2 182.000.00 2.3%
: JORNAL 3 47,186.,00 0.6%
PRODUGAC 0 721.898,00 9.0%
||ll| —_ ——_Tomas _ — 764 ._8.000.000,00 _ 100% |

T e g — e — . _ .
. s e e L T e T — "
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Metq: Jornal

Praga Veiculo Posicdn Farmats oo o
Custd Unit. Tabela|Custo Total Tabela
| Rio de Jancira | __EXTRA |37 pagina Meia pagina Ty
| Rio de Janeiro | O GLOBO - Dominga | Capa Meia pagina sy 12.100.00
Rio de Janeiro QO GLDOBQ 3? pagina Meia pagina g il
Total da Midia | 3.896.00 3.896.00
o 47.186,00
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. A Neig: Revista - —— —
' maif21
L . AEE 112]13]148 15[ 18[17[16] 191 20[21] 2 . -
112:3[4|5[6[7[8]9]10|11,12]13|14§15 > 212324 {
- Veiculo Praga Posigda  |Farmator pagina dupla o C A A2 28 27128120130 Freq|Custo Unit. Tabela| Custo Total Tabela
a . . womﬂl@.D.wmOmﬂDmeDmAQDmmomﬂoommo | —
‘o Veja Rio | Rio de Janeiro |Indeterminado | 20.20 cm x 26,80 ¢m | 2 . | 2 35.000,00 70.000,00
ald IstaE__| Rio de Janeiro |Indeterminado | 20.20 ¢m x 26,60 ¢m | 2 w o : 2 56.600,00 112.000.00
- Total da Midia i 2 182.000.00
- %
B N\
- A\
4
e
4 ‘
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10.3.1 Raciocinio Basico

Desde o segundo semestre de 2014 o Brasil vive uma séria crise econdomica. Crise
esta que ja afetara a Europa e a Ameérica do Norte e que chegou com forga ao nosso
pais depois da Copa do Mundo realizada por aqui. Até a Copa, acreditdvamos que 0s
investimentos em infraestrutura, a movimentagao financeira e geragdo de empregos
por conta das obras e o apelo turistico do evento poderiam amenizar os efeitos e
trariam uma maior estabilidade para o Brasil, mas isso nao aconteceu. A verdade é
que nao escapamos da onda que se espalhava pelo mundo e também fomos
engolidos pela crise. A desaceleracao da economia atingiu em cheio os bolsos dos
cidadaos, os cofres de empresas e as finangas de estados e municipios em todo o
pais, alem da prépria Unido. Situagdo que, de uma forma ou de outra, perdura até os
dias atuais. No estado do Rio de Janeiro essa situagdo foi ainda mais alarmante,
agravada pela redu¢do do prego internacional do barril de petroleo que diminuiu a
receita do Estado com os royalties, responsaveis por mais de 60% da atividade
industrial local. Essa conjungao de fatores fez com que a prestagdo de servigos a
populagao fosse bastante afetada. A partir de 2015 o governo do Rio de Janeiro teve
que adotar duras medidas de contencdo e o estado passou por alteragdo de
calendario do pagamento do servidor e até por um estado de calamidade publica,
entre outras situacoes que sé aprofundavam a grave crise. Em 2017 o governo
fluminense entrou em acordo com o Governo Federal e foi construido um Plano de
Recuperagao Fiscal do Estado. A partir da homologagao deste regime junto a Unido,
o Rio de Janeiro suspendeu o pagamento de dividas contra a Unido e débitos com
outros credores e pdéde contrair mais dividas através de novos empréstimos. Toda
essa situacao adversa fez com que o atual governo, que tomou posse em janeiro de
2019, assumisse o Estado na pior crise fiscal e institucional da sua histéria e com a
dificil tarefa de tentar retomar o crescimento, voltar a dar assisténcia e oferecer os‘—"'<~
melhores servigos a populagao que obviamente se encontrava desconfiada, carente,
descrente no que diz respeito a politicas publicas e ainda assolada pelo medo da
violéncia, outra insatisfagao apontada pelos fluminenses naquele momento. Desde
entdo o governo vem tomando medidas e realizando a¢des no sentido de melhorar o
ambiente institucional, resgatar as finangas, dar mais qualidade de vida a populagao
e devolver o orgulho de ser fluminense ao povo do Rio de Janeiro. Agdes que vao de
drasticas medidas econdémicas a diminuigao dos indices de criminalidade, passando
pelo fomento ao turismo, atengdo especial aos servidores publicos, melhorias na area
da economia, educacao, esporte, cultura, desenvolvimento social. Enfim, agdes que
visam construir um novo momento no nosso estado e, principalmente um momento \
de mais esperanga para o povo fluminense. Ou seja, j@ sdo mais de dois anos \
tentando arrumar a casa e dar um novo alento ao Estado, vencendo sérios obstaculos \
e ainda enfrentando mais um ano muito duro por conta da pandemia do novo
coronavirus. E, como setor estratégico em qualquer estado, a area da Saude nao
poderia ficar de fora desses esforgos para um novo tempo no Rio de Janeiro. A
Secretaria Estadual de Saude (SES - RJ) é, sem duvidas, uma das secretarias mais
importantes do governo estadual e uma das que carregam grandes responsabilidades
e enfrentam os maiores desafios. A SES-RJ é responsavel, por exemplo, pelo controle
da ocorréncia de doengas, seu aumento e propagagao, como € o caso da COVID 19
na atualidade. A Secretaria responde pela gestao de uma rede com 68 unidades, entre
hospitais, UPA’s, institutos, postos de atendimento, unidades de medicamento e
centro de imagem. A SES-RJ atua também na Central Estadual de Regulagao, no
Hemorio, no Programa Estadual de Transplantes. De uma maneira geral, na
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prevencao e promogao da satude em todo o Estado. Para isso, a Secretaria conta com
uma complexa estrutura composta ainda de subsecretarias, superintendéncias e
entidades vinculadas. Em meio a toda essa estrutura a SES-RJ langa mao de ajudas
fundamentais para o cumprimento da sua missao junto a populacdo que sdo as suas
ferramentas de comunicagdo com a sociedade. A comunicagdo é essencial para
garantir a divulgacao de informagdes muito Uteis para todos os publicos da SES-RJ,
como informacGes sobre campanhas de prevengdo, chamados de mobilizag3o,
horarios e unidades de atendimento, distribuicdo de remédios, entre outros, assim
como divulgacdo de campanhas publicitarias, investimentos em melhorias,
transparéncia e dados de utilidade publica em geral, garantindo acesso a populagdo
fluminense a essas informacdes vitais, 0 que se constitui em mais uma funcao da
Secretaria. Afinal, se ndo houver uma comunicacao eficiente, de que outra maneira a
populagédo fluminense, na sua totalidade ou pelo menos a maior parte, ficaria sabendo
de a¢Ges importantes como o combate a Dengue, esforcos de vacinagdo, campanhas
de doacdo e outros eventos fundamentais para salvar vidas e dar o melhor
atendimento a cada cidadao? E por falar em campanhas de mobilizacao e doagdo,
um dos pontos de atengao da atuagdo do novo governo na area de salide é a doacéo
de 6rgaos e tecidos, que fica a cargo do PET — Programa Estadual de Transplantes,
um dos bragos da SES-RJ. O PET foi langado em abril de 2010 e foi criado com o
objetivo de aumentar o nimero de transplantes no Estado do Rio de Janeiro. E o
responsavel pela aplicagao do novo Regulamento Técnico elaborado pelo Ministério
da Saude, através do Sistema Nacional de Transplantes (SNT) no Estado. Ao longo
dos ultimos 11 anos, o Programa investiu na implantagdo de quatro Coordenagdes
Intra-Hospitalares de Doagao de Orgédos e Tecidos para Transplantes (CIHDOTT): o
Hospital Estadual Getulio Vargas, o Hospital Estadual Ad4o Pereira Nunes, o Hospital
Estadual Azevedo Lima e o Hospital Estadual Alberto Torres. O nimero de hospitais
credenciados ao Sistema Unico de Saude (SUS) para realizar transplantes de figado,
rins, coragdo, pancreas, entre outros, também aumentou. E um banco de olhos foi
inaugurado em Volta Redonda. O PET também otimizou a comunicagdo com a
populagao — através do Disque-Transplante (155), do site do programa e de cartilhas
distribuidas em hospitais estaduais. Mas, com certeza, o mais recente e relevante
acontecimento se deu em margo de 2019, ja na atual gestdo do governo estadual,
quando o Hospital Estadual Addo Pereira Nunes (HEAPN) realizou a primeira
captacao multi organica da histéria do Rio de Janeiro. A partir de apenas um doador,
foi possivel realizar com sucesso doacdo de varios 6rgaos, 0ssos e pele que
beneficiaram cerca de 100 pessoas. Um marco histérico que demonstra a seriedade
com a qual o governo trata as questdes da saude e da vida do povo fluminense. O
PET, alias, é um otimo exemplo das agbes e investimentos do governo, em todos os
setores, como citado anteriormente, mas em especial na area da saude. No caso da
captacao multiorgaos, por exemplo, a operagéo de logistica envolveu quatro carros,
um helicoptero, 13 batedores da Policia Militar, avides de carreira, 20 médicos e 17
enfermeiros, numa demonstragdo de como & importante dar apoio e estrutura para
que esse trabalho muito bonito e muito importante seja feito da melhor forma possivel.
Os investimentos nao param por ai e os resultados nao param de aparecer. A SES-
RJ vai investir R$ 25 milhdes por ano, valor que sera direcionado para diversas
frentes, sempre com o objetivo de aumentar o Umero de transplantes, ampliando o
numero de Organizagoes de Procura de Orgdos (OPO) de 4 para 8, ampliando e
profissionalizando ainda mais as CIHDOTT e capacitando profissionais envolvidos no
Programa, entre outras agées que venham a fortalecer cada vez mais a atuagao do
PET em nosso estado. Alguns dados j& demonstram avangos realizados e nos
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enchem de esperanga para um futuro melhor, como o fato de 0 numero de doadores
por milhdo de habitantes (PMP) ter triplicado em 201 2, com média de 14 doadores,
que ultrapassa a média brasileira de apenas 11. Em 2019, ja na atual gestédo, o
Programa praticamente dobrou a taxa de autorizacao das familias, passando de 38%
para 75%. Em 2020, essa taxa se encontrava em 74.6% (@ média brasileira é de 40%)
e a media do PMP em 16.4. A taxa de efetividade (relag@o entre o numero de 6rgdos
doados e os que tém condigdes técnicas de serem transplantados) também subiu,
passando de 15%, em 2010, para 40,5% em 2020. O PET ja realizou 19,7 mil
transplantes de 6rgaos e tecidos, sendo 1.385 de janeiro a novembro de 2020. Desse
numero, 79 transplantes foram realizados pelo ar, ou seja, orgéos para transplantes
foram levados aos receptores por meio de helicoptero, um aumento de 987,5% em
relacdo a 2016, no inicio do servico aéreo. Numeros que animam a continuar o
trabalho. S@o muitos investimentos e acdes, valores aportados em estrutura,
treinamento, logistica, tecnologia, valorizagao dos profissionais e, por consequéncia,
fortalecimento do programa. Mas todo esse esforgo s se completa quando ha 6rgéos
para doar. Esse é um ciclo que s6 se fecha com a participagao do cidadao e ainda ha
uma certa resisténcia por parte dos brasileiros, também dos fluminenses, com relacéo
a se tornar um doador, por mais que se saiba o quanto esse é um ato importante na
busca por salvar vidas e dar a uma nova chance a milhares, talvez milhdes de
cidadaos. Como fazer para quebrar essa barreira, esclarecer, informar, conscientizar
cada vez mais pessoas da importancia e da necessidade de ser um doador, de
autorizar a utilizagdo dos seus 6rgdos e tecidos para salvar vidas? A comunicagao
com o cidadao é feita através do 155 — Disque Transplante, ou pelo site ou ainda
através de cartilhas distribuidas em unidades de saude, mas ela precisa ir além. E
preciso ir atras do doador, impactar os cidadaos fluminenses, criar pontos de encontro
com eles nas suas jornadas diarias, falar sobre o assunto com mais naturalidade e
frequéncia, abrir um didlogo em varios momentos e m varias situagdes, com cada um
dos 20 milhdes de habitantes do nosso estado, pois s6 assim, “conversando” com
cada potencial doador, vamos poder abrir essa frente ampla de conscientizacdo do
maior numero de pessoas possivel e, depois, em um segundo momento, convencendo
uma parcela dessa populagdo a se tornar um doador. Aumentamos 0 numero
daqueles que sao informados sobre os transplantes e assim, aumentaremos também
a proporgao entre os que conhecem a necessidade e se sensibilizam com a causa.

10.3.2 Estratégia de Comunicacgéo Publicitaria

O desafio da comunicagao é o de extrapolar os pontos de contato hoje existentes entre
o Programa Estadual de Transplante e o cidaddo fluminense. Sair de uma fungdo
passiva, onde o PET apenas disponibiliza um site, um Disque Transplante e folhetos,
para uma funcéo ativa, de publicitar as suas acéoes e difundir informacgdes sobre o
atual momento do programa, sobre a necessidade de conscientizagao da populagao
e, sobretudo sobre a situagdo dos pacientes na fila de espera por um transplante,
dependendo da participagao de cidaddos que, ao doarem orgéos, podem salvar vidas.
E ndo basta apenas a divulgagéo, a comunicagao precisa ser assertiva na mensagem,
na escolha dos meios em que vai tentar passar a mensagem e na estratégia que vai
adotar para ter mais visibilidade e relevancia. No primeiro aspecto, que diz respeito a
assertividade e eficiéncia da mensagem, & necessaria a utilizacao de linguagem
simples e direta, com entendimento rapido e facilidade de memorizagdo, para que
assim, possa impactar mais pessoas e ser compartilhada com mais frequéncia, seja
no ambiente digital, seja em conversas e encontros no dia a dia de cada um. Pensando
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nisso, utilizamos um conceito muito comum nas redes sociais hoje em dia e aqui vale
uma ressalva: conceito de texto e também conceito visual. Através do ato de
compartilhar, tdo comum em plataformas como Instagram e Facebook, entre outros,
nosso comando, nosso call to action faz um convite aos nossos cidadaos para que
compartilhem a nossa campanha e, atrelado ao apelo visual exatamente da rede
social de maior visibilidade atualmente, o Instagram, passamos essa mensagem da
necessidade de compartiihamento de informagbes, no primeiro momento, mas
também a necessidade de compartiihamento de vida, de amor e de esperancga,
atraves da doagao de orgaos. Para atender a todos esses requisitos, escolhemos a
frase "COMPARTILHE VIDA, DOE AMOR" como conceito principal da nossa
campanha, em conjunto com elementos graficos que identificam de pronto essa
mensagem tao comum as redes sociais e aos seus usuarios, que sao, sem duvida, a
grande maioria da populagao em qualquer lugar do mundo que tenha acesso a internet
e nao seria diferente no Estado do Rio de Janeiro. Complementar a esse conceito
principal, veremos também em nossas pegas, o complemento com a frase
“COMPARTILHE ESPERANCA, DOE ORGAOS", essa segunda ainda mais direta e
imperativa, chamando a atencao para a necessidade premente da sociedade entender
as dificuldades de programas como o PET, as necessidades dos que aguardam
orgaos e a importancia do ato de se tornar doador. O nosso conceito vira em todas as
pecgas, ora como texto, ora como um selo ao lado das logomarcas, reforcando a
mensagem e se tornando uma marca registrada da campanha. A partir da escolha da
chamada principal, a estratégia € complementar as informagdes para que a
mensagem fique completa e clara. Como fizemos isso, mostraremos a seguir na
defesa da Ideia Criativa. A nossa estratégia passa agora para o segundo passo que é
como levar a nossa mensagem, da melhor maneira, a uma maior parcela da
populagao. Para isso, langamos mao de ferramentas e da expertise da equipe para a
escolha dos meios, horarios, pontos de contato com a jornada do cidadao. E a melhor
estratégia para esses fins, em se tratando de uma campanha tdo ampla, importante e
necessaria € abragar o maior numero possivel de veiculos e otimizar a verba de
maneira que o maior numero de cidaddos possa ser impactado 0 maior numero de
vezes. Entdo, vamos estar presentes em meios online e off-line que fagam parte do
dia a dia do fluminense. Assim, cada cidaddo vera ou ouvira nossas pecgas
publicitarias, com o nosso apelo, na internet, na tv, no jornal, revista, radio e midia
OOH (Out Of Home). Algo que, sem duvidas, nos ajudara bastante nesta tarefa é a
3 linguagem da campanha que, por si 80, ja faz referéncia a esse compartilhamento

natural que hoje as pessoas fazem quando gostam de um conteddo ou o acham
: importante o suficiente para que seja repassado para amigos, colegas e familiares,
9
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enfim, para pessoas da sua lista de contatos e seguidores. O fluminense sera

impactado quando estiver tomando café, indo pro trabalho, no carro ou no transporte

9 publico, na sala de espera de um consultério médico, na lanchonete, na academia, na

> praca do bairro, nas ruas e em casa. A mensagem impactante, atual, bem elaborada

» e repetida em alguns momentos do seu dia, vai deixar o nosso publico-alvo (que na

9 verdade sao todos os cidadaos), ciente do trabalho do PET e da SES-RJ e vai coloca-

4 lo junto nessa luta para criar uma consciéncia comum pelas doagdes de 6rgados. A

q linguagem da campanha vai ajudar a atingir a meta do PET que & aumentar os indices
relativos a doagao, porque as pegas gritam, no bom sentido, por essa conscientizagéo,

» pedindo que, além de se tornar um doador, a pessoa que foi impactada leve essa

mensagem adiante, compartilhe as pegas, faga a nossa comunicagao chegar a todos

os fluminenses. Sendo assim, além de contar com os veiculos de comunicacado e as

midias disponiveis no mercado, vamos poder contar com a for¢a e a solidariedade da
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cada homem e mulher da nossa terra em disseminar essas informagdes e espalhar
esperanca por dias melhores para quem precisa dos orgéos e tecidos que todos nos
temos e que um dia, podemos compartithar para que outras pessoas tenham a
oportunidade de viver mais e com melhor qualidade de vida. No funil para a conversao,
quanto mais compartilhamos mais vamos impactar pessoas, vamos informar sobre a
beleza e importancia do ato de doar, quanto mais gente souber, melhor, para assim
mais gente também se sensibilizar e, como sabemos ser a meta da campanha e o
desafio de comunicagéo proposto pelo briefing, enfim se tornar doador ou doadora.
Resumindo, temos um conceito que se desdobra em outros conceitos positivos: -
porque tem na palavra “compartilhar” dois significados intrinsecos. o de compartilhar
as pegas e o de compartilhar esperanca; - porque convida os fluminenses a fazer,
junto com a SES-RJ, o PET e o Governo do Rio de Janeiro essa corrente pela vida; -
porque fala a linguagem que o povo fala, a linguagem mais corriqueira e usual utilizada
hoje nos aplicativos que estao no celular de todo mundo, uma maneira de aproximar
0 governo e o programa do cidadao e de facilitar a compreensdo da mensagem; -
porque oferece um beneficio a populagdo que sabe que pode contar continuamente
com o trabalho do poder publico, nas mais diversas areas, nesse caso até em um
assunto bem especifico que é o transplante de orgdos e tecidos.- porque passa, na
sua esseéncia, confianga, proximidade, seguranca, tranquilidade e preocupacéo com o
cidadao, valores que fortalecem a relagcdo do governo com a populagdo. Com esta
estratégia e abordagem, acreditamos que estaremos nos aproximando
completamente do briefing, realizando a tarefa de abrir novos canais de comunicagao
com o cidadao, informando sobre esse assunto pouco comentado e, por isso, muitas
vezes despercebido. A nossa campanha, do jeito que esta proposta fara o papel de
estabelecer ou reforgar, a depender do momento, aquela sensagao no Estado de que
o Governo esta realmente trabalhando em varias frentes, inclusive nesta area tao
importante e, em outros momentos, deixada em segundo plano. Tudo isso com um
formato que faz a comunicagio ser leve, mas impactante, faz a mensagem ser
assertiva e acessivel e abre frente para uma sensibilizagdo generalizada, langando
luz sobre o assunto. O conceito e estratégia escolhidos nos deixam muito a vontade
para os desdobramentos e variacdo de formatos permitidos, através da combinacgéo
da variagao de imagens, icones e recursos graficos que vao demonstrar pessoas com
variados perfis de idade, género e classe social, além da possibilidade de doagéo de
varios 6rgaos e comprovando as acoes que ja vém sendo realizadas. Variacoes que
poderemos conferir a seguir, no item Ideia Criativa, na demonstragdo e descri¢do das
pegas que corporificam o nosso conceito e ilustram as possibilidades de
desdobramento para a nossa Estratégia de Comunicacdo. Para além das pecas
publicitarias, a nossa Estratégia de Midia e Nao Midia vai demonstrar o uso otimizado
dos recursos e como as nossas pecas vao contribuir, a cada momento de contato com
os cidaddos e reverberar essa campanha de solidariedade, de mobilizagédo e de
preocupagao com o proximo. Nossa estratégia vai reforcar ainda a necessidade de
informagoes verdadeiras, de historias reais, tdo necessarias nesses momentos em
que perfis falsos e noticias falsas tém se espalhado pelas redes e dispositivos de
comunicagdo. Para contribuir com esta veracidade das noticias, faz parte ainda da
nossa estrateégia de comunicagéo, a utilizagao de personagens reais, de pessoas de
verdade que estao realmente na fila de espera por um 0rgéo, como protagonistas da
nossa campanha. Nas nossas pegas corporificadas estamos utilizando a simulagéo
de fotos e nomes ilustrativos, mas a ideia é que a campanha que va ao ar traga
histérias de vida reais. Acreditamos que assim, com todos os pontos citados na
Estrategia, estaremos preparados para vencer os desafio da comunicagéo e de ir além
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da simples informagao. Produziremos contetdo de interesse de todos os cidadaos,
contaremos uma histéria verdadeira, narrada pelos proprios personagens e
colocaremos este contetido, de maneira criativa e impactante, na frente do nosso
publico, em varios momentos do seu dia,

10.3.3 Ideia Criativa

Dividiremos este item em duas partes: pegas corporificadas e pegcas nao
corporificadas, de acordo com a Estratégia de Midia e Nao Midia que estara sendo
apresentada em seguida, formando um excelente mix composto por pegas para
veiculos online e off-line, bem como pecas de ndo midia muito importantes no sentido
de realmente conseguirmos cumprir a tarefa de estar com 0 nosso publico em diversos
momentos da sua jornada e podermos aborda-lo de maneira organica e impactante
ao mesmo tempo. Destacamos nas pecas a presenca de cidadaos fluminenses, com
nome e sobrenome, que realmente est3o na fila dos transplantes e que emprestam
Suas verdades de vida a essa causa tdo importante, que pertence a eles, mas também
a todos que vao ser impactados pela nossa campanha. Vale relembrar que aqui
estamos simulando fotos e nomes, mas que tudo sera fiel 3 realidade guando da
exibicdo oficial da campanha.

- Pegas corporificadas

Anuncio meia pagina de jornal

As pecgas da nossa Ccampanha terdo sempre as cores azul e branco como
predominantes, para dar a leveza e seriedade que o0 assunto merece e também porque
s30 cores que representam bem a area da salde e ja, inclusive, fazem parte da
comunicagdo do site da SES-RJ. Falando ainda de maneira geral, como dissemos,
Nossas pecas usarao a metalinguagem das redes sociais €, por isso, um smartphone
tambeém sempre estara presente para representar a utilizacéo do Instagram. As fotos,
as legendas e os icones que representam alguns dos érgaos que fazem parte do
Programa de Transplante estardo dentro do aparelho e as informacdes
complementares da campanha estardo ao lado do celular, no espago que nos reste
em cada pega, a depender do seu formato. Nesta primeira peca, vemos, dentro do
ambiente do Instagram, a foto de um garoto, com a tradicional ilustragéo do coracao
no centro da foto, indicando, segundo as regras da rede social, que foi curtida por um
usuario e que assim, ganhara mais visibilidade, sera mais compartilhada e curtida. O
coragao ja trazendo para a nossa comunicagao, representa também um dos orgaos
que fazem parte da lista do PET para doacgdo, representando o 0rgéo que o garoto da
foto esta precisando. A legenda traz o nome dele, a necessidade dele e um convite
para que o cidad&o possa ajudar. Na chamada maior esta o conceito de campanha, o
texto explica todo o esforgo da SES-RJ em manter e aperfei¢oar o PET e, novamente
convida a sociedade a participar, porque sé assim o ciclo do transplante estara
completo, ja que de nada adiantariam as agbes a secretaria se nao tivermos a
autorizagdo para doagdo dos orgaos. Na assinatura, reforcamos nosso conceito e
publicizamos os canais para que o cidaddo possa ter mais informagdes e,
principalmente, se tornar um doador,

Anuncio pagina dupla revista

Com formato e mecanica parecidos com o anuncio de jornal, essa peca tem como
diferenca o fato que agora ja comegamos a variar a foto, 0 nome do paciente e o 6rgdo
a ser ftransplantado. Seguindo o raciocinio do Instagram, adaptado a nossa
campanha, vemos uma senhora. sua foto no ambiente da rede social, mas, em veze
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do coragdo no meio da foto, vemos pulmdes, surpreendendo a todos que estdo
acostumados a ver ali um coragd@o. Essa € a estratégia da campanha, mostrar a
variedade dos orgdos que podem ser doados através dessa linguagem ja tao
corriqueira e tao presente no dia a dia das pessoas. Variamos também, para o bem
do entendimento geral da importancia do programa, as pessoas, as idades, os
géneros, as classes sociais, para demonstrar que muita gente, em varias situacoes
podem estar precisando da ajuda do nosso publico-alvo. Demais informagoes, call to
action e assinatura, idens ao anuncio de jornal. Bem como a utilizagao do smartphone
como apoio a ideia criativa, as cores, tipos de fonte e elementos visuais.

Outdoor

Vemos aqui mais uma variagdo que ajuda na compreensdo da mensagem e da uma
visao geral do Programa. Agora temos uma mulher mais jovem e 0s rins como 6rgaos
a serem fransplantados. Novamente temos um celular, simulando o ambiente do
Instagram e a foto da paciente, com seu nome e idade na legenda. A legenda fala que
ela € uma das quase 1400 pessoas que precisam de um transplante atualmente,
passando o senso de urgéncia e chamando a atenc¢ao para o drama que vivem essas
pessoas. A legenda diz também que quem esta lendo essa pecga pode e deve ajudar
a salvar essas vidas, O texto mostra como devemos fazer para ser um doador e
compartilhar vidas, fazendo a nossa parte nessa corrente, ajudando a SES-RJ que
muito tem feito pelo PET e ainda vai fazer muito mais, ja com investimentos previstos
pelos proximos meses. As cores e 0s outros aspectos visuais sd0 mantidos para que
a campanha como um todo tenha a unidade necessaria para ser facilmente
reconhecida sempre que alguém seja impactado por uma das partes que ela contém.
Nesse caso as informagdes complementares necessitam ser mais concisas porque o
outdoor € uma pega de leitura rapida, que precisa ser assimilada mais rapidamente.
Mas ainda assim, o principal esta contemplado, chamando para maiores informagdes

06600530036 )dbbbbbOI6L06060

® através dos canais da SES-RJ e PET.

¥ Mobiliario urbano

2 Nessa peca entramos com outro paciente que necessita de um coracao. Um senhor
2 e sua foto também no ambiente do Instagram, estimulando as pessoas a curtirem e
2 compartilharem nossa campanha para o maior nimero de amigos, familiares,
@ seguidores e contatos, pois quanto mais gente tiver acesso a informacao, mais a
-9 sociedade fica sabendo dos esforgos da SES-RJ em relagéo ao PET e do Governo do
Y Rio de Janeiro em todos os setores. Uma 6tima peca para contato com o cidadao
Y comum que, no seu dia a dia, cruza com varias superficies do mobiliario urbano na

sua caminhada matinal, na sua ide para o trabalho ou escola, enfim, em varios

-9 momentos do seu dia. Principalmente quando a nossa vida puder voltar ao normal,
9 apos vencermos etapas dessa pandemia que assola 0 mundo e nosso pais. Mesmo
) sendo uma pega impressa, 0 ambiente digital nela exposto estimula essa acao de
P compartilhar. Acreditamos que transeuntes tirardo fotos e mandardo para outras
3 pessoas, atraves de aplicativos de mensagem, criando mais um canal de
-9 compartilhamento para a nossa mensagem, como a linguagem das nossas pecas

- sugere.

. Instagram Feed

9 Para o feed do Instagram da campanha, estamos propondo a foto do paciente, um

garoto que necessita da doagé@o de um coragdo. A chamada da pega diz que ele esta
esperando o 6rgao e que quem esta vendo a publicagdo pode comegar dando um
coragdo ao curtir a foto. E um convite para um ato simbélico de “doar o coracao” com
dois cliques na foto, agao que no Instagram faz aparecer um coragao no meio da foto
e que, na pratica, faz com que aquela publicacdo va ganhando relevancia, va
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aparecendo para mais usuarios da rede e isso é o primeiro passo. Quem curte a nossa
foto, da visibilidade & campanha, mais pessoas se informam sobre o PET, sobre os
pacientes, sobre 6rgaos a doar, como se tornar um doador e etc. Dentro do card a ser
postado no Instagram, temos apenas a chamada da peca e o conceito da campanha.
As outras informagdes, como mandam as boas praticas das redes sociais, como s3o
em grande volume, vao na legenda e complementam a mensagem.

Instagram Story

Essa ferramenta do Instagram permite que tenhamos uma postagem com um formato
maior e ainda dividida em trés telas. com a sequéncia das informacdes que queremos
passar. Aproveitando essas caracteristicas. dividimos a mensagem em trés etapas.
Na primeira, abrimos com o conceito da campanha, que é também um call to action
para conscientizar as pessoas sobre a doagéo de 6rgdos e para virem a se tornar
doadores. Na segunda etapa fizemos uma rapida explicagdo da nossa estratégia,
fazendo ver que quanto mais as nossas pecas forem compartilhadas, mas gente vai
ter acesso a essas informagdes tao importantes, mais gente vai autorizar a doacgao de
0rgaos e mais sucesso ao longo dos anos o PET vai ter. E na terceira etapa colocamos
a assinatura que tem sido padrao para todas as pecas, reforgando o conceito principal
e divulgando nossos canais de comunicagao com o cidadao.

Banner 970 x 250 pxI

Acreditamos que a imagem do garoto seja a que mais surpreende e sensibiliza as
pessoas. E dificil imaginar que alguém tao novo possa estar precisando de um
transplante de coragdo. Entéo, essa imagem que impacta, sem chocar, aparece aqui
mais uma vez para mostrar como é urgente a entrada de mais doadores no PET, para
a sustentabilidade do Programa e para que pessoas como o garoto possam ter a
oportunidade de viver mais e melhor. Esse senso de urgéncia pode ser notado
também na chamada principal da pega, que traz ainda a assinatura com as
logomarcas da SES-RJ, PET, selo da nossa campanha e os canais de atendimento.
Banner Google Display 300 x 250 pxl

Esse tipo de pega também permite que tenhamos mais telas em exposicao e nos ajuda
@ passar uma mensagem mais completa. Entdo, em 5 telas, convidamos mais uma
vez o internauta a compartilhar a campanha, fazer as pecas chegarem a um nimero
cada vez maior de pessoas, usando aquela logica de quanto mais gente souber, mais
doadores 0 programa vai ganhar. Outro convite que fazemos é que a pessoa que foi
impactada pela pega, aproveite e saiba mais sobre o programa e a importancia de ser
um doador. Afinal, esse tipo de publicagdo permite que o usuario, com um simples
clique, seja direcionado diretamente para uma pagina que traga mais informacgdes.
Filme para TV 30"

O nosso filme faz um resumo em movimento de toda nossa campanha, usando os
recursos de audio e video que a TV nos oferece para deixar ainda mais clara a funcdo
da nossa campanha. Vemos uma pessoa movimentando o contetdo do seu
smartphone para cima e para baixo, como faz qualquer pessoa que esteja navegando
pelas redes sociais. Acontece que nessa simulagéo de Instagram, as fotos sdo dos
nossos pacientes e o simbolo da curtida nas fotos ndo & apenas o coragao e sim
alguns dos 6rgaos que fazem parte do Programa de Transplante. Entao nos podemos
Ver 0S NOsSsos personagens reais e ouvir que podemos usar o celular também para
salvar vidas. Que enquanto vocé |é aquelas mensagens, curte e compartilha, vocé
esta contribuindo para a corrente pela vida que é o PET e a nossa campanha que
busca um maior conhecimento da causa e a chegada de mais doadores. O nosso
filme contempla ainda imagens e informagdes sobre as agbes e investimentos da pr
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SES-RJ, as assinaturas e, claro, o chamado do nosso conceito para que a campanha
tenha sucesso na conversao de cidaddos em doadores.

Spot para radio 30"

Mesmo sendo o Unico dos meios escolhidos que ndo exibe imagens, conseguimos
colocar o ambiente das redes sociais no nosso spot para radio. Com a linguagem
utilizada por quem navega em redes como o Instagram, conseguimos chamar a
atengao para o nosso objetivo através de um comego bem instigante da locug&o: “Tem
gente que faz de tudo por uma curtida nas redes sociais, mas colocar antincio no radio
€ a primeira vez". Ao ouvir essa provocacao, o publico ficara curioso e logo recebe a
resposta que a SES-RJ esta presente no radio porque esta precisando de ajuda para
que os fluminenses vejam, curtam e compartiihem a campanha para que juntos a
gente faga essa corrente da vida crescer. A locugdo explica ainda que o esforgo da
Secretaria s6 estara valendo a pena se o ciclo se fechar e tivermos cada vez mais
doadores e 6rgdos para que toda a estrutura que esta sendo modernizada e ampliada
tenha sempre muito trabalho a realizar. Encerra com chamada para os canais de
atendimento onde todo mundo podera ter mais informagées e saber como fazer parte
da campanha.

- Pegas ndo corporificadas
Hotsite

Sugestao de uma pagina criada exclusivamente para a campanha, que sirva como
repositorio de todo o nosso contetdo, informagdes, tabelas, unidades hospitalares que
fazem parte da rede, 6rgdos que podem ser doados, como se tornar um doador,
legislagdo, agoes da Secretaria, pegas publicitarias, etc.

Cartaz

Uma otima peca de apoio, que pode ser afixada em hospitais da rede publica e
particular, conscientizando e informando a populagdo exatamente no ambiente em
que encontramos as pessoas mais sensiveis aos assuntos de satde.

Adesivo

Podemos ter um adesivo “Sou Doador de Orgdos" para as pessoas se sintam
orgulhosas e pertencentes a essa causa, colando o adesivo onde possam expor o seu
orgulho.

Folheto

Outra 6tima pega de apoio, com o conteido bem explicado, com todas as informacoes
sobre o PET, as agdes da SES-RJ e um convite para a popula¢éo entrar na corrente
da esperanca pela vida.

Video de 15" para OOH (Circuitos do Metrd)

Um excelente ponto de encontro com a jornada do fluminense, as estacées e trens do
Metré. Otima oportunidade para impactar milhdes de pessoas no periodo da
campanha através de uma versdo reduzida do nosso filme.

Facebook Newsfeed 1080x1080

Para complementar a nossa estratégia de campanha, vamos ter uma série de pecas
nos mais diversos veiculos digitais, por sabermos que o digital € um aliado muito forte
para divulgagdo de qualquer mensagem, ainda mais para uma campanha que &
pautada pela linguagem das redes sociais € que espera que os internautas
impactados, ja aproveitem que estdo navegando e compartilhem nossa mensagem. A
variedade de pegas no meio digital nos permite também ainda mais exemplos de fotos,
nomes, pessoas e 6rgdos que fazem parte desse universo do PET. No Facebbok
vamos postar a nossa mensagem principal, com a foto de um dos nossos personagens
reais e a ilustragdo do 6rgao que ele esta precisando. Tem também chamado do nosso
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conceito para que o internauta participe, se mobilize, compartilhe e se torne um
doador. Em todas as midias digitais temos a chance de fazer um link direto de quem
esta vendo a mensagem com o site que escolhermos como repositério de todo o nosso

contetdo.

Facebook Video Patrocinado
Boa oportunidade, com muito alcance e visibilidade para veicularmos o nosso video,

que, portanto, nao estara so na tv. Estara, através do Facebook, no celular, no tablet
€ no computador de muitos fluminenses.

Youtube
Mesma coisa no Youtube, excelente veiculo para dar ainda mais visibilidade e

engajamento ao video da nossa campanha.

Twitter - 30"
Veicularemos nosso video também em outra rede social de grande sucesso, o Twitter,

onde se encontram plugados muitos formadores de opinido que ajudardo a fazer
circular nossa mensagem. Nesse caso ainda teremos o auxilio de uma legenda,
falando um pouco mais sobre as informac6es mais importantes.

Youtube Bumper - Vinheta de 6"

Uma redugado do nosso video para uma mensagem rapida e de muito impacto.
Google Display 160x600pxI/320x100pxI/300x600px1/300x250px|/7 18x90px|

Varios formatos de banner no Google com a mensagem central da nossa campanha
para mais visibilidade e rotatividade das nossas pegas em um dos sites mais

acessados.
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10.3.4 ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

Este planejamento de midia tem como meta apresentar as estratégias de midia e ndo midia
da Secretaria de Estado de Saide do Rio de Janeiro, doravante denominada SES-RJ. As
acOes de comunicagdo serao aplicadas com foco na grande populagdo, a fim de ampliar o
numero de doadores de 6rgéos e tecidos no Estado, tornando-o segundo maior doador no
ranking nacional — atualmente em terceiro. O planejamento consistira em definir quando a
comunicagao sera veiculada, por quanto tempo, com que volume e para quem.

A SES-RJ atua de forma indispensavel na promogao de acdes preventivas, educacionais e
de mobilizagao em todo o Estado. Além da administragdo de unidades de salide como
hospitais, institutos e pronto-atendimentos, a SES-RJ administra e investe no Programa
Estadual de Transplante (PET), cuja comunicagao é o foco desta estratégia de midia e ndo
midia. Como objetivo principal, a estratégia tera papel de disseminar a importancia da
doacdo de oOrgdos, assim como a efetividade da operagdao que constitui o PET,
sensibilizando a populacédo enquanto a importancia de salvar tantas vidas.

Visando o objetivo estabelecido no briefing de alcancar e influenciar ao maximo a populacao
fluminense, serdo utilizados meios tradicionais de comunicagédo de massa, tendo como foco
a amplificagao e inovagdo na forma de colocar a mensagem. Com minima dispersao e
maxima eficiéncia, a alta exposi¢édo qualificada gerara debate e discusséo pela populagéo,
influenciando a mesma a considerar e aderir com mais facilidade ao processo de doac¢do de
orgaos e tecidos.

Economicidade na aplicagdo dos recursos, oportunidade de negocios em midia e pertinéncia
referente aos habitos de consumo de midia dos publicos prioritarios vao direcionar esta
estratégia. Para fins de justificativa, serdo consideradas informagdes sobre consumo dos
meios e veiculos de comunicagdo fornecidas pelos principais institutos de pesquisa do
Brasil, sem preterir fontes adicionais de informagdes a exemplo de dados primarios do
cliente, informagées do mercado, experiéncia e conhecimento regional dos profissionais
dedicados ao projeto, gerando entdo um conjunto de insights valiosos para a estratégia aqui
proposta.

Como o target desta campanha ¢ a populagao fluminense em geral, a variavel alcance tera
uma relevancia maior na estratégia. Sera necessaria a utilizagao de meios gue nos permitam
atingir o maximo possivel de pessoas diferentes para termos sucesso com este KP| (Key
Performance Indicator), ou em tradugédo livre para o portugués, indicadores chave de
performance. A frequéncia vem em seguida na estratégia, uma vez que a campanha precisa
de uma alta exposicao para garantir que a mensagem tenha penetragao valida no target,
tornando seu entendimento claro e fixado na populagao.

ESTRATEGIA DE MIDIA

Este planejamento, conforme determinado pelo briefing, visa alcangar toda a populagéo
fluminense. Entretanto, para finalidade de analises comportamentais e de habitos de
consumo de midia, o cluster AS ABCDE 18+ sera o corte utilizado no Target Group Index
(TGI) do Kantar IBOPE Media para representar a populagdo em geral nas analises de midia,
uma vez que a partir dos 18 anos, o jovem ja tem permissividade para autorizar a doacdo
de orgaos e tecidos proprios. f




No grafico abaixo gerado com base em informacdes do TGl — Target Group Index (Ibope) -
Rio de Janeiro consolidado 2019, percebemos claramente, o dominio de certos meios em
comparagao a outros, mas 0 que ndo descarta a aplicacao nos de menor cobertura e
consumo, ja que nosso target geral passeia por todos eles,
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Apesar de termos dados de plataformas ja considerando algumas perspectivas pos-
pandémicas, ndo podemos desconsiderar que o consumo dos meios tém mudado com
frequéncia, o que abre portas para dispersao ainda maior. E com isso em mente que faz-se
necessaria a aplicacdo de midia em diversos pontos de contato e em diversas
programacoes. Dessa forma, através da convergéncia de midia em meios on-line e off-line,
conseguimos garantir a cobertura da audiéncia e provocar a interacdo dela com a
mensagem.

Os meios TV e Internet, principalmente, tém promovido esta convergéncia: a TV divulga,
com cobertura ampliada — a um maior niimero de pessoas, e mais rapido, e a Internet,
permite a disseminacdo de mensagens segmentadas e opinides sobre o contetido exibido.
E neste ambiente que a campanha estara situada, aproximando a mensagem e favorecendo
0 engajamento do publico-alvo com a mesma.

De acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia, encomendada pela Secretaria de
Comunicagdo do Governo Federal e publicada pelo Ibope Inteligéncia em 2016, 77% da
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populagao acompanha a TV Aberta todos os dias, 35% ouve Radio todos os dias e cerca de
30% véem Outdoors todos os dias.

Outra perspectiva relevante é que entretenimento e informagéo, segundo o TG, s&o fungbes
basicas atribuidas aos meios de comunicacao pela populagdo e apresentam os nimeros do
grafico abaixo:

Finalidade de consumo dos meios

dinternet WRevista dlormal wRédio wTV

3 1o

Me inteirar de novidade e/ou fofoca ’ g‘
]

Me fazer companhia 1 03z

Passarotempo | 033

Gosto de um programa e/ou se¢do especifica wu

e d 622

Me distrair de tarefas habituais i 363

Me Informar 286
—_—
- im— # 181
—
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Dando continuidade ao raciocinio macro em relagédo a estratégia de midia, ndo podemos
deixar de observar o investimento nacional do ano de 2019 consolidado por meio divulgado
pelo CENP/ Meios (Conselho Executivo das Normas Padrdao da Publicidade) em abril de
2020 tendo como base as 226 principais agéncias do mercado, e utiliza-lo como referéncia
para balizar os investimentos que serdo propostos neste planejamento sem preterir as
peculiaridades do mercado local e objetivos do briefing. TV Aberta (52,8%), seguida de
Internet (21,2%) e OOH/Midia Exterior (10,5%) s@o os meios que mais receberam
investimentos publicitarios no periodo analisado nacionalmente. A novidade deste ano é a
quebra do meio internet e a analise em separado do investimento por tipo de comunicagéo
na rede. A midia print (Display) é lider na destinagdo de aplicagdo de recursos, captando
55,1% de todo o investimento destinado para o online.

De acordo com o briefing, a veiculagdo da campanha devera ser de 30 dias. Sera investido
em midia no minimo 80,06% da verba global definida no briefing visando aplicar os conceitos
mais modernos de comunicagdo no qual o foco € aplicar a maior parte possivel do recurso
disponivel em comunicagdo e entrega efetiva de midia. Vale salientar que este exercicio
trata-se de um primeiro passo, considerando o custo de tabela vigente dos veiculos
conforme estabelecido pelo edital e que, quando aprovada, com base nas negociagdes
feitas com os veiculos, ganhara ainda mais forga, economicidade e efetividade.
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O Jornal geralmente é a principal referéncia de comunicacao impressa para a populagéo.
Por sua caracteristica analitica e pela intimidade que cria com o leitor, este é meio que
confere mais credibilidade a mensagem transmitida e € sempre mais consumido nas
primeiras horas do dia conforme evidenciado no grafico seguinte.

JORNAL

Leitura meio Jornal per Faixa-Hordria
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Com 14,5% de cobertura deste meio no target, teremos antncios de meia pagina publicados
nos dois principais veiculos dentro do Estado, O Globo e Extra, respectivamente. A primeira
veiculagé@o acontecera no primeiro domingo do més, sincronizado com o langamento da
campanha, seguido de publicacées na segunda e terca-feira. Todas as publicagées estardo
entre a capa e a terceira-pagina, garantindo maior exposi¢éo dentro do meio. Dessa forma,
mantemos a economicidade proposta e também a alta exposigdo, com aplicacdo nas
paginas principais.

REVISTA

Para este meio aplicaremos um antncio de pagina dupla, visando impacto visual e fixacao
da mensagem que aqui tera uma abordagem de maior conversa com o publico. Com 6,38%
de cobertura deste meio no target, teremos anuncios publicados nos dois prinipais veiculos
Veja e Istoé, com 2,44% e 0,73% de penetragao, respectivamente. Teremos uma insergao
em cada uma considerando que o meio tem periodicidade maior de consumo, estenderemos
0 impacto para além dos 30 dias da campanha.

Levando em conta que o meio ndo tem grande participagdo com o publico, conseguiremos
economicidade trabalhando com paginas indeterminadas em ambos os veiculos. Assim
teremos presenca nos principais veiculos do meio a um custo regular e ja regionalizado.

Como a Revista costuma ser um meio impresso com maior apelo grafico e visual, o antncio
de pagina dupla vem para prender a atencao do publico, abordando-o com maior contexto
da mensagem e, consequentemente, gerando uma maior fixacao.

TV

Segundo o Media Ownership Monitor/MOM de 2017, que analisou os 50 veiculos de
comunicagao com maior audiéncia no pais, a televisdo continua reinando absoluta comg
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principal meio de massa do Brasil, porém, cada vez menos diversificada. Menor custo por
ponto, grande impacto em vendas, e escala em massa simultdnea, sdo mais alguns dos
atributos positivos deste meio. Reforcando esta posic¢ao, a P.B.M./2016 da Secom, realizada
pelo Ibope Inteligéncia, constatou que 77% da populacao brasileira assiste TV todos os dias
e 63% como principal fonte de informacgao.

Desmistificando a morte anunciada que se apregoa do meio TV nos ultimos tempos,
segundo o Dave Morgan, um Unico programa de TV oferece mais minutos de publicidade (e
consegue reter a atengao do telespectador) ao publico do que todos os canais do Youtube
assistidos em um pais durante um dia inteiro. Completa o Morgan: “esta é uma das razoes
pelas quais a TV continua sendo o meio que lidera os investimentos publicitarios no Brasil".
Lider do faturamento Publicitario de 2019 com R$ 9,268 bilhdes e com uma previsao de
crescimento para R$ 11,983 bilhdes em 2022, segundo Pesquisa Global de Entretenimento
e Midia da PricewaterhoseCoopers, pelo menos temporariamente, a tese do Morgan esta
mais que validada. Extrapolando essa analise, até mesmo servigos de streaming (tendo o
Netflix como o mais famoso deles), plataformas digitais a exemplo do Google e empresas
nativas web como Ifood, Uber, fintechs, entre outras, se rendem a forga da TV Aberta e
compram midia neste meio para promover o langamento dos seus produtos e manter o
conhecimento das suas marcas.

Com seus 81,8% de penetragdo na populagdo fluminense, a TV Aberta, aliada a realidade
da segunda tela (smartphones, tablets e afins), segundo estudo realizado no ano de 2016
pela MediaCom do Reino Unido, tém seu alcance potencializado. Tecnologias como TVSync
possibilitam a sincronizagao de materiais de comunicac¢do entre os meios TV e Internet e,
consequentemente, uma lembranga de marca mais forte e com alto recall. No Brasil, onde
95% dos internautas afirmam acessar a internet enquanto véem TV, segundo estudo do
Ibope Conecta em abril de 2018, estima-se que essa sinergia entre a TV Aberta e as midias
digitais seja ainda maior.

Apoés analise da afinidade entre canais da TV Aberta, foram programados os canais abertos
de maior relevancia: Globo Rio (Estado), RecordTV Rio (Estado), SBT Rio (SBT — Rio de
Janeiro e regiao metropolitana), buscando aproximar-se ao maximo possivel dos niveis de
participagao de audiéncia dos mesmos conforme tabela abaixo do Ibope TGl consolidado
2019. A midia neste meio tera a duragdo de duas semanas concentradas no periodo inicial
da campanha em todos os canais programados com VT de 30". Conforme objetivo principal
do briefing que é influenciar e estimular a consideragao a doagao de 6rgaos e tecidos no
Estado, com essa distribuicdo ao longo das semanas o meio serd capaz de gerar
conhecimento e influenciar essa tomada de decisao.

Abaixo representacao grafica das faixas horarias de maior consumo pela populacao da
Grande Rio de Janeiro (capital e regido metropolitana), que tem 4.617.500 milhdes de
domicilios com TV e populacdao em torno de 12.764.420 pessoas.
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Segunda a Sexta / Mondoy to Fridoy Sdbado / Saturday

Finalizando as analises relativas ao meio TV e ja fazendo uma transi¢éo para a analise do
meio Radio, segue o gréafico abaixo contendo um comparativo direto do consumo do target
na base TG/ em relaga@o aos meios TV e Radio. A inversao de cobertura entre os dois meios
ao longo das faixas-horarias é perceptivel, o que reforca a qualidade de uma programagéo
que siga essa inversao, favorecendo uma cobertura com eficacia na transmissdo da
mensagem e distribuicao de budget.

TV Aberta x Radio - Por Faixa-hordria
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RADIO

O radio pode ser considerado o meio com mais presunc¢do de que seria extindo com a
digitalizagéo da sociedade. Contudo, o que vemos é o meio se reinventando a cada ano
dentro de plataformas de consumo digital como streamings e também radios hospedadas
em websites. Segundo o estudo “O Poder do Radio" realizado pela Youpper Insights em
maio de 2017, o meio Radio s6 perde para a TV Aberta como midia mais confiavel para se
informar, ficando & frente de Internet, jornal e revista, segundo os respondentes da pesquisa.
Ainda segundo a Youpper, o Radio, dentre todos os meios, € considerado o mais
insubstituivel pelo publico pesquisado e que 7 a cada 10 pessoas que consomem este meio
o fazem sozinhos, diminuindo a dispers&o e aumentando a exclusividade do meio.

Quando falamos da digitalizagdo do meio e consideramos os streamings, os dados
impressionam ainda mais. De acordo com afericao da Nextdial, no primeiro trimestre de
2020, o consumo de radios brasileiras por dispositivos moveis teve em média 14 mil
usuarios. O estudo levou em consideragao dados em tempo real de servidores de 95 radios
FM no Brasil e 64 milhdes de acessos.
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Alem disso, ja com dados atualizados p6s-pandemia extraidos de 13 regides metropolitanas
do pais, 75% dos ouvintes afirmam consumir o meio igualmente ou com maior intensidade
apos inicio do isolamento social. 17% afirmam ouvir muito mais do que antes do periodo.
Entre os entrevistados, trés em cada cinco ouvintes consomem o meio diariamente por cerca
de 4 horas e 41 minutos.

O meio Radio tem afinidade em cerca de 52% da populacdo do Estado do Rio de Janeiro,
segundo TGl e além disso, tem populagdo média de cerca de 12.764.415 pessoas dentro
da cidade do Rio de Janeiro e regido metropolitana, segundo o Midia Dados 2020. A partir
deste numero e de analise da afinidade dos veiculos do meio dentro da regiao,
trabalharemos com esquema de insergoes focadas em alta frequéncia.

Segundo o Midia Dados 2020, a populagéo fluminense consome o meio Radio, em sua
maioria off-line, durante cerca de 05 horas diarias. Além disso, dentro dos dias Uteis da
semana, as faixas-horarias matutinas e vespertinas tém maior consumo geral dentro da
cidade do Rio de Janeiro e regido metropolitana.

Grande Rio de Janeiro

Faba hordria | Total Rédio (AM+FM) | Total AM Total M | TotalWeb |  TYotal
05Sh - 11h59 Manha 14,22 0,74 13,48 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 - D4h59 Madrugada 164 0,31 1,33 0,30 1,94

Abaixo o grafico baseado no TGl explicita as emissoras de radio mais ouvidas pela
populagao fluminense nos Gltimos 07 dias, considerando o Gltimo periodo de extracao dos
dados enquanto 2019 na totalidade. A partir destes dados, foi construida a estratégia do
meio, considerando objetivos do briefing ja citados previamente.

RADIOS QUE OUVIU NOS ULTIMOS 7 DIAS
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Serao veiculados Spots de 30", com abordagem alinhada com motivos usados nos demais
meios, influenciando o reconhecimento da mensagem pelo publico.

INTERNET

De acordo com o TGI, a Internet € o meio com maior penetragcdo entre nosso publico
(85,7%). Por isso, nossa estratégia de midia tera esforcos especificos visando a
capilaridade, dinamismo e customizagdo do meio. Quando analisamos a perspectiva de
device utilizado para consumir o meio, o Mida Dados 2020 constata que o consumo quase
inteiramente vem de smartphones (92%), seguido de notebook/laptop (24,90%).

Acessou a internet nos ultimos 30 dias
Internet occess lost thirty days

97.20%
10,50%
24,80% S| 3,66% 3,37% S0%
17,00% - » 1, 0,51%
Smartphone . Apareiho de TV com acesso 3 internet Console de wdeogames
Telefone celular convencional, com

‘ flotebook/Legton acesso a internet (ndo & smartphone) . et gabial
| Desktop oo

Na analise entre uso em dias da semana, segundo Midia Dados 2020, a Internet se mantém
com altos niveis em todos os dias, incluindo fins de semana. Ja conforme a P.M.B./2016,
50% dos entrevistados consomem internet todos os dias da semana.

Penetragdo de acesso a internet — Dia da semana
Internet access penetration — Day of week

Segunda a sexta Sibado Domingo /|
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E notavel também que a Internet figura entre as principais fontes de informacao do brasileiro.
Segundo a P.M.B./2016, 49% dos entrevistados tém o meio como principal fonte de
informagao sobre o que acontece no pais. Segundo os dados abaixo, do Midia Dados 2020,
88% dos brasileiros buscam qualquer nova informagao primeiro na Internet.

Opinides e atitudes — Uso de internet
Opinions and attitudes - Use of internet

83,9% 86,8%
71,1%

Quando preciso de informagdo, o primeiro lugar onde procuro é na internet
Considero importante que 0s sites que visito me inspirem confianga

Eu consigo integrar toda a informagdo e a tecnologia disponiveis em minha vida

Outros dados importantes que a P.M.B./2016 traz sdo que 29% e 26% das pessoas usam
a internet por cerca de 300 minutos diarios (5 horas) de segunda a sexta e aos fins de
semana, respectivamente.

Entrando na analise de canais que incorporaremos na estratégia de midia, de acordo com
o TGl, a rede Google (incluindo Display em sites parceiros do Google e o Youtube) e a do
Facebook (Facebook, Instagram, Messenger, WhatsApp) sdo os principais do meio em
penetragao dentro do target, com 34% e 19%, respectivamente.
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Websites com maior penetracao no Rio de Janeiro

D

Portais de noticias e sites verticais que aparecem bem acima no ranking do TGI, serdo
necessariamente incluidos na White List para programacdo de Display nas plataformas
sugeridas para este formato.

s Yahoo

& TuloGostose

O ambiente digital é caracteristico enquanto dispersador de atencao, devido ao volume de
aplicagoes, informacgdes, layouts, animagbes e publicidade aos quais oS usuarios sao
demasiadamente expostos enquanto o consomem. Tendo como foco do briefing a cobertura
e geracao de consideragdo, a potencializagdo da frequéncia de €exposi¢do da mensagem
se torna um aspecto muito importante nesta comunicagao.

Considerando o target do briefing como homens e mulheres, maiores de 18 anos, das
classes sociais A, B, C, D e E, é imprescindivel o estudo de canais de qualidade para evitar
a pulverizagao do investimento. Aliados aos canais, a aplicacado de formatos interativos,
diferentes objetivos e KPIs, potencializa o alcance da populagao, a provocacdo de interagao
e consequentemente fixagdo e consideragdo sobre o que estd sendo trabalhado na
mensagem.

A midia digital paga tera como objetivo principal propagar a mensagem que desejamos
transmitir, utilizando-se de pegas institucionais dentro de importantes plataformas de midia,
trazendo a campanha para a jornada de uso do publico alvo no ambiente online. Os objetivos
principais trabalhados serdo o de alcance e visualizagao de video, sempre com link
direcionando para www.transplante.rj.gov.br, portal oficial do PET.

Seguem abaixo as as plataformas se destacaram como opgdes mais promissoras para o
objetivo da campanha:

YouTube — Esta é hoje a maior plataforma de exibi¢ao de videos do mundo. Neste ponto de
contato veicularemos o filme de 60" Trueview in-Stream (KP!I: Visualizacoes de video), forma
de veiculagdo onde o usuério tem acesso a exibigdo do material veiculado enquanto assiste
videos. Também veicularemos material audiovisual de 6" em formato Bumper ndo pulavel
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(KPI: Impressdes), reforgando ainda mais a campanha dentro do veiculo. Além do YouTube,
0s anuncios serdo exibidos em sites e aplicativos parceiros da rede de videos do Google,
assim contribuindo para o aumento do alcance da campanha.

Google Display - Usaremos essa midia para trabalhar a visibilidade da campanha e
aumentar a percepgéo do publico sobre a mesma. Os antincios Display sé@o banners, em
formatos convencionais e responsivos animados, tais como: Superbanner (728x90px),
Banner Mobile (320x100px/320x50px), Reténgulo Médio (300x250px), Retangulo Grande
(300x600px), além de Lightbox expansivel contendo micromovie (320x100px, expansao -
1.024x1.050px). E necessaria essa diversidade de formatos para justamente a plataforma
poder entregar a comunicagao nos locais e momentos exatos que a audiéncia de interesse
do cliente se disponibilizar na rede. Utilizaremos as ferramentas White List e Black List,
disponibilizadas pela plataforma, para minimizarmos a possibilidade de veiculagdo em sites
indesejaveis ou com potencial ofensivo. KPI: Impressdes.

Facebook Ads - Essa midia suporta uma forte segmentacgao e com alta penetragdo em todo
o Estado. O Facebook permite a realizagdo de campanhas para paginas internas ou
externas a midia social, potencializando a performance de paginas, publicagdes, aplicativos
e outras iniciativas que se deseje dar visibilidade. Com isso, através da segmentacdo
baseada nos dados sociais compartilhados pelos usuarios (idade, género, localizagao,
escolaridade, etc.) sera possivel divulgar amplamente a campanha, conquistando
resultados soélidos e mensuraveis. Serdo trabalhados formatos de anuncio-padrao,
localizados no Feed e também nos Stories. A possibilidade de segmentacdo assertiva
contribui diretamente na curva de cobertura e frequéncia. Os KPIs pretendidos nesta
plataforma serdo o de Visualizagbes de Video para as pecas audiovisuais, e o de
Impressdes para pecas estaticas.

TVSync - Visando atingir o usuario em sua jornada de consumo em multimeios, utilizaremos
a tecnologia inovadora do TVSync, buscando entregar, de forma sincronizada, conteudos
na primeira tela, ou seja, a TV e, através de reconhecimento de contetido automatizado
(ACR), video em formato pre-roll na web. Esta agao combinada para multiplas telas
aumentara sobremaneira o engajamento com a mensagem transmitida. Veicularemos na
plataforma um filme de 60" que complementara a mensagem transmitida na TV. Espera-se
conseguir envolver a audiéncia de maneira que esta assista o maior tempo possivel do video
transmitido, se possivel a sua totalidade. KPI: VTR - View throught Rate.

Twitter - Esta € uma plataforma social que tem crescimento continuo no Brasil. De acordo
com a Engadget, a rede social apresentou crescimento recorde na quantidade de usuarios
diarios, subindo 34% no terceiro trimestre de 2020 em relagéo ao mesmo periodo do ano
anterior. Pelo comportamento rapido das publicacbes e alto poder de disseminacgao das
mensagens, tem sido bastante utilizada para combate a fake news e em discussées
politicas. Essas caracteristicas qualitativas do Twitter e a arrancada crescente no aumento
da sua audiéncia conforme dados da Engadget, o tornam um 6timo ponto de contato para
a estratégia da campanha. Utilizaremos nesta plataforma também o filme de 60". KP:
Visualizagdes de Video.

G1 e Globo.com

UOL — Conhecido como um dos sites mais populares da internet brasileira, segundo o TGI
o UOL tem 2,80% de penetracédo dentro do target da campanha. Considerando o alto poder
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de visibilidade que o portal tem, aplicaremos nele o formato de alto impacto Billboard
970x250px com diarias nas duas primeiras segundas-feiras do periodo de veiculagdo e
também o Video de 30", este ao longo de todo o més, a fim de popularizar o material visual
da campanha dentro deste canal de relevancia.

Todas as acgbes previstas para a web acontecerao ao longo dos 30 dias da campanha,
exceto as agbes que utilizardo a tecnologia TVSync, que serdao realizadas de forma
sincronizada com a estratégia de midia em TV durantes seus 15 dias de veiculagéo.

MIDIA EXTERIOR

O Out of Home, Midia Exterior, tem diversas plataformas com formatos, periodicidades e
conceitos diferentes. Por conta disso, faz-se necessario langar um olhar mais detalhado
sobre este meio, fatiando 0 mesmo para avaliar quais pegas tem maior efetividade para com
0 publico-alvo da campanha.

Segundo dados do TGI, Mobiliario Urbano e Outdoor se destacam na penetrag¢do dentro do
target, com 57,8% e 31,2%, respectivamente. Levando em consideracao a alta exposi¢ao
de ambos os formatos, que atende as pretensdes do briefing de campanha, ativaremos o
Mobiliario Urbano e Outdoor na Grande Rio de Janeiro, e traremos Outdoor também para
uma gama de cidades para além da Regidao Metropolitana.

A veiculacao de OOH se estendera por quatro semanas, completando 28 dias, atraves de
formatos de telas, painéis e faces, em circuitos no MetroRio, SuperVia e VLT, que detém
ampla malha dentro da capital, transportando milhdes de habitantes por dia. Como o VLT
tem menor extensao e maior custo pelo circuito de mobiliario urbano, teremos quantidade
de faces reduzidas, mantendo volume consideravel dentro de duas semanas de veiculagéo.

Para marcar presencga visual na capital e no Interior, o Outdoor & importante plataforma
devido a sua capacidade de segmentar geograficamente a comunicagao. As placas serao
distribuidas de forma a cobrirmos as quatro zonas da capital, além da Regido Metropolitana
e demais cidades do Interior. Como temos uma campanha voltada para visibilidade e
impacto, até de certa forma emocional, estar presente em pontos de alto fluxo e visibilidade
e, claro, prioridade.

ESTRATEGIA DE NAO MIDIA

Pensando em incorporar e fortalecer a estratégia de comunicagdo e de midia, foram
projetados materiais em formatos nao remunerados, mas que contribuirdo igualmente para
maior cobertura e atingimento do target trabalhado.

Dentre eles estdo Cartaz, que pode ser distribuido e exposto em hospitais da rede publica
e privada, a fim de mobilizar pessoas que ja estdo contextualmente inseridas em ambiente
que envolve a comunica¢do da campanha; Folheto, outra forma de distribuicdo em massa,
com oportunidade de extender o que € comunicado, trazendo maior contexto sobre a PET,
procedimentos e agdes. Por fim, a produgéao de adesivos, cujo formato traz uma ideia de
pertencimento e “advocacia” da populagdao quanto ao que estamos comunicando. Este
talvez seja o formato de ndao midia com maior potencial para fomentar um movimento maiﬂs

forte e abrangente. Cb
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A campanha, portanto, conta com estratégias de midia e ndo midia fundamentadas em
dados técnicos, que prezam a otimizagdo da verba, a oportunidade e a economia na
utilizagdo dos recursos de midia e ndo midia, e a segmentacgéo regional de veiculagao.

Estar presente neste ambiente de integracdo das midias é fundamental na estratégia de
impacto da mensagem, seja por meio de comerciais de TV, spots de radio, pecgas de Internet
e Jornal, e do buzz provocado pela midia espontanea (posts nas redes sociais,
comentarios). Este mix de plataformas e formatos € o que firmara a comunicagao proposta
com o publico e estimulara o debate e a consideragé@o para consequentemente trazer mais
doadores de 6rgaos e tecidos.

Rio de Janeiro, 13 de Maio de 2021

i( |
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Cronograma Geral de Veiculagao e Distribuicdo de Verba
ANO 2021 3
MEIO MAIO ; JUNHO INS. TOTAL % MEIO
112|3]|4|5|6]|7]8]9|10]11[12[13[14]15]|16]|17|18|19[20(21[22]|23|24[25]|26|27 ,\ 1|2|3]|4[5]6
TELEVISAO 75 3.056.858,00 | 38.2%
RADIO . 570 1.150.260.00 14.4%
OOH/OD 114 745.689,00 9,3%
DIGITAL 0 2.096.109.00 | 26,2%
REVISTA 2 182.000.00 2.3%
JORNAL 3 47.186,00 0.6%
PRODUGAO . 0 721.898,00 9.0%
TOTAIS ]M 764 8.000.000,00 |  100%
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RetortTV R R oe Jamers) Record Novels Torde 1 30 | 158 1 1 3 0 32 w060
Ctiuce Alema R 3¢ | 1800 1 1 1 1 5 18 744 00 $8 705 00
_sornat da Recod o | 1948 1 1 2 62 083 00 124 120 00
_Novelp) 307} 2100 \ 1 3 4
Domngo Espetac.iat X | R4S 1 1 3
L L \ 1 ] 2 2 1 3 1 3 1 2 1 1 1 [} ) ) ] [} 0 e (-] 0 24
Prmeds Impacss 30| 600 1 1 3 6 979 00 20 837 00
Folocahtsnde 30 | 15135 1 [ ! 1 s 18288 00 $143000
Cayos 9¢ Famila 20" | 1530 1 1 2 17298 00 34 506 00
Novels Tards 1 ar | 170 ' 1 2 6 037 00 32 074 00
MO Pecaan W Noweld Noty_ 30| 180 3 i i Y | 1638500 4% %700
St2 Grasd P L 1 1 1 A 5 3478 172 37000
Novels Now 1 30| 100 o 40 787 .00 -
Programa Séve Sanioe | W 2 L 1 s 3.1 82004001 15638200
Torst 82t [] 1 2 1 3 1 1 2 3 [ 3 3 2 1 0 1 o [ 0 [ [) ) [ 0 0 ) 23
Tota! Gorns [ 2 B I ] 5 4 [l 5 7 [ [] 5 3 2 bd 10 9 0 ] ) ) o [ 0 0 5 Ll%@

itbbbb"bbb.bboé&otcooco&..--;s;.-.-‘.---wvau.«dw
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Meio: OOH - Diversos

Custo 3 N Custo Total
Empresa Praca Tipo Formato Local Tab 112]3laislel7[alslials f21 (2212324 (25|26 |27 [28[201 30| Ins Veiculagdes
RS s|opls|tlojlols|slols]T aF pls|tlajels]|s|o
Eletromidia Rio de Janewo | Monitores Digitais - Trem 1280x720- 158 |Circutto MotsdRo - 1190 telas 53.231.00 1 1 4 21292400
Eletromida R0 de Janesro | Morvtores Digitats - Trem 1024x768 - 155 |Circuito SuperVis - 1495 painéis 35 000.00 1 1 4 140.000,00
Elntromida Rio de Janewo | Monitores Digitass - Trem 1024x768 - 158 |Circunto VLT - 56 taces 115 920,00 1 2 231 840,00
Total . 10 584 764,00
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Adoons - Jen 2t N Custo Tow
Empresa Cicace Teo Locw Tab ool MZkon €7 wTml ]2 sz 8lex]n 1 [2]3]e]5]6]| s Veatacoes
RS sip oloisisliolsiTlajolsisiojolsipoisiviaia

Rothesro [P0 de Janaro Sevpres Esirada dos Bancerarve - Tab 2 - Em trente ac Lab Schenng 320000 Q0% 320000 ] IF 1 s €400 00
Rotheeo R0 de Janero Serpins Rua Degas - Tab 1 - Entrads & saide 06 Lrna Amareks - YWaliman! / Lecoy 320000 C.00% 320000 1 2 € 400 00
Horwre R0 o Janeec SeTeies Av Marechal Rondon « Tab 3 - Em drente 30 CCAA 3 200.00 000N 320000 1 2 G400 00
Romero R0 de Janeeo Simpies Av Do Metter Chmnaa - Tab ¢ 3 200.00 000 320000 1 2 640000
ARG impaced Rio oe Jarwrc Simples Av Bcagd o 30 1B Entracs de © Grarce 235000 ©.00% 235000 1 3 L7000
ANG IMpacao Rid a8 Sarnto Smpies Av Brpl o 38 754 Santisumo sent 2 Oesle 2234000 0.00% 235000 1 ? 470000
ARO Impac R0 Oe Janevo Simptes Ay Bt o 30 620 eclr 08 Resengo set 20 235000 Qo0 235000 1 4 700.00
Alo impacio Rr0 de Janero Sumples R Visconde oe Niterts Fre Mosey 00 Samta Canoca 370000 000% 370000 1 740000
| |Ane impacia Rio de Jansro Simpies Poa 00 Bander 43 URul Joaaam Painatws 295000 0.00% 295000 1 5 900,00
AND Impacta o de Jansro Sanples £ Conde 0 Bonteny 634 Jo & Igreya 295000 Q00% 295000 1 5 000.00
AND Impacio G 50 Janoro Smptes Esir 305 Banderanies prowmo 50 CONIOminG Cesar Mg 23000 0.00% 238000 1 470000
A0 I pacto Ric de Jonero ISarpies |Estr 00 Mato ABD 1 3 674 sart Park Sroppng C G 235000 ooon| 235000 1 470000
ARG Impacic Fio 0e Janero Samplas {R Mermengarte X R Padre Roma 458 sent Grago Tyuca 285000 0.00% 295000 1 2 5 800 00
AD Irpacic B -7 Simgles 1A Praf Iscldackson Crug o B0 22224y Gardiaics 23500 0.00% 235000 1 3 470000
ARO Impacto a0 Sergles _m‘zgsg Moo go Core 235000 0 00% 235000 ] 2 470000
AR rpacic 8000 Sevgies R Seryarmin Constant n*132 fontal prox ASSAS 26500 0 00 295000 1 2 590000
LOOK Mics Extener  |Rio Ge Jonwes Sergies RUA BERNARDIND DE MELO FTE A SAIDA DARUA DR THIBAL - PASSARELA IGREJA | 45000 0.00% 45000 L) SO0 00
LOOK Miga Exonor | Rt g8 Janewn Sergies RUA BERNARDING DE MELO FTE A CASA DE SAUDE NOSSE SENNORA DE FATING - DUPLD S8 460 00 0.00% 45000 1 00 00
LOOK Mida Extarcr |70 de Janero Surpies AV SALVADOR ALLENDE C/EST DOS BANDEIRANTES FTE A CHEVROLET GMASS - RECREID 850 00 000% 8500 1 ¢ 130000
Dugue de Caxnas Sevpies ACESSO 6 Odade J 728.00 £ 0o% 2600 1 2 145000

MSOUZA Moseata Sergres Atass0 & odade 72600 0 00% 72500 1 : + 450,00
MSOUZA Mage S ACESS0 & Ddade 72500 0 00% 72500 1 2 1 250 00
MSOUZA Nicoia St ACE330 4 Ooaade 700 000% 25 1 145000
MSOUZA Nova guagu Semples ACesso b odade 2500 0.00% T80 1 d 1450 00
NSOUZA S85 Jo8S 00 Nare Senpies ACHSSS & o308 406 0 00t 72600 1 2 45000
NSOUZA Cotmados Surpies ACESSO B ONCe 72500 000 72500 1 2 145000
NESOUZA Nterd Suryiles Acesso 6 0aace 20000 000 800.00 1 2 1.800 00
MSOUZA S0 Gongala Sunples ACES50 & D339 637 % 0 Ol 687 50 1 2 137600
MSOUZA Seropéaca ISamples ACESSO 3 AN 72500 000 3500 ) z 145000
MSOUZA NapUcy Sunples ACesso b odade 28 000N 81250 1 162500
MSOUZA |haccam Sumples \ACESS0 0 Ordade 1000 000N 1 000.00 1 2 200000
MSOUZA laporuna ISanples ACeS50 § rdade 85000 000N 850 00 1 2 170000
MEOUZA B ae iSamples Acesso 3 odade 137500 ooo..,m 137500 t 2 27500
MSOLZA Macae Sangies ACe830 b Sdede 137500 000%! 137500 1 275000
MSOUZA Mancd «mnao.nv Asesss 8 cdade LTEM (4 8..n 97500 1 2 195000
“cmbcu«b Monces |Sampies JAcessa a casde 1237 % 0 oo..m 1237 50 1 2 247500
IMS0UZA Mracera {Senples {Azess0 8 cande 123750 0.00% 1237 50 1 2 247500
IMSOUZS Paptnande Senples {Acesso 8 cidade 123750 0.00% 123750 1 247500
IMSOUZA Paracamts Sampies Acessa & csde 123750 000% 1237 50 ' 247500
MSOUZA Patropohs Senplos 1hcesso & Odade s 0.00% $75.00 1 195000
MSOUZA Pono Rey Semgies ACesSO & Criaoe 1376500 000 137500 ) 2 275000
MSOUIZA Qussamb Sanpias ACOSSD & SANSN 7500 000N G800 1 2 195000
MSOUZA |Resande Senples Acesso & cidade 137500 _ 0.00% 137800 1 2 275000
MSOUZA 20 aas Ostras Senples ACESES & C0N0e 10805 000N 1062 50 1 2 213500
MSOUZA Sart Amon de Padua Seples Acosso § oiade 108250 |  ooow| 108280 1 2 212500
MSOUZA 1S40 Mero o Aldea Serpies AcossO 8 Cxdade 12375 000N 12375 ' 3 247500
MSOUZA Saouroma Serples ACe350 § Ddade 937 50 0.00% 037 50 | 1 2 187500
MSOUZA Terescpot Serples Acess0 & Gdaoe RN 0 00% 837 50 | ' 2 187500
MSOUZA Tees Faos Smotes ACOSS0 3 DUAdE 137800 0 00% 137500 1 2 275000
MSOUZA valerga Smplex ACesso & odade 137500 000N 131800 |— ' 2 275000
MSOUZA Vassour Savpies ACesso @ Odade 137500 000% 137500 1 2 2750 00
MSOUZA vesta Redonda Secies Acesvo & cdede 137500 000%] 137500 ! b= 1. 1 2 215000

1 ] y
Totm | o]o]ojol e ofo]ofojofo]ofofofs2{o]ofafofoo|clalofe]o]o]o] 0 160 925.00 |
1 L

B Somane 20021 - 10 a 230572021 pare R0 ¢o Janera o 2221 - 241046 a 06/05 para Somirs DIDCASs 0 intenor 30 e31890 - Detrucho dos 10Ca 40 SCOriD Com & dapondacace
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Meio: Jornal
mai.-21
112|3|4a|5|6|7]|8]9[10]11[{12]|13{14]|15]|16{17|1 7128{29(30 Custo Unit
Praca Veiculo Posicao Formato F Freq Tabela ) Custo Total Tabela

s|p|s|T|ala|S|S|D|S[(T|Q|Q|S|S|D|S |Q|S|S|D
Rio de Janeiro EXTRA 3? pagina Meia pagina 1 i 1 12.100,00 12.100,00
Rio de Janeiro| O GLOBO - Domingo | Capa Meia pagina 1 _ 1 31.190,00 31.190,00
Rio de Janeiro 0 GLOBO 3° pagina Meia pagina 1 1 1 3.896,00 3.896,00
Total da Midia ol1|1]|1]o|0|0|O0|O|O|OfO|O|OfO|O[O}| ._ooooo 3 47.186,00
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Meio: Revista
mai.-21
112|3]a[5]|6]7]|8]9[10[11[12][13]14]|15[16/17|1 127)28/29|30 Custo Unit
Veiculo Praca Posicao |Formato: pagina dupla = Freq Tabela . Custo Total Tabela
s|pls|T|alals|s|D[s|T|Q|Q|S|[S|D|S Qla|s|s|D
Veja Rio |Rio de Janeiro |Indeterminado | 20,20 cm x 26,60 cm | 2 | 2 35.000.00 70.000,00
IstoE  |Rio de Janeiro |Indeterminado | 20,20 cm x 26,60 cm | 2 i 2 56.000,00 112.000,00
Total da Midia ‘ 2 182.000,00

30
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Meso Internet
mal.-21
Veiculo opose | voume Estmaco Formato v | 1]2]3]4|5|6|7|8]e|0]n|12|13|1a]15|16]12]sa 29{30| ont | CustoTabela | Custo Toveis T 8
Facebook CcPM 20.334 533 Impressbes Post Patrocsnado 1080 x 1080 RS 7.50 %X X KX XK X X X X X X X X% X X x5 & a ,vx % 1 RS 152 509.00 | RS 152.509.00 7.28%
Facebook crPv 1791667 Views Video Patrocinado 60° R§S0.12 % x x x X X X X X X X X X X X X %X x| % % 1 RS 215.000,00 | RS 215 000.00 10.26%
Instagram cPM 25294 118 Impressbes Post Patrocinade 1080 x 1080 RS 8,50 X X X X X X X X X X X X X X X x x % o X 1 RS 215.000.00 | RS 21500000 10.26%
Instagram cem 10273973 Impressdes|  Store Patrocnado - Sequencial RS 7.30 AR A A IR EE S XX 1 RS 75.000.00 | RS 7500000 358%
Youtube cpv 1428571 Views TrueView In-stream 307 RS 0.07 X X X X R X X XXX XX KR K N B, % 1 RS 100 000,00 | RS 100 000,00 477%
Youtube CPM 5 357 143 Impressbes Video Bumper 6" RE1400 [x x » x x x %X X X X X X X X X X x Xx x X 1 RS 75.000.00 RS 75.000.00 3.58%
Midia Programatica cev 20,000 Views TV SYNC - Vigeo Pre-Roll 30° R$S250 |x x x x x X X %X X x X %X x X X 1 R$ 5000000 | RS 50.000.00 236%
Google Display Network CPM 16 666 687 Impressdes Drversos® RS 4 50 XX X X X XX K K X X X X KX X WX X X 1 RS 7500000 | RS 7500000 3.58%
Globe com Duana 7880000 Impressdes Billboard RS 20.00 1 1 1 1 11 8 RS 16.700,00 | RS 157.600.00 7.52%
Globo com Dana 6440000 Impressdes Billboard R$S2000 |t v 1 1 1 1 1 1 3 11 14 RS 9.200.00 RS 128 800.00 6.14%
Globo com Diana $ 210000 Impressdes Retangulo Médwo Mobile RS 20.00 1t 1 1 11 G S I | 11 20 RS 9.210.00 RS 184 200.00 8.79%
G1 Diana 8200000 Impressdes| Billboard + Retanguio Médio Mobile RS 20.00 1 1 1 4 RS 41.000,00 | RS 164.000.00 7.682%
Gt Diania 13450 000 Impressbes| Billboard + Retangulo Médio Moble | R$2000 |t 1 11 1 1 1 1 10 RS 26.900.00 | RS 269 000.00 12.83%
VoL Diana 5925926 Impressdes Billboard RS 27 00 11 11 11 8 RS 20.000.00 | RS 160.000.00 7.63%
UoL cPM 312500 Views|Video 30" (Home, In-Anticle e Pre-Roll)| RS 0.08 %R AKX K KRN XK KX XK XXX X X X 1 R$ 2500000 | RS 2500000 1.19%
Twitter cPm 10526 316 Impressbes Video Patrocinado 60" RS475 |x x X X X X X X X X X X X X X X X X X X 1 RS 50.000.00 | RS 50.000.00 2.39%
Tota! da Mida 1.158.519.00 | RS2 096.109.00| 100.00%

Formatos Google Display Network: Formatos Display - 728 x 80, 300 x 250, 250 x 250, 300 x 600 e 335 x 280

TV SYNC - 80"

Todas as plataformas. exceto TV Sync. possuem 30 dias ¢e veiculacho

KPls Youtube - visualizagbes de video e impressdes: Google Display - impressdes, facebook/Instagram - wsualizagdes 6o video e Impressdes. TV SYNC - VIR - wisualizagdes de video. Twitter

& UOL - impressdes e Views.
A& F do esforgo conjunto das agdes web geragdo de 3 885 238 views frequencia média de 10 e total de impactos estimados de 130.851 546 para o KPI impressdes -
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— % do total geral

Custo total (R$) | % do total geral

campanha

PRODUGAO

Peca Descrigao da peca Quantidade _ Custo (RS)
Pecas de Midia
OQutdoor Producdo de cartaz de outdoor, formato 9x3m em papel couché de 115g 104{ R$ 23.400.00
Mobiliario Urbano Producao de adesivo leitoso blackout, formato 1,10x1.68m com impresséo digital 56| R$ 10.348.00
Spot 30" Produgao de spot com duracdo de 30" 1| RS 3.200.00
Fiime 30" Producéo de filme com duracdo de 30" para tv e internet 1| RS 370.000.00
Filme 60" para Internet Produgao de fime com duragao de 60" para internet 1| RS 210.000.00
Vinheta Youtube Produgdo de vinheta com duragdo de 6" para Youtube 1| RS 13.500.00
Jornal Produgao de anuncio em Jornal 1| RS
Revista Producao de anuncio em Revista 1| RS
Midia Social Producao de banners e pecas de midia social 1| RS
Pecas de Nao Midia
Canaz Producio de carnaz. formato A3, 4x0 cor. couché de 150g 2.000| RS 4.700.00
Panfleto Producdo de folheto, formato 21x30cm. 4x4 cores. couche de 115g. 50.000| RS 17 600.00
Adesivo Producdo de adesivo leitoso com 10cm didmetro. impressdo em policromia 50.000| R$ 24.800.00
Hotsite MMMMWM %mevw_whw_o Mwﬂsmm%nmm mmw 3%_.._.5mmmor wwwﬁom inlernas para acesso a conteudos, com 1l R 20.000.00
Fotos e Tratamento de imagens Produgao para pacole de ate 20 fotos. incluindo tratamento Para veiculacao nas pecas da 1lRs 24 350,00

TOTAL

R$ 721.898,00

OBS. Produgao das vinhetas para os painéis eletronicos sdo cortesia da empresa de midia. por 1550 nao fo orgado

32

221%| RS 184.325.00 2.30%
803%|RS  505.112.00 7.44%
15.80%| RS 1 153.460,00 14,.42%
44.41%| RS 3.601.858.00 45.02%
364%| RS 475.000.00 5.94%
1.03%| RS 88.500.00 1.11%
0.65%| RS 47.186,00 0.58%
2.50%| RS 182.000.00 2.28%
21.72%| RS 1.581.109.00 19,76%
0.00%| RS 4.700,00 0.06%
0.00%| RS 17.600,00 0.22%
0.00%| RS 24.800.00 0.31%
0.00%| RS 20.000.00 0.25%
0,00%| RS 24.350,00 0.30%
7.278.102,00 100.00%| R$  8.000.000,00 100.00%




BANNER 970x225pxI

Marcos Vinicius esta
aguardando transplante
de coracao.

E vocé esta aguardando
O que para ser

doador?

VIDA.

DOE AMOR.

équocno.q.—.uowq

.
i GOVERNO DO ESTADO
s ol RIO DE JANEIRO




SPOT PARA RADIO 30seg

Trilha com toques de tecnologia que lembram a
utilizagdo das redes sociais.

Locucgao:
Tem gente que faz de tudo por uma curtida nas

redes sociais. Mas colocar andncio no rédio é a
primeira vez.

A trilha fica um pouco mais densa em tom de
reflexdo, continua a locucao:

A Secretaria de Sadde do Rio de Janeiro

precisa que vocé compartilhe a campanha do
Programa Estadual de Transplantes para que

cada vez mais pessoas saibam que cerca de

1.400 cariocas estdo esperando na fila por
uma doacgdo de 6rgdos. Compartilhe vida.
Doe amor. Compartilhe nossa campanha e

seja um doador. Acesse saude.rj.gov.br ou

Disque Transplante 155.




FILME PARATV 30seg

Video abre com uma sequéncia de imagens

de pacientes a espera de transplantes no PET
(Programa Estadual de Transplantes) da Secretaria
de Salde do Estado do Rio de Janeiro.

Vemos essas imagens através da tela de um celular.

Um usuario esta usando o smartphone como se
estivesse navegando pelo Instagram, aplicativo
de compartilhamento de fotos. Vemos a sua mao
rolando a tela pra cima e vendo essas fotos:
imagem de um garoto, uma mulher, uma
senhora, um senhor. Na primeira vez que ele clica
duas vezes na foto, aparece o tradicional coragao
do aplicativo.

Da segunda vez, surpreendentemente aparece
um outro é6rgdo - um rim. Depois, um olho,
representando uma cérnea e também um pulmao.
Enquanto acompanhamos essa sequéncia,
ouvimos a seguinte locu¢do, acompanhada de
uma trilha sonora em tom de reflexao:

Vocé também pode usar o seu celular para
salvar vidas. O PET - Programa Estadual de
Transplantes tem cerca de 1.400 pacientes
aguardando um transplante.

FILME PARA TV 30seg_continuai

Depois das imagens que
passamos a ver imagens
Secretaria de Salde que
programa, aumentando
atendimento, aumentai
Organizagdes de Procur:
outras agodes.

Letterings reforgam ess
alguns resultados ja alc:

www.transplante.rf.gov.br Disqu
R$ 25 milhées anuais em investir

Ampliagdo do ndmero de Organi;
({OPOJAmpliagdo e profissionaliza
Hospitalor de Doagdo de Orgdos
(CIHDOTT)

O numero de doadores por cada i
A taxa de autorizagdo das familic
A taxo de efetividade subiu de 15!

Apesar de todo o esfo.
Secretaria de Saude p¢
modernizar o program
que depende de vocé.

Compartilhe nossas pe
mundo fique sabendo ¢
um doador. Acesse sat
ou ligue 155. Comparti
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*38 no celular,
Is realizagbes da
m investido no
capacidade de

v o numero de
2 Orgdos, entre

a¢bes e mostram
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2s de Procura de Orgdos
das Comissdes Intra
tidos para Transplonte

» de habitantes triplicou
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ra 40,5%
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para que todo
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'vida. Doe amor.

\_investim
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COMPARTILHE
VIDA.

DOE AMOR.

www.saude.rj.gov.br

m
G wone

e ; GOVERNO DO ESTADO

retaria de S <

e t=y; RIO DE JANEIRO
I

SEM TEMPO A PERDER




BANNER GOOGLE DISPLAY

O coracao nessa imagem

vale muitomais /o
do que vocéimagina. | ¥
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Use a suainternet COMPARTILHE
para saber mais DOE AMOR. &
sobre o Programa
Estadual de ,‘ aﬂm\

~er g LIGUE 155 ))\ ;

Transplantes e se UG5 e SUS S & %Q\

tornar um doador. e ) RS S @

www.saude.rj.gov.br




ANUNCIO PAGINA DUPLA REVISTA

Compartilhe

esperanca.
é

Doe orga

A Secretaria de Salde do Estado tem feito muitos esforcos e trabalhado

Maria Amélia

sem parar para ampliar e modernizar a estrutura do PET (Programa Estadual de
Transplantes), aumentar a produtividade do sistema, aparelhar as unidades
que realizam os procedimentos, melhorar a logistica e capacitar as equipes
meédicas e de apoio. Muitos avangos ja podem ser vistos e sentidos, mas
tem uma parte nisso tudo que depende de vocé. O primeiro passo é
contribuir para que as pegas da nossa campanha cheguem ao maior
numero de pessoas possivel para que todo mundo entenda a importancia do

PET e da doagdo de 6rgaos e tecidos. O segundo passo é se tornar um doador.

Acesse o site
COMIbA ¢ | www.saude.rj.gov.br

DOE AMOR. e participe dessa corrente pela vida.

Maria Amélia Freitas 74 anos, é um dos quase 1400
il " pacientes que aguardam na fila dos transplantes de

CETB LIGUE 155 o SUSHRNE  seccwace Nw@w mmv_mw .-wzmo qu_wﬂnm 6rgaos no Rio de Janeiro. E vocé pode salvar a vida de
el G bl SEM TEMPO A PERDER um deles. Ou até mais de um.
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ANUNCIO MEIA PAGINA DE JORNAL

B v Compartilhe vida.

O€ aMmor.

A Secretaria de Salde do Estado tem feito muitos

esforcos e trabalhado sem parar para ampliar e
modernizar a estrutura do PET (Programa Estadual de
Transplantes), aumentar a produtividade do sistema,
aparelhar as unidades que realizam os procedimentos,
melhorar a logistica e capacitar as equipes médicas e de
apoio. Muitos avangos ja podem ser vistos e sentidos, mas
tem uma parte nisso tudo que depende de vocé.

O primeiro passo é contribuir para que as pecas da nossa
campanha cheguem ao maior nimero de pessoas
possivel para que todo mundo entenda a importancia do
PET e da doacado de 6rgdos e tecidos. O segundo passo é

se tornar um doador. .
Acesse o site

3
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( Legenda)

Marcos Vinicius Freire, 11 anos, € um dos quase 1400
pacientes que aguardam na fila dos transplantes de
6rgdos no Rio de Janeiro. E vocé pode salvar a vida
de um deles. Ou até mais de um.

A Secretaria de SaGde do Estado tem feito muitos
esforgos e trabalhado sem parar para ampliar e
modernizar a estrutura do PET (Programa Estadual
de Transplantes e para salvar vidas. Mas tem uma
parte nisso tudo que depende de vocé. O primeiro
passo é curtir e compartilhar nossa campanha para
que 0 maior numero de pessoas possivel entenda a
importancia do PET e da doagdo de 6rgdos e tecidos.
O segundo passo é se tornar um doador. Primeiro
voceé coloca um coragado na foto do Marcos Vinicius e
breve a gente consegue colocar um coracdo
novinho nele.

Cada doador pode contribuir para salvar até 100
vidas. Saiba mais no site www.saude.rj.gov.br ou no
Disque Transplante 155 e faga a sua parte.
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Dois cliques para
salvar uma vida.

A @ Anténio Lopes

Josué Caires, 68 anos, aguarda
transplante de coracao.
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Compartilhe vida.
Doe amor.

Quanto mais vocé
compartilhar
nossa campanha,
mMais pessoas vao
saber aimportancia
da doacaode
6rgaos e como ser
um doador.

COMPARTILHE
VIDA.

DOE AMOR.

www.saude.rj.gov.br
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Capacidade de Atendimento:

a) relagdo nominal dos seus principais clientes a época da licitagao, com a
especificacdo do inicio de atendimento de cada um deles;

CONSULTEC - Consultoria em Projetos Educacionais - outubro/2005 a presente data

CONSULTEC

29

INSTITUTO NIEMEYER DE POLITICAS URBANAS, CIENTIFICAS E CULTURAIS -
outubro/2019 a presente data

« ?A Ta Pz o | INSTITYUTO

F R
’ -
S TRV S N a .

INSTITUTO NIEMEYERDE POLITICASURBANAS CIENTIFICASE CULTURAIS

INSTITUTO TEORI ALBINO ZAVASCKI - janeiro/2019 a presente data

INSTITUTO
TEORI ALBINO ZAVASCKI

JORNAL O FLUMINENSE LTDA - setembro/2018 a presente data

OFLUMINENSE

Informacao aqui faz historia

o

s SIS _—



JORNAL DA JUSTICA - janeiro/2020 a presente data

TRIBUNAL DE JUSTICA DA BAHIA - Corregedorias das Comarcas do Interior do Tribunal
de Justica do Estado da Bahia — 12/2017 a presente data.

GT?- CORREGEDORIA DAS
COMARCAS DO

MM INTERIOR

OTICA DA GENTE LTDA — maio/2017 a presente data

DIFERENTE IGUAL A VOCE!

OTTA SUSHI LTDA- outubro/2017 a presente data

MOB SOLUCOES CRIATIVAS — abril/2018 a presente data

@ MOB Solugdes f'
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b) a quantificagdo e a qualificacdo, sob a forma de curriculo resumido (no minimo,
nome, formagdo e experiéncia), dos profissionais que poderdo ser colocados a
disposigdo da execugdo do contrato, discriminando-se as areas de atuagao;

Atendimento / Planejamento :

1)Nome: Paulo Sérgio Salum Carvalho de Menezes
Cargo: Diretor Geral / Atendimento / Planejamento e Estudo

Resumo

Profissional com vasta experiéncia no mercado, ha mais de 20 anos, nas areas de
Marketing, Gestdo de Negécios e Planejamento. Especializado em Gestdo de Negocios
com graduagdo em Administragdo de Empresas pela UNIFACS, cursando MBA em
Marketing na Fundagdo Getulio Vargas, Paulo Salum atua na area de Planejamento e na
direcdo dos Atendimentos da OCP Comunicagédo desde a sua fundagéo em dezembro de
1996. Atuou em empresas como Rede Bahia (1984/1994) exercendo fungdo de Contato
Comercial a Gerente Comercial e outros

Como gestor, atua no planejamento, desenvolvimento e implementagdo de campanhas
publicitarias e promocionais; atendimento e prospecgé@o de novos clientes; elaboracao de
pesquisas de mercado; preparacdo de campanhas de mala direta e mailing list;
conhecimento em inteligéncia de mercado, com foco no mapeamento de oportunidades de
negocios e visdo da concorréncia; planejamento e gestdo de marketing e comunicagao
institucional e de produtos; e gestdo e desenvolvimento de equipes com diferentes niveis
hierarquicos.

Principais Trabalhos

Na OCP Comunicagdo, é responsavel pela gestdo de grandes contas no setor publico e
privado. Podem-se destacar entre os clientes do setor publico as Prefeituras Municipais de
Pojuca, Paulo Afonso, Jequié, Jacobina e Camagari. No setor privado destacam-se as
empresas: Atakarejo, supermercado com vendas em varejo e atacado; Comercial Ramos,
uma das maiores empresas de vendas de material de construgdo no Estado da Bahia; OAS
Empreendimentos, uma das lideres do setor de construgdo no mercado brasileiro;
Hiperideal, supermercado com vendas em varejo; Vedacit, fabricante de produtos quimicos
para a construcao civil; Shopping Piedade, Shopping Itaigara dentre outras.

Foi responsavel pela captagdo e gestdo de recursos de patrocinios de varios projetos, entre
eles:

Carnaval de Salvador — de 2007 a 2014, que teve em seu conjunto de patrocinadores
grandes marcas como Banco Itat, Nova Schin, Petrobras, Nextel, Vivo, Ponto Frio/Semp
Toshiba, Embasa, Walmart (com marcas Todo Dia e Bomprego), Braskem, Parmalat,
Engov, JHSF Incorporagdes, Governo da Bahia, Samsung, entre outras;

S3o Jodo de Sao Paulo 2010 — Sao Paulo abriga mais de 7 (sete) milhdes de nordestinos
e descendentes. Ao detectar esse nicho, a OCP Comunicagdo desenvolveu um projeto
inédito e realizou a primeira festa junina da cidade.

Planejamento, Estudo e Direcdo de Comunicacdo Digital: ‘ v)

2)Nome: Elidesvaldo Conceigao Sousa \ L
Cargo: Diretor de Comunicagao Digital
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Resumo

Profissional atuando ha mais de 12 (doze) anos no mercado de Tl e marketing digital de
grandes empresas. Possui vasta experiéncia na gestdo e atuagdo nos mais diversos
setores e processos em diferentes segmentos de negocios (Industria, Varejo e Servigos).
Na Datasul Bahia S.A., como Sécio-Proprietario e Diretor da Area de Consultoria, atuou na
contratagdo, capacitagio e retengao de talentos, além da gestdo dos resultados comerciais
na venda de servigos. Na Datasul S.A., como Gerente de Operagoes do Norte-Nordeste,
atuou no planejamento, monitoramento e orientag&o dos planos de marketing das franquias
da empresa desde 2008, bem como, na TOTVS S.A, exerceu a fungdo de Country
Manager Diretor Presidente da Unidade do Mercado Internacional, desde 2001.
Atualmente integra a equipe da OCP Comunicagéo como Diretor de comunicagao digital,
planejando e assessorando toda a parte de campanhas digitais e criagdo de aplicativos
mébile. Graduado em Ciéncias da Computagdo pela Universidade de Santa Catarina -
UDESC.

Planejamento e Pesquisa

3)Nome: René Gomes Pimentel
Cargo: Planejamento e Pesquisa

Resumo

Profissional de vasta experiéncia ha mais de 15 anos no mercado, doutorando em
Engenharia Industrial no PEI / Politécnica / UFBA, Mestrado Académico em Administragé@o
- UFBA e Graduagao em Engenharia Mecanica - UGFRJ com experiéncia profissional em
posicdes de lideranga, atuando em empresas nacionais, multinacionais e instituicbes de
ensino superior. Os principais desafios envolveram: inteligéncia competitiva; gestao
estratégica; expansédo de negocios; eficientizagdo da percepgao de qualidade de servigos
pelos clientes; desenvolvimento de equipes; projetos de negociagdes; desenvolvimento de
produtos e servigos; estabelecimento de parcerias com 6rgaos de governo, organizagoes
ndo governamentais, empresas nacionais/ internacionais - além de elaboragdo de metas e
monitoramento de resultados. Atuagdo em diregéo de ‘camp’ universitarios; elaboragao de
projetos; elaborag@o de planejamentos estratégicos e planos de negocios; projetos de
inovagdes tecnolégicas.Desde 2000, trabalhou em diversas empresas tais como: Painel
Brasil FTE — Faculdade De Tecnologia Empresarial, SEPLAN — SECRETARIA DE
PLANEJAMENTO DO ESTADO DA BAHIA, BRAIN — Brasil Inovagéo e outros. Integra
atualmente a equipe da OCP na area de planejamento e pesquisa

Criacdo:

4)Nome: Edmond Midlej Filho
Cargo: Diretor de Criagdo e Redator Sénior

Resumo

Ha 30 (trinta) anos atuando no mercado publicitario baiano, acumula vasta experiéncia
como redator e diretor de criagdo em agéncias como Morya Comunicaggo, Ideia3
Comunicagdo e SLA Propaganda. Atuou como redator também em campanhas politicas
como a de Eliana Calmon ao Senado da Bahia, Cid Gomes ao Governo do Ceara, Benedita
da Silva ao Governo do Rio de Janeiro e Prisco Vianna a Prefeitura de Guanambi, atuando’
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desde 1998 neste mercado , profissional premiado: Finalista e premiado em alguns dos
mais importantes prémios regionais, nacionais e internacionais:

Bahia Recall, Central do Outdoor, Prémio Abril Profissionais do Ano, Prémio Colunistas e
Festival de Londres.

Na OCP Comunicagéo integra a equipe como redator e diretor de criagao, orientando toda
a equipe de criagdo nos trabalhos a serem realizados.

Graduado em Administracdo de Empresas pela Universidade Catdlica do Salvador -
UCSAL.

5)Nome: Jodo Espinheira
Cargo: Diretor de Arte e Designer

Resumo

Design com experiéncia ha mais de 10 anos, em desenvolver projetos em diversos
campos, utilizando softwares gréficos e ferramentas 3D para elaborag@o, pre-
visualizagéo, estudo e venda de projetos. Elaboracéo de identidade visual, pegas
publicitarias, material de captagdo e venda, como books, videos, multimidia e
apresentagdes interativas utilizando tecnologia de games, cenografia e projeto de
produtos. Integra a equipe da OCP, desde 2016, como Diretor de Arte e design. Graduado
em Design pela Universidade Federal da Bahia — UFBA

6)Nome: Leandro Barreto de Pinho
Cargo: Diretor de Arte e Arte-Finalista

Resumo

Iniciou sua vida profissional desde 2005 como diretor de arte na Link, desenvolvendo
trabalhos para clientes como Correios, Ministério da Agricultura, Ministério dos Transportes
e Governo do Estado de Sergipe. Atuou ainda na campanha do atual Secretéario de Turismo
da Bahia Nelson Pelegrino para a Prefeitura de Salvador.

Sua experiéncia inclui passagens pela Engenhovo Propaganda, em Luanda, e pela Duda
Propaganda, em S&o Paulo.

Atualmente integra a equipe da OCP Comunicagdo como diretor de arte, idealizando e
executando campanhas e a¢des promocionais para clientes tanto do setor publico quanto
do setor privado.Graduado em Publicidade e Propaganda pela Faculdade de Tecnologia e
Ciéncias - FTC.

7)Nome: Marcelo Arantes Stern
Cargo: Redator
Resumo

Ha mais de 20 (vinte) anos atuando no mercado publicitario, acumula vasta experiéncia
como redator desde 1994 em agéncias como Engenhonovo Comunicagao, Leiaute

Propaganda, Objectiva Comunicag@o e Morya Comunicagéo, criando para o setor privado
e principalmente para o setor publico. Atuou como redator também em campanhas politicas
em diversos Estados como Bahia, Distrito Federal, Rio de Janeiro e Para. 2
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Na OCP Comunicagéo integra a equipe desde 2017 como redator idealizando e executando
campanhas e agdes promocionais para clientes tanto do setor publico quanto do setor
privado.

Graduado em Comunicagéo Social / Publicidade e Propaganda pela Universidade Catdlica
do Salvador - UCSAL.

8) Nome: Jorge Barreto
Cargo: Diretor de Arte Sénior

Resumo

Diretor de arte e designer grafico com mais de 30 anos de experiéncia no mercado
publicitario, trabalhando em diversos segmentos como politica, governo, varejo,
imobiliario, satide, comércio, indistria dentre outros, atuando em grandes agéncias de
comunicagao e sécio proprietario da Terravista Comunicagéo, onde veio a atender
clientes como Governos da Bahia, Sergipe e Espirito Santo, Redes de Supermercado,
Construtoras, Shoppings dentre outros.

Com formagdo em Publicidade e Artes Plasticas, possui inimeros trabalhos premiados
nacional e internacionalmente, onde destacam-se o London International Advertising
Awards e o The New York Festival, onde teve seus trabalhos publicados.

Trabalhou em diversas campanhas politicas, onde destacam-se as campanhas para
Lidice da Mata, Augusto Castro, Jodo Santana ( Bahia ), Valadares Filho (Sergipe) dentre

outras.

Producdo RTV:

8)Nome: Jodo Ricardo Salum Carvalho de Menezes
Cargo: Produtor de Radio, TV, Cinema e Internet

Resumo

Possui vasta experiéncia profissional na area de produgdo desde 1998 e atuou em
produtoras baianas, trabalhando como assistente de dire¢@o, tais como, Ficgdo e Video e
Pense Produgdes.

Na OCP Comunicagéo, integra a equipe ha mais de 10 (dez) anos como produtor de Radio,
TV, Cinema e Internet, sendo responsavel pelos orgamentos, acompanhamento e produgao
de pegas eletronicas e digitais. Graduado em Administragdo de Empresas pela
Universidade Catolica do Salvador — UCSAL.

Producao Grafica: Q
1

9)Nome: Lilian Freitas
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Cargo: Produtora Grafica

Resumo

Atua na area de producédo ha mais de 15 (quinze) anos no cargo de produtora grafica, sendo
responsavel pelas negociagdes orgamentarias com os fornecedores, das pegas
publicitarias produzidas para os clientes das diversas agéncias que trabalhou em Salvador.
Possui ampla experiéncia no setor publico trabalhando para diversas prefeituras na Bahia
a exemplo da Prefeitura de Camagari, Prefeitura de Xique-Xique, Prefeitura de Madre de
Deus, Prefeitura de Sao Francisco do Conde, Prefeitura de Paulo Afonso, entre outras.

No setor privado atendeu clientes como TAM Viagens, VIVO, Fundagéo Odebrecht, OAS
Empreendimentos, Vedacit, AMBEV, entre outros.

Integra a equipe da OCP Comunicagdo ha 08 (oito) anos, tanto na area promocional,
realizando grandes eventos como Semana Nautica, S&o Jo&o de Petrolina, Carnaval de
Recife, entre outros, quanto na area de publicidade. Cursando Servigo Social na
Universidade Estacio de Sa.

10)Nome: lubrine Cardoso de Santana
Cargo: Produtor Grafico

Resumo

Formado em Processamento de Dados pela escola de Engenharia Eletromecanica da
Bahia. Atua na area publicitaria ha 15 anos tendo trabalhado em varias agéncias de
Salvador, e de outros estados, como Sdo Paulo, onde trabalhou na DM9, e em Recife na
Mix Comunicagdo. Também em S&o Paulo fez uma especializagéo na escola Theobaldo
De Nigris (Escola Superior de Produgdo Grafica), onde se formou e voltou para o mercado
publicitario de Salvador. Foi também ganhador de dois prémios importantes de ambito
nacional: um Mak Feder e um Fernando Pine, prémios de exceléncia grafica.

Experiéncia em avaliar a competéncia, a pontualidade e os custos de fornecedores e de
terceiros para contratar servigos e materiais necessarios. Assim como a realizagéo de
quaisquer processos de pré-impressdo, impressdo e pos-impressao. Integra a equipe da
OCP como produtor grafico.

Graduado em Processamento de Dados pela escola de Engenharia Eletromecanica da
Bahia, especializagdo na escola Theobaldo De Nigris (Escola Superior de Produgao
Gréfica).

11)Nome: Bruna Thayse Leskowicz
Cargo: Produgao Digital e Conteudo

Resumo

Formada pela Unijorge, no Curso Superior de Tecnologia em Marketing. Atua ha 7 (sete)
anos na area de marketing e produgéo digital e de conteido, com experiéncia também na
area de eventos. Trabalhou com diversos projetos, principalmente na area de
entretenimento tais como: Usina Films, MW8 Solugoes , Nova conteudo e outros desde
2011. Integra a equipe da OCP como produtora digital e de contetdo.

Graduado no Curso Superior em Tecnologia em Marketing pelo Centro Universitario Jorge
Amado — UNIJORGE

12)Nome: Marcos Paulo Santos Ramos ‘{7
Cargo: Arte Final Q :
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Resumo

Profissional com vasta experiéncia ha mais de 10 anos como arte finalista em agéncias de
Salvador. Atuou na Engenhonovo Comunicagdo, Objectiva Comunicagdo, Eugénio
Publicidade, Polistepeque Comunicagdo & Marketing em EI Salvador e Propeg
Comunicagao, entre outras. Atuou também em diversas campanhas politicas, inclusive
internacionais. Integra a equipe de produgéo grafica da OCP Comunicagao atuando como
arte finalista.

13)Nome: Silvio de Souza Sant'’/Anna
Cargo: Arte Final

Resumo

Profissional com grande experiéncia ha mais de 08 anos como arte finalista e diretor de arte
em agéncias de Salvador. Atuou na Engenhonovo Comunicag@o, Mago Comunicagao,
Propeg Comunicagao, Invent Live e entre outras. Integra a equipe de produgéo grafica da
OCP Comunicagao atuando como arte finalista.

Graduada em Administracdo de Empresas pela Universidade Catélica do Salvador -
UCSAL.

Midia:

14)Nome: Esdras Lopes Barbosa
Cargo: Executivo de Midia

Resumo

Profissional com grande experiéncia ha mais LATAM, de 07 anos , como executivo
de midia, analista de midia digital, estrategista de midia digital, para Empresas
CHEIL BRASIL , VICE VIRTUE BRASIL, BLEND AGENCY, ENGENHO NOVO e outros
atendendo clientes como Samsung Brasil, LATAM, Epic Gomes, Natura Musical ,
Bahiatursa, Odebrecht, Unifacs, Aeroporto Salvador e tantos outros. Graduado em
Comunicagao Social, com habilitacdo em Publicidade e Propaganda , na Unifacs.
Ultimas empresas e cargos ocupados: Cheil Brasil — Analista de Midia Digital ,
Vicel/Virtue Brasil — Estrategista de Midia Digital, Blend Agency — Estrategista de
Midia Digital , Engenhonovo — Estagiario de Midia Digital, Assistente de Midia e Analista
de Midia Digital, Objectiva Comunicagao — Estagiério de Midia, Sanar — Estagiario de

Contetido e Midia Digital. Idiomas: Inglés Fluente / Espanhol Basico. Plataiormas
Google Ads, Google DV360, Google Analytics, Google Tag Manager Google Search
Console Facebook Business Manager Waze Ads, Twitter Ads, Linkedin Ads, Snapchat

Ads. Publi. ADMedia, Cyfe . FORMAGCAO ACADEMICA: Universidade Salvador —
Comunicagao Social com Hab. em Publicidade e Propaganda. CERTIFICAGOES
Campanhas de Display do Google Ads — Google Skillshop — ID 64485947
Campanhas de Search do Google Ads — Google Skillshop — ID 64483099 Campanhas

de Video do Google Ads — Google Skillshop — ID 65389215 Campanhas do Shopping
do Google Ads — Google Skillshop — ID 65959159 Métricas do Google Ads — Google
Skillshop — ID 39488539 GMP - Display & Video 360 — Google Skillshop — ID 65383379
GMP - Campaign Manager — Google Skillshop — ID 65477952 Google Analytics f
<D
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Avancgado — Google Analytics Academy START: Arte Digital, Design e Animagao
(Photoshop e lllustrator) — SAGA: School of Art, Games and Animation

15)Nome: Carolina Moreira
Cargo: Executiva de Midia

Resumo

Iniciou sua carreira ha 19 (dezenove) anos na CBVR Propaganda e Marketing, em
Salvador. Desde entédo, vem desempenhando e assumindo diversos trabalhos na area de
midia e pesquisa, em empresas de grande porte do mercado publicitario baiano. Foi
responsavel pelo planejamento e execug¢do de campanhas de diversos clientes como
Governo do Estado da Bahia, Fiat Automoéveis, Vedacit, General Motors, Shopping Barra,
Shopping Iguatemi, Shopping Piedade, Portal Terra, dentre outros. Possui ampla
experiéncia em planejamento de midia, negociagdo, execugdo e checking de midia e ndo
s6 em publicidade e propaganda como também em live marketing, desenvolvendo e
executando entregas de midia de projetos promocionais. Atualmente integra a equipe da
OCP Comunicagd@o como Executiva de Midia.

Graduado em Publicidade e Propaganda pela Universidade de Salvador — UNIFACS.

Atendimento:

16)Nome: Ana Beatriz de Aragdo Pedral Sampaio
Cargo: Executiva Atendimento

Resumo

Com mais de 20 (trinta) anos de atividade na area de publicidade, comegou sua carreira na
area de atendimento em Agéncias atuando em varios mercados( D&E Publicidade, Pejota,
CBVR e outros ) . Foi Oficial Internacional de Comunicag¢do no UNICEF. Atuou na area
Comercial e de Marketing em veiculos de Comunicagdo. Ensinou em faculdades privadas
por 11 anos em Salvador (Esamc, Sartre-Coc, Area1 e Ruy Barbosa). Integra a equipe da
OCP Comunicacao .

Graduada em Comunicagdo Social com Habilitagdo para Publicidade e Propaganda na
PUC - RJ. Pé6s-graduada em Marketing pela ESPM — SP e MBA em Gestdo de
Comunicagao Integrada de Marketing pela ESAMC-BA.

17)Nome: Aranai Dias Franca
Cargo: Executiva de Atendimento

Resumo

Atua na area de publicidade ha 14 (catorze) anos. Trabalhou como atendimento na Morya
Comunicagdo gerenciando contas de clientes como Ferreira Costa, Grupo GNC, Sanave
Veiculos, Grupo Eva, Hospital Martagdo Gesteira e Asilo Sdo Lazaro, e na Tempo
Propaganda gerenciando contas de clientes como Plano Ambulatorial Boa Saude, Véli
Solucdes em RH e ABRH seccional Bahia.

Integra a equipe da OCP Comunicagéo ,desenvolvendo a comunicagdo de empresas como
o Shopping Center Itaigara, OAS Empreendimentos, Fiat Automéveis, Prefeitura Municipal
de Conceigéo do Jacuipe e Prefeitura Municipal de Penedo. Possui vasta experiéncia em
elaboragao e desenvolvimento de planos de comunicagdo e planejamento estratégico de
marketing, elabora¢do e desenvolvimento de campanhas institucionais e promocionais,
analise de pesquisas mercadoldgicas e promogao de vendas na area de varejo e atacado,

D
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contato direto com o publico interno e externo (clientes, fornecedores e geréncia) e
negociagao de promogao.
Académica

Graduada em Comunicagao Social / Publicidade e Propaganda pela Universidade Catélica
do Salvador — UCSAL.

8)Nome: Priscila Guimaraes e Guimaraes
Cargo: Atendimento
Residente em Salvador, Bahia

Resumo

Profissional com experiéncia no meio publicitario, desde 2009, nas fungdes de Executiva
de Contas, Prospecgdo, entre outros. Assim como nas areas de Relagdes Publicas e/ou
Marketing e Comercial. Participou em diversos processos de concorréncia e licitages
publicas. Coordenou inumeras equipes de produgdo. Na OCP Comunicagado integra a
equipe na area de Atendimento.

Graduada em Comunicagao Social com habilitagdo em Relagbes Publicas,

Universidade Salvador — UNIFACS, em 2005. Pés-graduagdo em Comunicagéo
Corporativa, Universidade Salvador — UNIFACS em 2008.

c) as instalagdes e a infraestrutura que estarao a disposicdao do ANUNCIANTE para
a execucgao do contrato;

A OCP dispbe de todas as condigbes técnicas, operacionais e profissionais para o
atendimento ao contrato. A empresa esta instalada de forma planejada para o
funcionamento de uma agéncia de propaganda, ocupando 450m?, incluindo 03 salas de
reunido equipadas com internet de alta velocidade e equipamento audiovisual, formando
acomodacgdes completas e necessarias a receberem, com conforto e funcionalidade, até 35
profissionais. Com 18 vagas de estacionamento na garagem, estamos capacitados a
receber sem qualquer dificuldade, grupos de trabalho e equipes para reunides, work-shops
ou brainstormings.

A arquitetura da agéncia segue as tendéncias mais utilizadas pelas grandes agéncias
nacionais, buscando a integragao entre departamentos e o fluxo continuo dos trabalhos.

O Departamento de Criagdo da OCP Comunicagéo € dirigido por um dos mais experientes
profissionais do mercado, e tem a sua equipe formada por profissionais experientes, todos
envolvidos diretamente na elaboragdo das mais diversas campanhas, sempre prezando
pela qualidade dos servicos prestados pela agéncia aos seus clientes. A Criagdo é apoiada
por dois departamentos, um Estadio de Computacdo Grafica (arte-finalizagdo), onde
trabalham experientes profissionais € um departamento de digital, com uma equipe formada
por profissionais entre diretores de arte, redatores e produtores digitais e de contetdo,
especializados em ambiente digital e midia programatica.

No Departamento de Midia, a equipe trabalha no planejamento, negociagdo e compra de
espagos publicitarios e checking, ou conferéncia, da campanhal/pe¢a veiculada,
supervisionados por um gerente de midia com ampla experiéncia no mercado publicitario,
tanto na area publica quanto na privada, com o apoio do setor de Planejamento e Pesquisa,
que tem como fungdo basica auxiliar o Planejamento de Midia e o Atendimento a
justificarem as propostas apresentadas aos clientes com bases cientificas, através da
consulta aos softwares dos Institutos de Pesquisa, cruzando dados, fazendo comparagdes
e estudos especificos. \C/
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Na Produgdo Grafica, os profissionais se dedicam ao trabalho orgamentario,
acompanhamento e controle da execugdo dos servicos por terceiros/fornecedores,
possuindo ligagao direta com os principais fornecedores dos maiores parques graficos da
Bahia e do Brasil, em especial alguns dos mais modernos operando no Nordeste. Existe
um profissional responsavel pelo setor que gerencia as atividades deste ntcleo. No RTVC,
os profissionais se encarregam dos servicos de acompanhamento e controle de pecas
eletrénicas (para radio, TV e cinema).

O Atendimento € comandado por um Sécio - Diretor, profissional experiente no mercado e
sempre ligado a area de prospecgéo e atendimento de clientes, que coordena uma equipe
de executivos e assistentes, todos com larga experiéncia no mercado publicitario e com
absoluto controle das informagdes da empresa e do mercado, agindo objetivamente na
busca de resultados, maximizando a utilizagdo das verbas e orientando as técnicas de
mensuragao de retorno para eventuais corregées de rumo.

O departamento de planejamento e pesquisa auxilia as areas de Criagdo, Atendimento e
Midia, funcionando como um centro de informagdes para elaboragdo de planos de
comunicagdo. Como auxiliar da Criagdo, executa pesquisas exploratérias, testes de
conceito, de temas de campanhas, de filmes ou antncios, com o objetivo de trazer novas
informagdes ou dirimir davidas sobre os caminhos criativos de um determinado projeto.
Como auxiliar do Atendimento, realiza levantamentos junto as fontes oficiais como IBGE,
FGV, Secretarias, associagbes, além de softwares de pesquisa, para dimensionar
mercados, apontar tendéncias, oferecendo uma série de outras informagées. Este nicleo
coordena todas as atividades de planejamento, estudo, e realizagdo de pesquisas para os
clientes da agéncia.

A area Administrativa Financeira coordena os setores de Contabilidade, Pessoal, Servigos
Gerais, Tesouraria, Faturamento/Contas a Receber. Toda a operacdo da OCP
Comunicagdo € informatizada, com todos os departamentos e seus profissionais
interligados em rede (intranet), facilitando e agilizando a comunicag&o interna.

Nosso “hardware” de computagdo grafica, para Criagdo e Estidio, é composto por 22
estagbes de trabalho, entre PCs e Mac's, além detablets instalados. As maquinas
fotogréficas digitais incrementam o trabalho desenvolvido na agéncia. Temos trés
impressoras Xerox Colors de ultima geragao, além de impressoras HP de alta resolugéo e
scanners de mesa de alta resolugéo.

O constante aperfeicoamento de hardwares e surgimento de softwares capazes de gerar
agilidade e qualidade aos trabalhos desenvolvidos por uma agéncia de propaganda faz com
que a OCP disponha de sistemas de suporte e canais de acesso a novos equipamentos,
utilizando sistemas de leasing para garantir a permanente atualizag&o de seu equipamento.
Dentre os “softwares” gerenciadores, o Publyway permite a integracdo de todos os
departamentos, simulagéo de midia, integracdo a tabela de veiculos, controles gerenciais,
contabeis, fiscais e operacionais. A empresa trabalha também com um link dedicado a
Internet, com servidores dedicados, para PC e para Mac. Através da Internet temos acesso
a qualquer biblioteca virtual ou banco de imagens de que venhamos a necessitar para a
complementagédo de nossos trabalhos. Na elaboragéo dos trabalhos utilizamos, ainda, os
softwares mais atuais do mercado, buscando sempre a agilidade e a exceléncia nos
servigos prestados aos nossos clientes, e a intranet para troca de dados entre os diversos
setores da agéncia.

A OCP possui assinatura das mais conceituadas publicagées nacionais e internacionais
voltadas para marketing, propaganda e publicidade, assinatura de bancos d\eIagens,
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além de adquirir regularmente anuarios internacionais, formando um acervo de referéncias
capaz de cobrir de forma grafica e informativa, todos os setores de atividade humana. Isto
permite que o trabalho desenvolvido pela empresa esteja sempre de acordo com as
tendéncias internacionais, devidamente adequadas as necessidades, habitos e
peculiaridades locais.

d) a sistematica operacional de atendimento na execugéo do contrato;

O dinamismo e a velocidade que se reciclam informagdes e sistema de divulgagdo de
dados; a renovagdo constante das midias tradicionais e o surgimento de novas midias sé@o
alguns dos inumeros fatores — aqui excluimos aqueles de ordem sécio-econémica — que
obrigam as verdadeiras agéncias de propaganda a reverem suas politicas e sistematicas
de atendimento. Se antes esta atuagdo aproximava-se do perfil dos fornecedores ou
prestadores de servigos, hoje a dindmica de uma agéncia e a sua sistematica de
atendimento tendem a assumir as caracteristicas de uma parceria operacional. A
consciéncia desta nova era da comunicagdo e da sua inevitavel influéncia sobre a
sistematica de atendimento leva a OCP Comunicagdo a preocupar-se muito mais em
estabelecer modus operandi personalizados, respeitando os objetivos do anunciante, as
caracteristicas de seu mercado e seu publico alvo. Assim, ao invés de aplicarmos uma
“formula” a todos os nossos clientes, desenvolvemos sistematicas adequadas a cada um
deles.

A OCP Comunicagao tem vasta experiéncia operacional, adquirida atendendo contas de
diversos segmentos. Este “know-how" da OCP Comunicag¢do compde o seu acervo técnico,
consubstanciado na experiéncia e talento dos seus profissionais, entre os quais ela destaca
os relacionados nesta Proposta, que se encontram entre os mais qualificados do seu
quadro funcional, para atender, alguns em carater de exclusividade, a conta publicitaria do
Governo do Estado do Rio de Janeiro. No que diz respeito a nossa sistematica de
atendimento, a OCP tem como principal diferencial no mercado, além da qualidade dos
seus servigos, o que descrevemos acima e chamamos de atendimento “personalizado”.
Nossa experiéncia operacional diversificada nos permitiu catalogar e codificar a sistematica
de cada setor de atividade produtiva, gerando assim uma capacidade natural de identificar
rotinas, necessidades e procedimentos em todos eles. Essa experiéncia aliada a uma
filosofia de atendimento compartilhado, em que cliente e agéncia envolvem-se diretamente
na defini¢do dos problemas, somada aos outros fatores estruturais, fazem a diferenga. O
atendimento a nossa carteira de clientes é a nossa “interface” com o mercado. E através
do contato com os clientes, diario e permanente, que ajudamos a detectar seus problemas
de comunicagdo mercadolégica, avaliamos as oportunidades e indicamos caminhos e
acgles publicitarias visando soluciona-los. Por filosofia da nossa empresa, todos os contatos
sao responsaveis diretamente pelo atendimento de determinada conta. Todos tém
autonomia nos aspectos operacionais, para que os trabalhos sobre a sua responsabilidade
ndo sofram qualquer problema.

Uma das caracteristicas principais do nosso atendimento, que tem se constituido num forte
diferencial frente a concorréncia, € a agilidade. A experiéncia adquirida no atendimento a
clientes do varejo, que exigem elevado grau de agilidade, nos trouxe total condigéo de criar
e produzir pecas graficas avulsas ou eletrénicas (de simples execugdo) em tempo minimo.
Clientes de grande porte, e com muitos produtos e servigos a serem divulgados
constantemente, sdo o maior testemunho da nossa agilidade.

Quanto a uma campanha completa, inclusos o Plano de Midia e Orgamentos de Produgao,
o tempo entre o briefing, elaboragdo, aprovagdo, produgdo e veiculagdo é sempre
adequado a importancia da agdo de comunicagao e sua urgéncia. Contudo, o prazo médio
entre briefing e a apresentagédo das pegas ao cliente é de 02 (dois) a 03 (trés) dias uteis.
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Diante da aprovagac da campanha sao necessarios 01 (um)\dia atil para finalizag@o do
material.

Entendemos, também que ninguém melhor do que a agéncia de propaganda para orientar
o cliente em sua comunicagdo publicitaria. Para o atendimento a conta publicitaria da do
Governo do Estado do Rio de Janeiro, estaremos pondo em pratica a nossa filosofia de
personalizagdo e atendimento, além das outras caracterigticas, baseadas em know-how,
expertize, branding e outros.

Para garantir a eficiéncia da sistematica de at dos nossos clientes, temos
profissionais especializados nas mais diversas areas de comunicagao, seja ela politica, no
varejo ou produtos, dando a sintonia fina necessaria ao desenvolvimento uniforme e
continuo dos projetos executados, facilitando, através da experiéncia em comunicagao
social, a tomada e passagem de briefing e transmitindo para a Criacéo e demais setores,
pardmetros mais definidos, os objetivos a serem alcangados em cada agdo de
comunicagdo. A presenga cotidiana destes profissionais junto a area de Comunicagao dos
clientes permite o acompanhamento do retorno e do investimento das agbes de
comunicagao, sejam elas de carater institucional ou de promogao de atividades especificas.

e) relagdo das informacgdes de marketing e comunicacéo, das pesquisas de audiéncia
e da auditoria de circulagdo e controle de midia que colocara regularmente a
disposicdao do ANUNCIANTE, sem 6nus adicionais, na vigéncia do contrato.

A OCP dispde das mais diversas ferramentas para as necessidades de seus clientes nos
mais diversos segmentos. Estas ferramentas tém o objetivo de subsidiar a agéncia na
tomada de decisbes estratégicas para antes, durante e depois das agdes de comunicagao
de cada cliente. A Agéncia colocara regularmente a disposi¢do do anunciante, sem dnus
adicional, durante a execugado do contrato os seguintes servigos:

- Auditoria, Contro]e de Midia em Radio, Televisao, Outdoor e Midia Alternativa — CM
CONTROLE DE MIDIA - Empresa especializada no setor.

Além disso, é importante observar que sera incrementado todo o arsenal relacionado a
pesquisas de mercado e de midia com os institutos de maior credibilidade do Brasil:

- Softwares de pesquisa, que fornecem informagdes sobre habitos de consumo de marcas,
produtos e servigos nos 14 principais mercados brasileiros, além do comportamento de
diferentes perfis de consumidores e sua relagdo com a midia;

Outros servicos onde a OCP possui expertise com outros anunciantes precisam ser
ressaltados nessa apresentacao:

- Pré- testes com publico-alvo em grandes campanhas;

- Elaboragdo e desenvolvimento de pesquisas para campanhas especificas junto a
determinado publico-alvo;

liente. Esse espacgo tem acesso aos equipamentos de multimidia;
- Criagdo e desenvolvimento de promogdes e eventos de mobilizagdo social com distintos
e segmentados publicos nas diversas regides do Pais;
- Desenvolvimento e implantacéo de feiras e exposigdes, desde projetos de estandes, “pdv”
até demonstragdo de produtos, pré-testes, entre outros;
- Merchandising de marcas, produtos e servigcos do anunciante em “pdvs” diversificados
visando melhor desempenho em patrocinios e apoio de eventos. ;(sj

RS /3 Ppo xw@ 14
/’»ﬂzy Sexe Jalens 209180 D¢
(9" Zé;% éﬁ%)/

ORGPV iZMN Ep  CF 297077 Qﬂ?/,u

%Espago fisico dentro da agéncia para trabalhos de grupos fechados entre a Agéncia e




sbéé e

boobbLbLLLLLLLGOLLGS

VeobbLOLOLOLLOLLLLOLLLOLLLL S B & &

RELATOS
DE SOLUCOES DE
PROBLEMAS DE
COMUNICACAO

o X a W

y T

N




. ?
= J
=
9
° ;‘
= ®
=
2 |
- 7-‘.
"9
9
=9 REFERENDO
o
2
» SALVADOR, JANEIRO/2019
.9
' ® s
P DECLARACAO/REFERENDO
=
B Declaro a quem interessar possa que a descricdo das solucdes do problema da comunicacio
- apresentados na forma de case em anexo (case Tribunal de Justica —~ Imposto do Bem) pela
9 Organiza¢do em Comunicacdo e Propaganda Ltda CNPJ 01.605.702/0001-61, com sede na Rua
| o Dr. Jose Peroba, 149 8 andar, Saivador, Bahia esta de acordo como o que foi efetivamente
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1) Histérico: O Tribunal de Justica da Bahia, através do 6rgao Corregedoria
das Comarcas do Interior estavam buscando parcerias para divulgar formas de
ampliar o apoio da sociedade aos Fundos dos Direitos da Crianca e do
Adolescente, e consequentemente ampliar a contribuicdo aos programas
sociais que atendem essa parcela da populagao.

2)Problema de Comunicacao: Com a proximidade do prazo da entrega do
Imposto de Renda no inicio do ano de 2018, o Tribunal de Justica da Bahia,
através do érgéo Corregedoria das Comarcas do Interior, queriam levar ao
conhecimento de todos os contribuintes a existéncia dos Fundos dos Direitos
da Crianga e do Adolescente nacional, distrital, estaduais e municipais,
mantidos através de doagdes devidamente comprovadas e de parte do imposto
sobre a renda, devido por pessoas fisicas e juridicas, conforme a Lei 8069/90,
o Estatuto da Crianca e do Adolescente — ECA.

3) Campanha: A campanha Imposto do Bem foi criada para sensibilizar a
populagao do Estado da Bahia acerca da possibilidade de destinacdo de parte
do imposto de renda devido aos Fundos Especiais para Infancia e
Adolescéncia (FIAs), diretamente por ocasiao de sua Declaragdo de Ajuste
Anual, respeitando o limite de 1% (um por cento) para pessoa juridica e 3%
(trés por cento) para pessoa fisica, do imposto devido. A figura do Ledo do
Imposto de Renda foi utilizada numa versao mais ludica e as pegas divulgavam
0 passo a passo de como o contribuinte poderia destinar seu imposto devido
para os Fundos dos Direitos da Crianga e do Adolescente.
A campanha foi composta de comercial de 30" para TV's, spot de 30" para
radios, anuncios para jornais, outdoor, banner e hotsite para Internet A
parceria da OCP e do TJBA nao ocorreu apenas para o desenvolvimento da
campanha, mas também para a divulgagao da mesma. A agéncia organizou
uma lista dos veiculos de comunicagdo e seus dirigentes, elaborou uma
correspondéncia solicitando o apoio e algumas visitas a veiculos foram
realizadas pelo Desembargador Salomao Reseda, nao sé conseguir espacgos
para veicular as pegas mas também para gerar midia espontanea. A agéncia
realizou parcerias com fornecedores como: produtoras de video e audio para
confeccionar as pecas eletronicas e graficas para produzir os outdcors
gratuitamente.
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essa destinacao do
de Salvador, numa : a importancia

para toda sociedade que beneficiou centenas de projetos de apoio a crianca e
ao adolescente e homenageou a parceria entre a TJBA e a OoCP Comunicacio,
ampliando, mais ainda a visibilidade da campanha,

Salvador, 15 de janeiro de 2019
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Agéncia: OCP-Organizagao em Comunicagao e Propaganda Ltda
Cliente: TRIBUNAL DE JUSTICA

Titulo : Imposto do Bem

Data de Produgao: 01/2018

Periodo de Veiculagdo: 01/2018

Veiculos: Jornal a Tarde

Problema de Comunicacdo: Com a proximidade do prazo de entrega do Imposto de renda ., no inicio do ano 2018, o
Tribunal de Justica da Bahia, através do 6rgdo Corregedoria da Infancia e da Juventude , queria levar ao
conhecimento de todos os contribuintes a existéncia dos Fundos dos Direitos da Crianga e do Adolescente nacional,
distrital , estaduais @ municipais. mantidos através de doagdes devidamente comprovadas e de parte do imposto
sobre a renda, devido por pessoas fisicas e juridicas, conforme a Lei 8069/90, o Estatuto da Crianca e do

Adolescente - ECA,

O MELHOR RETORNO QUE SEU IMPOSTO PODE DAR: VIDAS.

Ajude criancas ¢ adolescentes com seu imposto de rendn
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®Preacassncoce

Agéncia OCP-Organizacao em Comunicagéo e Propaganda Lida
Clionte TRIBUNAL DE JUSTICA

Titulo - mposto do Bam

Data de Producio. 01/2018

Pariodo de Verxculaglo 01/2018

Veicutos: IBAMIA

s0i¥e a rends, devido por pessoas fisicas e pndcas conforme & Len 806990 o Estatuto da Cranca & do
Adolescente ~ ECA
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Salvador. Janeiro/2019

DECLARACAO/REFERENDO

Declaro a quem interessar possa que a descrigdo das solugdes do problema
da comunicagdo apresentados na forma de case em anexo (case OTICA DA
GENTE) pela Organizacio em Comunica¢do ¢ Propaganda Ltda CNPJ
01.605.702/0001-61, com sede na Rua Dr. Jose Peroba, 149 8 andar,
Salvador, Bahia estd de acordo como o que foi efetivamente realizado.
atendendo plenamente as nossas necessidades especilicas de comunicagio
para a questdo enfocada.
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Em Teg da Verdade,
CASE OTICA DA GENTE e AMENTO LA«

- Selo: 1607.AB588250-3 - Valor: R$ 5,40
e CONsUlte em: www.tiba.ius.br/autenticidade

Historico: A Otica da Gente é uma rede de 6ticas que retne 13 lojas na cidade de
Salvador. A empresa comercializa armagoes de Oculos, lentes digitais e nao digitais,
lentes de contato e 6eulos solares.

Problema de Comunicacgao: A empresa queria ajudar alguma entidade social no
més de outubro de 2017 que atendesse criangas e adolescentes. Mas, queria focar
numa agao que tivesse afinidade com a area de atuagdo da empresa e que
causasse um impacto social mais permanente do que apenas uma doacao em
espécie ou de brinquedos. Para tanto, buscou a parceria da Sociedade de
Oftalmologia da Bahia para identificar criangas e adolescentes de familias de baixa
renda com déficits de aprendizado devido a problemas visuais e que pudessem ser
corrigidos com o uso de 6culos.

Campanha: A Otica possui uma campanha perene chamada “ Oculos em dobro”, na
compra de 1 dculos o cliente pode ganhar outro. Para envolver os clientes nessa
grande ag¢ao social, a Otica divulgou em outdoor, TV e radio, pecas que falavam das
dificuldades dessas criangas e para ajudar, bastaria comprar 6culos na Otica da
Gente e “abrir mao" do par sobressalente da promogao “Oculos em dobro” em favor

POLLLL000LLLLLLLOSOOLELLOLS

2 de uma crianga. A campanha foi um sucesso! No total 1500 criangas e adolescentes
foram beneficiadas com essa acio. Oftalmologistas atenderam as 1500 criancas,

® passaram a receita dos 6culos que foram devidamente aviadas e conferidas. Os pais

-9 e responsaveis levaram as criangas nas lojas da Otica, para escolha das armagdes

2 e confecgcbes das lentes.

9

P

9 Resultado: 1500 6culos foram entregues num evento na praga de alimentagéo do

K Shopping Center Lapa, com a participagao de animadores, DJ, diretores e gerentes

2 de todas as unidades da Otica da Gente. Nesta ocasido registros fotograficos e

Y videograficos da entrega foram feitos e depois enviados para todos os clientes da
otica que participaram dessa campanha. O melhor retorno foi ouvir depoimentos de

9 criancas que estavam conseguindo ler o livro de histéria e responsaveis

® emocionados porque seus filhos estavam enxergando sem dificuldade e assim se (

-9 desenvolveriam melhor na escola. Algumas emissoras de TV divulgaram matérias S

-9 sobre esse evento ampliando a visibilidade da campanha e consequentemente a

® imagem da marca Otica da Gente.

- @

3

OCP Comunica¢do - Rua Dr. José Peroba, n® 143, Centro Empresarial Eldorado, 8° andar, Stiep - Salvador - BA
CEP 41.770-235. Tel..(71) 2107-0900 / Fax: 71 21070923 - producac@ocpoom com.br — CNPJ 01605702/0001-61.
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O case descrito acima, esta de acordo como o que foi efetivamente realizado e
descrito pela OCP-Organizagao Comunicacao e Propaganda Ltda , atendendo
plenamente as nossas necessidades especificas de comunicagao para a questao
focada.

Salvador, 14 de janeiro de 2019
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Referendo Otica da Gente Ltda

—

Gleiser Sathler de Sousa Penna — Sécio Proprietario
CNPJ 04.393.406/0001-32
Av Paulo VI, 1.131 — Pituba

71 3480-6950
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OCP Comunicagdo - Rua Dr. José Peroba, n® 149, Centro Empresarial Eldorado, 8° andar, Stiep - Salvador - BA.
CEP 41.770-235. Tel.:(71) 2107-0900 / Fax: 71 21070823 - paducaso@ocpesm com hr — CNPJ 01605702/0001-61
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SALVADOR, JANEIRO/2018

DECLARACAO/REFERENDO

Declaro a quem interessar possa que a descricao das solugdes do problema da comunicagdo
apresentados na forma de case em anexo (case OTTA Sushi) pela Organizacdo em
Comunicagdo e Propaganda Ltda CNPJ 01.605.702/0001-61, com sede na Rua Dr. Jose Peroba,
149 8 andar, Salvador, Bahia esta de acordo como o que foi efetivamente realizado, atendendo
plenamente as nossas necessidades especificas de comunica¢do para a questdo enfocada.

REFERENDADO POR:

/
; QIS [ ey p
O;KSUSA CbMERCIO DE ALIMENTOS LTDA

CNPJ: 28.895.789/0001.05
TAINA S R MENEZES
SOCIA
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veoe Doufé. Selvador-BA, 11 de Maio de 2021

[ Em Tect ] _daVerdada.

Bruna Wi chelle Limm== ERUNA mcuehsc > Et"l\émzsu'ro LiMA -

CAREQTTASLSHI Fscrevente Autorizar; g Selo: 1807.AB588248-1 - Valor: RS 5,40

o ) S CONSUIte om: www.tiba,lus.briautenticidade
Historico: Em dezembro de 2017 Inaugura-se o vua Susni, restaurante aelivery

com foco na comida oriental, principalmente japonesa. Idealizado a partir da
identificacdo de uma oportunidade de mercado percebida por trés amigos que
apreciam a culinaria japonesa e que, por experiéncia propria, nao encontravam
No mercado soteropolitano uma boa alternativa, tanto no restaurante tradicional,
quantoe, principalmente, no delivery. Faltava um produto diferenciado e com
Prego justo e, assim, eles resolveram estudar a possibilidade de abrir um negocio
voltado para atender a essa necessidade,

Problema de Comunicagédo: Percebe-se que o Otta Sushi, durante sua
concepgao, nao estabeleceu qualquer modelo de planejamento estratégico
frente ao mercado que se propunha a trabalhar e fidelizar sua marca Existindo,
portanto, a necessidade de estabelecer um planejamento estratégico de
marketing como uma forma de contornar esta dificuldade inicial, apresentando.
de forma sustentavel projeto, bem como estruturar seus objetivos e metas.

Campanha:

Em fungao de ser ainda um negocio embrionario, o foco da campanha foi efetivar
parcerias e realizar investimentos em midia social, os quais expuseram
positivamente o restaurante.

Foi feita uma acao de marketing (via rede social) com artistas conhecidos no
cenario local, dentre eles: Xandy (vocalista da banda Harmonia do Samba), Carla
Peres, Bell Marques e a apresentadora da rede Bahia (filiada da rede globo no
estado) Patricia Abreu. Acdes que de modo efetivo expdem de uma maneira
positiva o produto e a marca, tornando-os conhecidos no cenario local.

Além disso, foram feitas parcerias com redes conhecidas na cidade como a Gula
Fit Food, Sobré Bakery, entre outros com alta qualidade para que fossem
vendidos aos clientes da Otta Sushi. Desse modo, conseguiu-se ampliar as
opgdes do cardapio, de modo a satisfazer uma necessidade de seus clientes.
Como consequéncia, os sécios identificaram aumento de fidelizacdo de seus
consumidores e o fortalecimento da parceria, com ampla divulgacao.

Resultado: O Otta Sushi foi inaugurado em dezembro de 2017 e os socios
estimavam um faturamento para o primeiro més préximo aos R$ 45 mil. O
objetivo era crescer mensalmente, atingindo um faturamento medio mensal
proximo aos RS 120 mil a partir do 12° més da inauguracao.

Entretanto, considerando os avancos significativos devido aos investimentos nas
midias sociais e parcerias realizadas, o faturamento Superou a casa de RS 200
mil; fato que levou o Otta Sushi a Superar sua meta de 12 meses no seu 2° més
de operagao. Comegando a se destacar no mercado soteropolitano e, por
consequéncia, conquistar atencao da concorréncia. Atualmente Figura dentre as
empresas mais lembradas, a Otta Sushi vem conquistando, por diversas vezes,
a melhor classificacdo na pontuacao do principal aplicativo de delivery de
alimentos - Ifood, bem como. com crescimento exponencial , inclusive

QCP Comunicagio - Rua Dr. José Peroba, n® 149, Centro Empresarial Eldorado, 8° andar. Salvador - BA,
CEP:41.760-320. Tel.:(71) 2132-4300 / CNPJ 01605702/0001-61
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inaugurando uma filial em Salvador, refletindo ainda na abertura de novos
negocios na area alimenticia, a exemplo, restaurante e outros. Sucesso total!

Declaramos a quem interessar possa que a descrigdo das solugdes do problema
de comunicagao, descritos acima em forma de case acima, esta de acordo com
0 que foi efetivamente realizado, atendendo plenamente as nossas
necessidades especificas de comunicagao para a questdo enfocada.

Salvador, 05 de janeiro de 2018

REFERENDAD

OTTA s/usm COMERCIO DE ALIMENTOS LTDA
CNPJ; 28.895.789/0001.05

TAINA S R MENEZES

SOCIA
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Foi feita uma acgao de marketing (via rede social) com artistas conhecidos no cenario local,
dentre eles: Xandy (vocalista da banda Harmonia do Samba), Carla Peres, Bell Marques e
a apresentadora da rede Bahia (filiada da rede globo no estado) Patricia Abreu. Agdes gque
de modo efetivo expdem de uma maneira positiva o produto e a marca, tornando-os
conhecidos no cenario local

Periodo: janeiro 2018

Divulgagdo: Redes Socias,

39




Otta e Mariana Kelsch Confeitaria se uniram
Para te presentear no domingo de Pascoa.

Pega e surpreenda-se!

75 MARIANA KELSCH
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71 3486-5666 « ottasushicombr « Food

Agao promocional com parceiros de Confeitaria para presentear os cliente na Pascoa
Divulgacdo: Redes Socias
Periodo: Abril de 2018
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Ag¢do Promocional de Combinado para incentivar o Dia dos Namorados
Divulgagao: Redes Socias
Periodo: Junho 2019

4




REPERTORIO
Vo
Cf

A
kR,



ocp

Repertério

1)Pec¢a 01: VT 30"

Agéncia: OCP - Organizagao em Comunicagéo e Propaganda
Cliente: OTICA DA GENTE

Titulo: Volta as aulas

Data de Producgdo: 01/2018

Periodo de veiculagédo: 01 a 28/02/2018

Veiculos: TV Bahia e Tv Aratu

Problema: Lembrar aos pais e as criangas que os 6culos em ordem na Volta as aulas sao
tdo importantes quanto o material escolar. E comunicar as vantagens de comprar na Otica
da Gente.
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2) Pega 02: VT 60

Agéncia: OCP - Organizagao em Comunicagao e Propaganda
Cliente: Jornal da Justica

Titulo: Prémio Arte da Magistratura

Data de Producgao: 11/2020

Periodo de veiculagao: 03/2021

Veiculos: Redes Sociais da AJUFE- Associacao dos Juizes federais do Brasil e
ANAMATRA- Associacao Nacional dos Magistrados da Justica do Trabalho

Problema: Realizar uma campanha institucional para premiar as habilidades artisticas da
Magistradas e Magistrados da Unido — Federais e do Trabalho
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OCP

3) Pega 03: VT 60"

Agéncia: OCP - Organizagao em Comunicagdo e Propaganda LTDA
Cliente: Estacdo da Lapa

Titulo: Institucional

Data de Produgao: 03/2016

*Periodo de veiculagdo: 05/2016

-;'Veiculos: Facebook/Midias Sociais da Estacdo Nova Lapa

Problema: Realizar uma campanha institucional para requalificacdo da estagao da Lapa, de
- forma a resgatar a tradicionalidade com padrdes de modernidade apos 14 meses de obras.
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4) Pega 04: VT 30"

Agéncia: OCP - Organizagao em Comunicagao e Propaganda Ltda.

Cliente: Otica da Gente

Titulo: Festival de Lentes Digitais

Data de Produgdo: 25/06/2018

Periodo de Veiculagéo: de 01/07 a 31/08/2018

Veiculo: TV Bahia

Problema: Comunicar a nova promog&o da Otica da Gente: Festival de Lentes Digitais,
compra um par € ganha outro.




'5) Peca 05: Spot 30"

‘Agéncia: OCP - Organizacao em Comunicagéo e Propaganda Ltda.
Cliente: Tribunal de Justica da Bahia - TJB

Titulo: Imposto do Bem

Data de Producdo: 12/03/2018

Periodo de Veiculacdo: 17/03/2018

Veiculo: Globo FM, A Tarde FM, Educadora, Itapoan, Sociedade

Problema: Comunicar aos contribuintes do Imposto de Renda de que forma eles poderiam

ajudar os Fundos de Apoio a Criancas e Adolescentes, ao entregar sua declaragdo do
Imposto de Renda de 2018.




« Pega 06: Banner

ﬁncia: OCP - Organizagdo em Comunicagéo e Propaganda
‘Cliente: Otta Sushi

Titulo: Dia Internacional da Mulher

‘Data de Produgéo: 01/03/2021

Periodo de veiculagéo: 08/03/2021

Veiculos: Internet

Problema: Fidelizagdo da marca através de postagens de datas comemorativas, a exemplo,
0 dia da mulher.
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8 de Marco, Dia Internacional da Mulher




Data de Produgao: 09/2016
Periodo de veiculagdo: 09/2016
Local de Exposi¢do: Fachada externa Shopping da Bahia

-

j{_oblema: Divulgar um projeto completamente inusitado no mercado baiano, que atraisse
; m publico expressivo e gerasse muita visibilidade para o projeto em si, o qual poderia ser
-acompanhado também pela internet, através de um hotsite.
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6ca 08: Antincio de % pagina para Jornal
cia: OCP - Organizacdo em Comunicacado e Propaganda Ltda.
vliente: Tribunal Justiga do Bem
litulo: Imposto do Bem
Data de Producggo: 02/2018
Periodo de Veiculagio: de 03/2018
Veiculo: A Tarde, Correio da Bahia, Tribuna da Bahia
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Ajude criancas ¢ adolescentes com seu imposto de renda,
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SAIBA COMO
FAZER SUA DOACAO:

www.tjba.jus.br/impostodobem
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Publicado no Jornal Grande Bahia




9) Peca 09: Outdoor
ncia: OCP - Organizagdo em Comunicagao e Propaganda Ltda.
nte: Otica da Gente
lo: Oculos em Dobro

‘Data de Producéo: 01/10/2017

eriodo de Veiculagdo: de 01/10 a 30/11/2017

) elculo Outdoor

_F‘roblema Comunicar a nova promogéo da Otica da Gente: Oculos em Dobro.

raaneche

SEVOCEVIUESSE W 0(31!],,05

OUTDOOR, ELA VAJ = \OERO
PODERVER TAMBEM. _, e o
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' : © COMPRE UM OCULDS © BANIE CUTRY @Fm.m
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HovA BB S piRADOAR A UMA CRIANCA GUE PRECISA




10) Peca 10: Banner

Agéncia: OCP - Organizagio em Comunicagdo e Propaganda
Cliente: Otta Sushi

Titulo: Dia dos Namorados
Data de Produgéo: 02/06/2020
Periodo de veiculacdo: 12/06/2020

Veiculos: Internet

Problema: Fidelizagdgo da marca através de parcerias e promogdes envolvendo datas
comemorativas, a exemplo, o dia dos namorados.

GO G0M GLRPARSR

No Dia dos Namorados, compre o combinado
especial e GANHE uma sobremesa da
Mariana Keish Confeitaria.




