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RACIOCINIO BASICO

Os di[emas e desafios que afetam o estado do Rio de Janeiro ndo sdo novos.
Especialistas apontam a inexisténcia de agdes abrangentes de longo prazo antes
mesmo da mudanca da capital do Pais para Brasilia. O fato é que sédo sucessivas as
crises politicas, econdmicas, fiscais e sociais que abalam e dificultam o
desenvolvimento do estado. A falta de credibilidade e de estabilidade, em geral, torna
a tarefa de atrair investimentos e fomentar um ambiente de negécios ainda mais
complexa. Nos ultimos quatro anos, seis governadores ou ex-governadores foram
presos ou afastados do mandato. Soma-se ainda a equagdo a forte sensacao de
insegpranc;a. decorrente da violéncia urbana, e a enorme informalidade da atividade
econdmica.

Extremamente dependente do petréleo, a economia fluminense vem sofrendo o
impacto negativo devido as variadas redugdes do prego do barril ao longo dos anos.
Em junho de 2014, por exemplo, o valor do barril era de US$ 112,36 e caiu para US$
37.28 em dezembro de 2015, afetando significativamente a receita fiscal do governo
do estado e de varias prefeituras. Em 2020, ocorreu pelo menos uma nova redugao
em torno de 18%. Para investigar a queda na arrecadagdo referente as receitas
compensatorias da exploragdo de petréleo e gas, foi instaurada uma comissao
parlamentar de inquérito (CPI) na Assembleia Legislativa do Estado do Rio de Janeiro
(Alerj). Nos dois primeiros meses de 2020, o valor referente a arrecadagao de royalties
e participagdes chegou a R$ 2,89 bilhdes. No mesmo periodo de 2021, o montante foi

de R$ 2,14 bilhdes — perda de cerca de R$ 800 milhdes. ,,:_?§

Para diferentes economistas, o estado fluminense também acaba sendo prejudicado
com as distorgdes no regime de federalismo fiscal. Em 2019, o governo federal
arrecadou no estado do Rio de Janeiro R$ 174 bilhdes e devolveu para o governo
estadual e prefeituras R$ 36 bilhdes. Em Minas Gerais, dos R$ 57 bilhGes
arrecadados, R$ 33 bilhdes retornaram ao governo estadual e prefeituras. Mesmo
sendo o 2° maior PIB brasileiro, o estado do Rio de Janeiro esta apenas na 17° posi¢ao
em termos de receita corrente liquida estadual per capita e na 13* posi¢ao em termos
de ICMS per capita.

O ciclo da baixa atividade produtiva e econémica influencia diretamente na geracao
de emprego, trabalho e renda. E a dura realidade do desemprego no estagio nao da
trégua. Entre 2014 e 2020, o Rio de Janeiro perdeu 702.148 vagas co rteira
assinada, sendo o estado que mais perdeu empregos formais em nimeros absolutos,
de acordo com um estudo realizado pela Assessoria Fiscal da Alerj a partir das
informagdes do Cadastro Geral de Empregados e Desempregados (Caged). A
industria, o comércio e a construgao civil foram os setores que mais sofreram com a
desacelera¢do. Enquanto o Rio perdeu 18,3% das ocupagdes formais, Sao Paulo,
com a economia trés vezes maior, chegou a 4,3%.

Em 2016, o governador em exercicio, Francisco Dornelles, chegou a decretar estado
de calamidade — devido a crise financeira e administrativa — a 49 dias da realizagao
dos Jogos Olimpicos. Depois, o estado entrou no Regime de Recuperagao Fiscal
(RRF), tendo efetuado pagamentos. E, mais recentemente, ja manifestou a
necessidade de aderir ao novo RRF, ja que a lei permite o pagamento da divida com
a Unido em 10 anos, contra os 3 anos anteriores, definidos pelo RRF de 2017.
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Os dgsaﬁos, que ja eram gigantescos, agravaram-se com a pandemia e as medidas
rgstntlvgs de distanciamento social e lockdown, com a finalidade de evitar a
dlssem[nag:éo do coronavirus. Boa parte das atividades econdmicas, como servigos,
comeércio e eventos, foi paralisada, causando perda de renda, empobrecimento da
populagéo em geral e maior vulnerabilidade social. Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios Continua (PNAD Continua), divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE) em margo deste ano, revela que a taxa de desocupacao no estado
do Rio de Janeiro em 2020 foi de 17,4%, o quarto pior indice do Brasil.

Neste mais de um ano, obviamente, a pandemia tornou-se a grande preocupacgéao da
humanidade. Temas em torno da crise sanitaria passaram a dominar as pautas e os
programas de todos os meios de comunicagdo, sendo abordados inclusive na
teledramaturgia. Estudo do Kantar Ibope de 2020, que mede o publico da TV no Brasil,
mostrou o crescimento da audiéncia de telejornais. Canais pagos abriram seus sinais
para apoiar a campanha de conscientizagao para ficar em casa. Para ampliar a
informacao sobre a Covid-19, houve mudangas na grade das programacgdes e nas
diversas publicagdes que circulam no mundo. No Brasil, o Jornal Nacional, noticiario
mais visto pela populagao, contou com edi¢des praticamente monotematicas sobre a
pandemia e alcangou altos indices de audiéncia. No Rio de Janeiro, em margo de
2020 houve recorde, com 38 pontos de audiéncia — cada ponto correspondendo a 121
mil pessoas — em dias sucessivos, batendo recorde dos ultimos oito anos.

Diante dessa realidade, outros assuntos extremamente relevantes e urgentes
tornaram-se secundarios e sequer foram abordados, como a importancia da doagao
de érgaos. Com a crise sanitaria, as doagdes entraram em declinio. Procedimentos
foram adiados para ndo expor os doadores vivos nem os transplantados aos riscos da
Covid-19. Equipes de transplantes foram realocadas para a frente de trabalho contra
o coronavirus. A tendéncia é que ocorra aumento na fila de espera, pois ha casos em
que a Covid-19 afeta de maneira irreversivel alguns érgaos, como o pulmao. Ressalta-
se que os 6rgaos de pessoas que vao a 6bito, com o coronavirus, ndao podem ser
doados. No Brasil, de acordo com dados da Associagao Brasileira de Transplantes de
Orgaos (ABTO), ha 40 mil pessoas a espera de um novo érgao. Em 2020, o nimero
de transplantes de érgdos caiu 12,3% em relagdo ao ano anterior, chegando aos
patamares de julho de 2017, quando 15,8 procedimentos por milhdo de habitantes
eram feitos anualmente. Desde 2013 o nimero vinha em constante ascensao — de
13,2 no ano até 18,1 em 2019. Entre os procedimentos mais afetados, estao: corneas
(-53%), pulmao (-39%), rim (-25%), coragao (-17%), pancreas (-12,5%) e figado (-
10%).

A legislagdo prevé que para ser doador de 6rgéos & preciso conversar com a familia
e manifestar o desejo em doar 6rgdos. Na morte cerebral, quando ainda ha atividade
cardiaca, os 6rgaos podem ser doados, respeitando um limite de tempo pés-morte
para cada um deles. Apés efetivada a doagao, a Central de Transplantes do Estado e
comunicada e, por meio do seu registro de lista de espera, seleciona seus receptores
mais compativeis. Pessoas vivas também podem ser doadoras, desde que sejam
érgaos duplos e que possibilite que o doador tenha uma vida com saude normal apos
o transplante. Um dos rins ou pulmdes, parte do figado, do pancreas e da medula
6ssea sao exemplos de 6rgaos que podem ser doados ainda em vida.
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Estgdo rt_ealizado antes da pandemia pela Universidade Federal de Sao Paulo
(Unifesp) identificou trés motivos principais para a recusa da familia em doar os orgaos
de um ente que morreu, que chega a 43%: incompreensao da morte encefalica, falta
de preparo da equipe para fazer a comunicagdo sobre a morte e religido.

Eis que se faz urgente langar mao de uma campanha publicitaria para incentivar a
retomada da doagao de drgaos. Nesse sentido, nossa proposta é desenvolver uma
campanha capaz de informar e conscientizar as pessoas de forma acolhedora e
cuidadosa, para tocar num assunto delicado. E totalmente compreensivel e genuina
a dificuldade que os familiares sentem diante da morte de um ente querido. Trata-se
de um momento de dor e de luto para a tomada de uma decis&o. Por isso, a proposta
da campanha visa transmitir a mensagem de que a doagéo é um gesto de amor, de
esperancga, de continuidade da vida.

O PAPEL DA COMUNICAGCAO

Informar, esclarecer, divulgar e estreitar a relagdo entre as instituicoes e as pessoas
sao premissas gerais da comunicagao institucional. Destaca-se que a informacao é
um elemento primordial para promover cidadania. E dever do poder publico informar
e direito do cidadao saber o que acontece, seja na sua cidade, estado, pais. E, nesse
caso especifico, ganha contornos ainda mais relevantes. A comunicagao
governamental representa um servigo essencial. Ao abordar assuntos de saude, a
comunicagdo publicitaria adquire um carater de relevancia social capaz de salvar
milhares de vidas.

A partir dessa linha de pensamento, a comunicag¢ao publicitaria tem o desafio de
chamar atengao da populagdo para uma causa, despertando o olhar das pessoas para
a importancia da doagao de 6rgaos. Um meio para ajudar a entender a dimenséo e a
importancia de tal gesto. Sem duvida, trata-se de um tema absolutamente necessario
e, a medida que ha maior compreensao sobre a dimensao e o real significado das
doagdes de orgaos, barreiras tendem a ser quebradas. Abordar o assunto de forma
adequada e didatica ajuda a desmistifica-lo. Certamente, ha um carater educativo na
campanha, cuja proposta & se comunicar com toda a populagédo fluminense de
diferentes idades, cidades, classes sociais e religides.

O objetivo central é despertar a consciéncia de que doar € um ato simples, nao
prejudica em nada quem parte, mas salva a vida de centenas de outras pessoas. E
para se tornar um doador em potencial € muito simples. Basta conversar e informar
os familiares, manifestando o desejo em doar 6rgaos e pedir para que autorizem de
fato a doagdo. Um unico doador pode ajudar na sobrevivéncia de cerca de 100
pessoas. E na felicidade de 100 familias. Para isso, teremos pegas com linguagem de
cunho emocional, mas extremamente didaticas, mostrando que, com um pequeno
gesto, a sua generosidade vai ficar marcada para sempre na vida de todo mundo.

Outro importante papel da comunicacao é prestar conta daquilo que o governo, como
representante do interesse do povo, vem realizando. Para isso, teremos pecas de
cunho informativo como um anuncio de jornal que explicita toda a estrutura
governamental para que os transplantes acontecam e tenham sucesso. Sera
ressaltado que o governo se preocupa com todas as questdoes que afligem a
populagdo, nao somente a pandemia.
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DESAFIOS DA COMUNICACAO

Voltar a atengéo da populagédo para um assunto de salde extremamente relevante,
mesmo em meio a uma grave crise causada pela pandemia.

Fazer o indice de doadores voltar a crescer no estado.
Conscientizar a atual geragao e as futuras para a importancia do ato de ser doador.
Mostrar como é facil ser um doador em potencial: basta avisar a familia.

Prestar contas dos esforgos do governo no desenvolvimento de senm;os e
investimento em estrutura para que o programa de doagéo atinja o maior nimero de
pessoas possivel.

OBJETIVO GERAL

Retomar os nimeros positivos de doacado no estado. Destaca-se que a Secretaria de
Estado de Saude do Rio de Janeiro conta com o Programa Estadual de Transplante,
mais conhecido como PET, que ja realizou cerca de 20 mil transplantes de 6rgaos e
tecidos como cérnea, coragao, rins, pulmdes, figado, pancreas, ossos e pele. No
entanto, no ano passado, em média, 27% das familias de potenciais doadores
negaram a doacgao. A fila de espera daqueles que precisam de um transplante chega,
no Rio de Janeiro, a quase 2 mil pessoas.
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ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

O Brasil vive a mais profunda crise na area da satde com mais de 420 mil mortes em
decorréncia da pandemia da Covid-19. Somam-se ao triste retrato o desemprego e a
fome, além das crises politica e econémica. A sensacgao de descrenca e desesperanca
€ geral, o que acaba potencializando um sentimento de baixa autoestima.

O briefing traz a dificil missdao de abordarmos um grave problema de salde publica
num momento em que todas as atengdes estao centradas na pandemia, que, além de
tantas mortes e danos, também tem causado aumento na demanda por 6rgaos para
transplantes, pois 0 novo coronavirus pode destruir érgaos anteriormente saudaveis.
Nesse contexto, o objetivo de aumentar o nimero de doadores no estado do Rio de
Janeiro, explicitado de forma clara no briefing, ganha contornos ainda mais
desafiadores.

Outro componente alarmante traz ainda mais responsabilidade para a comunicagao:
a solidariedade entre os brasileiros infelizmente caiu 7,4% durante a pandemia, de
acordo com os resultados do relatério “Como a Covid-19 mudou o mundo”, sobre a
percepgao das mudangas causadas com a pandemia, divulgado em Berlim no final de
abril deste ano, pelo Instituto Brookings, dos Estados Unidos. Vale relembrar que a
maxima de que o brasileiro € um povo solidario ja vinha caindo por terra antes mesmo
da crise sanitaria global. Em 2018, no Ranking Mundial de Solidariedade, realizado
pela Charities Aid Foundantion (CAF) em parceria com o Instituto Gallup, o Brasil ja
havia caido do 75° lugar para o 122° na lista de 146 paises, ocupando o ultimo lugar
da América Latina. Para o levantamento foram considerados aspectos da
solidariedade em torno de trés tipos de acdes: ajuda a um estranho, doagao em
dinheiro, doagdo de tempo (voluntariado). O principal objetivo do relatério € servir de
material para que as organizagdes governamentais e ndo governamentais possam
fortalecer e estimular as populagdes a trabalharem juntas em prol do crescimento
coletivo. Entre as conclusdes de especialistas que atuam na area, o brasileiro ainda
ndo enxerga a doagdo como ato de cidadania. Além disso, as crises politica e
econdmica influenciam diretamente na atitude solidaria do brasileiro. Isso porque a
falta de confianga em relagdo ao futuro acaba acentuando comportamentos mais
individualistas. Mas a mesma pesquisa revela que o Brasil ainda ocupa uma posicao
de destaque em uma das modalidades avaliadas pelo ranking: o auxilio a
desconhecidos. De acordo com o levantamento, cerca de 40% da populagéo brasileira
nao mede esforgos para ajudar desconhecidos em necessidade. Por isso, mais do
que nunca é necessario tragar um plano de comunicagdo que demonstre de forma
clara quanto é vital olharmos com a devida atengéo para a doagao de 6rgaos como
um gesto nobre de amor e de cidadania.

Para gerar conexdo e empatia, a campanha que propomos tem uma abordagem
humanizada, cujo conceito é focado no amor a vida. Um amor que nao finda nem
acaba diante da morte. Esse amor a vida continua em outras pessoas, em outras
familias e ainda se multiplica. Especialmente ao considerarmos que a doagao de
6rgaos de uma unica pessoa pode chegar a beneficiar diretamente outros 100
individuos. O amor a vida permanece, garantindo que outras vidas sigam seu curso.



O QUE DIZER

De modo geral, todos sabem que a doagao de érgaos salva vidas, mas ainda assim,
no momento decisivo, acabam recusando a autorizacdo necessaria para os devidos
procedimentos. Acreditamos que é possivel reverter esse quadro. E um dos
importantes argumentos, mais uma vez, € potencializar e disseminar a mensagem a
todos os integrantes de uma familia, sensibilizando-os para a continuidade do amor a
vida em outras centenas de vidas.

Para que o resultado da comunicagao seja eficiente, precisamos reconquistar a
confianga da populagao e reforgar o ato de ser solidario, de ter empatia pela condi¢ao
do outro. Nas narrativas previstas na campanha, mostramos pessoas transplantadas
que esbanjam amor a vida gragas a doagao de 6rgaos de uma pessoa que também
amava a vida, como uma rede em que as tramas sao multiplicadas. E assim vamos
mostrar que a vida continua além da propria existéncia.

PARTIDO TEMATICO

Todo mundo quer viver mais. O amanha é um sonho de todos. Por isso, nossa
campanha, mais do que mostrar o lado humano da doagéo, vai mexer com esse
desejo tdo humano dos potenciais doadores: vai mostrar que a doagao € uma forma
de perpetuar a propria vida. E que agora a pessoa vai continuar vivendo no coragao
de alguém que vai ter muitos amores, nos olhos de alguém que vai ver muitas
paisagens, nos pulmdes de alguém que vai respirar novos ares.

E por isso que a nossa campanha vai mostrar dois tempos, passado e futuro, se
unindo no presente. Por exemplo: se num trecho da foto o doador estiver abracado,
mostraremos aquele que recebera o transplante abragando alguém. E como se o
doador fizesse parte da vida daquele para quem estara doando seus 6rgaos. E como
se os dois se abragassem num lugar que fica além do tempo. E, para concluir o
raciocinio, nosso partido tematico estimulara esse sentimento de continuidade com a
frase: “Vocé tem muita vida pela frente. Ainda que seja a vida de outra pessoa’.
E uma frase que nao fala de interrupgdo de sonhos e projetos. Ao contrario: mostra
que doar é uma forma de permanecer aqui, sentindo, sonhando, enfim, vivendo.

CALL TO ACTION e CONCEITO

Além do partido tematico, nossas pegas trazem o CTA (call to action) que termina por
amarrar a mensagem, chamando as pessoas para tomar uma atitude: “Avise sua
familia que vocé é doador de 6rgdos e tecidos.” A frase é necessaria para explicar
que é muito simples se tornar um doador. E a parte racional da nossa comunicagao.

A outra parte textual dessa campanha fala de otimismo. Procura fazer com que a
pessoa doe com alegria, porque mostra que a vida & muito mais que um desejo, um
sonho ou um projeto individual. A vida é aquilo que semeamos para o futuro. O nosso
legado. E continuamos vivos no coracdo daqueles que nos admiram. E por isso que
amarramos a frase tema da campanha com o conceito: “A vida continua.”.

Juntos, partido tematico, CTA e conceito permitem uma série de desdobramentos
positivos quando exemplificamos diversas situagbes em que a vida simplesmente
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continua a partir de uma perda. A vida segue em frente. Eles funcionam
conjuntamente assim:

“Vocé tem muita vida pela frente. Ainda que seja a vida de outra pessoa
Avise sua familia que vocé é doador de 6rgdos e tecidos. A vida continua.”

A continuidade da vida é a consequéncia natural de suas escolhas.

Todas as pegas da campanha trazem a URL: http://www.doemaisvida.ri.gov.br/, pois
esse site do governo traz um formulario de cadastro. Ainda que o cadastro nao seja
necessario para fazer uma pessoa se tornar doadora de 6rgaos, ele vai nos permitir
medir com mais precisao a adesao a campanha.

PARA QUEM DIZER

Um dos principais propésitos da estratégia de comunicagédo € a conscientizagao das
familias sobre a extrema importancia da doacao. Sensibiliza-la, com narrativas que
enaltecem o amor a vida, com informagdes claras e transparentes. Optamos na
estratégia desenvolvida pelo direcionamento da mensagem as familias, trazendo a
tona um sentimento universal de facil compreenséo, com a capacidade de atingir a
diferentes faixas etarias — adultos, jovens, idosos, adolescentes e criangas.

Criamos uma série de pegas para compor a campanha, com personagens e tempos
distintos, evidenciando a presenca do amor, como o afeto de um abrago entre um pai
e um filho e, posteriormente, de um casal, como se o doador abragasse aquela pessoa
que precisa de transplante. As fotos a serem produzidas para as pe¢as mostram tanto
a pessoa que doa quanto a que recebe o 6rgao sdo apaixonadas pela vida, reforgcando
a tese do amor a vida ainda que de outra pessoa.

Ao estabelecer uma conexao verdadeira com os diferentes integrantes de uma familia,
a campanha ganha ades&o de pessoas de geragdes distintas, tornando cada num
potencial agente de transformagdes. Um exemplo interessante da eficacia desse
conceito é o papel das criangas que se engajam em agdes rotineiras, criando novos
habitos, como separagao de materiais reciclaveis. Por isso, utilizamos uma linguagem
que converse com um publico variado.

COMO DIZER

O mundo moderno vive a era da hiperconectividade, da informagdo e das
transformagées. Os habitos de consumo de informagdo nunca mudaram tanto e de
forma tao rapida. Por isso mesmo temos de ser concisos na mensagem e usar a
repeticdo para conseguir criar percep¢ao (awareness).

Nossas pecas tém um padrdo grafico que permite a facil identificacao como um
conjunto Unico. Fotos e imagens filmadas aparecem como elemento principal em telas
ou layouts divididos ao meio para mostrar a transicdo de uma vida para a outra. Esse
simbolo da transigdo torna a campanha forte para ser identificada mesmo com um
impacto superficial de um post passando pela timeline nas redes sociais. A forga da
imagem grafica repetida em diversos locais, somada a linguagem emocional, vai
garantir que a campanha tenha alto recall.
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A pandemia nao pode ser desconsiderada em nosso plano de midia e meios. Muita
geqte tem.ﬁcado em casa. O consumo de informagao pela internet aumentou ainda
mais. Por isso, teremos grande foco em canais digitais com campanhas Display, no
YouTube e impulsionamentos em midias sociais.

Porém, no meio digital, vamos além da veiculagao da campanha institucional. As
pessoas estdo na internet em busca de entretenimento e informagao. Fornecer
contetdo verdadeiramente emotivo € a chave para conseguir engajamento e impacto.
Por isso, propomos uma ag¢ao para ocorrer em paralelo. Um projeto chamado “A vida
continua” que vai contar a histéria real de pessoas que esperam ha anos por um
transplante. Vamos humanizar aquelas pessoas que sdo apenas um numero.
Sugerimos a criagdo de uma pagina nas redes sociais para isso. A pagina reunira uma
série de podcasts com entrevistas e posts que contam a histéria de pessoas
transplantadas ou que estao ainda na fila de espera em nosso estado. Ouviremos das
préprias pessoas seus relatos. Sao pais, maes, filhos, profissionais, estudantes...
Cada um fala sobre sua dor ou sobre a bengao que é receber um transplante. A ideia
aqui é receber os relatos de forma espontanea por meio de postagens pelas midias
sociais convidando todos a participarem.

O meio digital tera bastante peso no plano de midia. Mas, por outro lado, ndo podemos
ignorar que milhares de pessoas estéo indo as ruas trabalhar todos os dias e, por isso,
usaremos meios por onde elas circulam mais. Midia OOH com painéis de bancas e
pontos de 6nibus daréo a visibilidade necessaria. Contaremos ainda com outdoors em
cidades do interior.

E, para garantir a abrangéncia da nossa estratégia, contaremos ainda com meios de
massa como radio e a televisao.

Cumprindo um papel especifico de prestagcdo de contas, teremos um anuncio
institucional em jornal de grande circulagdo para mostrar que investimentos vém
sendo feito pelo governo para amenizar o problema da fila de espera. E mostrando
que o governo também faz sua parte que podemos cobrar mais engajamento das
pessoas.

Para otimizagao dos recursos, usaremos ainda os canais de comunicagao do proprio
governo para veicular nossas pegas, como 0S portais digitais de servicos e a
colocacao de cartazes em prédios publicos, hospitais e instituicoes.



IDEIA CRIATIVA

N_ossa campanha tem forte apelo emocional e grafico. As pegas representam
visualmente a continuidade da vida. E é assim que ganham forca como conjunto de
pecas, o que facilita a rapida identificagdo e aumenta o recall.

A argumgntagéo simples e o impacto visual permitem a compreensé&o e a assimilagao
do conceito pelos mais variados publicos, ainda que de diferentes idades e condigoes
sociais. Abaixo, descrevemos algumas pegas escolhidas para ilustrar essa estratégia.

1 - COMERCIAL DE 30" - Titulo: Vida Continua

No comercial de TV, que tem o objetivo de dar abrangéncia a campanha, vemos
simultaneamente o antes e o depois de um transplante. Se a cena é a de um abrago
sendo dado no doador no passado, vemos ao mesmo tempo o futuro: o abrago
recebido pelo transplantado. Se o doador recebe o beijo no passado, vemos na
mesma cena o transplantado recebendo o beijo num futuro préximo. Enquanto isso, o
locutor fala sobre 0 amor a vida. E que esse amor deve permanecer, ainda que a vida
seja de outra pessoa.

2 - MUB - Titulo: Vida Idoso

O amor ndo tem idade. A prova disso é que, na foto da esquerda, vemos um casal de
idosos num gesto de carinho. E um carinho maior ainda teve a mulher idosa: ela doou
seus 6rgaos para um homem. Um homem que, assim como ela, também tem o grande
amor da sua vida. E agora, transplantado, vai poder viver mais tempo esse amor. Essa
peca de midia exterior dara visibilidade a campanha nas ruas.

3 - ANUNCIO JORNAL - Titulo: Institucional

O antncio cumpre dupla fungdo: passar o argumento emocional da campanha, mas
também mostrar as entregas tangiveis do governo. Por isso o meio escolhido foi o
jornal, para podermos ter uma argumentagao mais longa e detalhada.

4 - BUSDOOR - Titulo: Vida mae

Nessa pecga, vemos uma cena de puro afeto: uma filha abraga o pai. Mas a vida do
pai dela continua na mae de outra pessoa que também esta sendo abracada. A
doagao de 6rgdos do pai permitiu que outra mée fosse abragada, pois a vida continua.
5 - OUTDOOR - Titulo: Vida Continua

O amor nao tem idade. A prova disso é que, na foto da esquerda, vemos um casal de
idosos num gesto de carinho. E um carinho maior ainda teve a mulher que doou seus
érgaos para outra mulher que agora pode abracar alguem querido. Outdoor € um meio
adequado para dar visibilidade em algumas pragas do interior.

6 - POST — Titulo: Vida Continua 4

Esse post € um exemplo de agdo que ocorreria em paralelo com a campanha. O
projeto se chama “A Vida Continua” e conta a histéria de quem espera ha anos por
um transplante. A ideia € humanizar aquelas pessoas que sao apenas um numero.
Criariamos uma pagina nas redes sociais, um podcast com entrevistas e posts como
esse, com uma histéria muito parecida com a de milhares de pessoas em nosso
Estado. Aqui vemos Jorge Ramos. Um pai de familia, filho exemplar, engenheiro
capacitado e que, devido a falta de doadores, ha anos espera por um figado
compativel. Esses posts dardo um togue de realidade a campanha.

7 - WEB BANNER (Display HTML) — Titulo: Doe seus 6rgaos

Nessa peca vemos uma cena de puro afeto: uma mulher faz surpresa para o
namorado. Mas o afeto dela nao termina ai: ela é doadora e responsavel pela vida de
um pai que, no futuro, também é surpreendido pela brincadeira do filho, que também
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tapa seus olhos. Os banners digitais atingirao as pessoas em diversos momentos de
navegacgao, garantindo a formagao de awareness.

8 - CARTAZ - Titulo: Vida pai

Um filho abraga o pai. Mas a doagao de érgaos feita pelo pai permite o abrago de um
t::asal de namorados. A imagem simbodlica representa a gratiddao de quem recebeu os
6rgaos e pode continuar vivendo. Os cartazes sdo pecas de nao midia estratégicas,
uma vez que sao colocados em locais onde as pessoas estdao em busca de servigos
do governo e até mesmo em hospitais onde acontece o momento decisivo da doagéo
de érgdos.

9 - STORIES - Titulo: Stories 1

Essa peca pega um trecho do filme de 30", aquele em que duas irmas se abragam e,
num corte, duas imagens se fundem: a dessas irmas com a imagem de um pai com
uma filha no colo. Os stories tém forte impacto e visibilidade nas midias sociais.

10 - LATERAL DE PONTO DE ONIBUS - Titulo: Vida pela frente

Mais uma peca que contribui para a ocupagao visual da cidade. Aqui, dois velhos
amigos se abragam. Mesmo apés o falecimento, a doagdo de 6rgaos permite que o
abrago deles continue no afeto entre dois namorados. Peca estratégica para ocupagao
visual da cidade.

E a seguir apresentamos a lista de pegas que complementam nossa campanha e que
nao foram exemplificadas neste exercicio.

11 — Mobiliario Urbano (lateral de ponto de 6nibus) — Titulo: Vida Mae
12 — Mobiliario Urbano (lateral de ponto de 6nibus) — Titulo: Vida Crianga
13 — Busdoor - Titulo: Vida ldoso

14 — Busdoor - Titulo: Vida Mulher Jovem

15 — InStream 15" — Titulo: Doe Seus Orgéos 2

16 — Bumper 6" — Titulo: Doe Seus Orgaos 3

17 — Spot de Radio 30" - Titulo: Doe Seus Orgéos

18 — Cartaz Motivo 2 — Titulo: Vida Mae

19 — Cartaz Motivo 3 — Titulo: Vida Mulher Jovem

20 — Image Post — Titulo: Vida Idoso

21 — Video Post 8" — Titulo Vida Continua 1

22 — Video Post 15" — Titulo Vida Continua 2

23 — Video Post 30" — Titulo Vida Continua 3

24 — Post Carrossel — Titulo: Vida Mulher Jovem

25 — Post Carrossel — Titulo: Vida Continua 5

26 — Post Stories — Titulo: Vida Continua 6

27 — Antincio de Rede de Pesquisa (texto) — Titulo: Busca 1
28 — Anuncio de Rede de Pesquisa (texto) — Titulo: Busca 2
29 — Fanpage Rede Social — Titulo: Fanpage a Vida Continua
30 — Display — Titulo: Doe Seus Orgaos 2

31 — Display — Titulo: Doe Seus Orgéos 3

32 — Display — Titulo: Doe Seus Orgiaos 4
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

O briefing apresenta como principal desafio de comunicacao a tarefa de desenvolver
uma campanha que seja capaz de conscientizar, envolver e mobilizar os cidadios
sobre a necessidade e importancia da doagéo de 6rgdos. Uma campanha que seja ao
mesmo tempo didatica e envolvente. Didatica no sentido de passar informagoes
relevantes sobre o assunto e envolvente, buscando sensibilizar as pessoas de forma
a fazer com que superem receios e tabus, levando-as a esse gesto que salva vidas.
Conquistado esse objetivo principal, sera alcangado o objetivo seguinte que é fazer o
indice de doadores voltar a crescer, posicionando o estado na segunda colocagédo no
ranking nacional.

Entendendo que a doagao de 6rgaos € um ato extremamente democratico e possivel
a qualquer cidadao, independentemente de raga, sexo ou classe social, o objetivo de
midia € levar a mensagem ao maior numero possivel de pessoas em todo o estado.
E, além de alcangar essas pessoas, € importante também fazer com que a mensagem
seja assimilada, gerando convencimento e levando a pratica de tal decisd@o. Ou seja,
para atingir os objetivos de comunicagao, o objetivo de midia sera obter o maximo
alcance de publico com frequéncia de exposi¢ao.

Tendo como alvo principal da campanha o cidadao fluminense, o essencial para a
elaboragdo do racional estratégico e tatico de midia € o conhecimento relativo aos
habitos desse publico quanto ao consumo da midia. Para verificagao e analise desses
habitos, de acordo com os dados apontados pelo Critério Brasil, identificamos como
foco o segmento da populagdo abaixo descrito. E, considerando a amplitude do
publico objetivado, para alcanga-lo de maneira mais assertiva, buscamos informagoes
fornecidas por institutos de pesquisa para identificar os meios e veiculos mais
adequados aos objetivos tragados. Foram consideradas ainda as diretrizes
estabelecidas no raciocinio de criagcdo e as determinagdes do briefing, quanto as
orientagdes da verba a ser alocada. Dessa forma, a estratégia foi desenhada de modo
a buscar o melhor custo x beneficio, priorizando tanto a cobertura como a frequéncia,
em relagdo ao investimento proposto. Sendo assim, descrevemos abaixo os critérios

utilizados:

PUBLICO-ALVO: Sociedade em geral - Homens e Mulheres das Classes ABCDE,
com mais de 18 anos.

COBERTURA GEOGRAFICA - O estado do Rio de Janeiro, localizado na regiao
Sudeste do Brasil, ocupa uma area de 43.780,172 km? num total de 92 municipios.
Em termos territoriais, & terceiro menor estado da federagao, sendo, porém, o de
maior densidade demografica, concentrando 8,4% da populagao do pais. Segundo
dados do Censo 2010 é o terceiro mais populoso do Brasil, atras apenas de Sao Paulo
e Minas Gerais. A estimativa populacional calculada pelo IBGE, tendo como referéncia
em 1° de julho de 2020, foi de 17.366.189 habitantes. O produto interno bruto (PIB)
do estado é o segundo maior do pais, enquanto o indice de Desenvolvimento
Humano (IDH) fluminense é o quarto mais elevado do Brasil.

Considerando a amplitude populacional do estado, a campanha buscara alcance

méaximo de publico, utilizando-se para isto a potencialidade caracteristica de cada

meio, estadual ou municipal, para obter a cobertura desejada. E, para reforcar as

areas prioritarias, foram selecionados os municipios de maior densidade demografica
11
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(Dadgs Po_pulacionais dos Municipios — Anexos 1 e 2) para serem contemplados com
a utgllzagao de veiculos locais. Além da densidade demografica, outro fator
consnderqdo para esta selegao foi a existéncia de OPOs (Organizagdes de Procura de
Orgéos), instaladas ou em instalagao, para impulsionar localmente as agdes de midia.

SELECAO DOS MEIOS ~ Nao podemos ignorar os reflexos que a pandemia do Covid-
19 trouxe em todas as formas de consumo. E, no que diz respeito aos habitos de
midia nao foi diferente, cabendo aqui uma observagdo mais criteriosa. Com a
necessidade de isolamento social, verificamos que meios como TV e Digital se
sobressairam aos demais, com um crescimento expressivo da audiéncia, seja pela
busca da informagao ou pela necessidade de entretenimento individualizado. Ja
meios tradicionalmente eficientes como Cinema e OOH, tiveram perdas de audiéncia
por conta do fechamento de salas e restricao da mobilidade das pessoas nos periodos
de lockdown em cada municipio. Apesar da necessidade dessa analise isolada, como
nao poderia deixar de ser, para nortear a selecao dos meios foram considerados os
indices apresentados pelos estudos do Instituto Kantar Ibope Media na praca do Rio
de Janeiro. Esses estudos nos demonstram que os meios Internet, TV Aberta e OOH
sdo os de maior penetragao no publico objetivado. (Penetracdo e Afinidade dos Meios
— Anexo 5).

Além dos meios convencionais, serdo utilizados ainda os recursos préprios de
comunicagdo do Governo e agdes de Nao Midia para, além de informar, buscar o
envolvimento do publico com a campanha, com economicidade e eficiéncia na
comunicagao.

PERIODO DA CAMPANHA — Seguindo determinagao do briefing, a campanha tera a
duracdo de 30 dias consecutivos. Por este motivo, em se tratando de um curto periodo
de veiculagédo, optamos por desenvolver uma estratégia de midia impactante, onde,
através da utilizagdo em mix dos meios selecionados, buscaremos atingir os objetivos
propostos.

MEIOS RECOMENDADOS / RECOMENDAGAO ESTRATEGICA

TELEVISAO ABERTA - Oferece ampla cobertura geografica em todo o estado,
observada nos levantamentos das principais emissoras de TV aberta (Anexos 3 —
Cobertura Geografica TV). Atingindo 79% de penetragdo no segmento alvo
(Penetragdo dos Meios e Afinidade dos Meios — Anexo 5) a TV exerce um papel
importante na sociedade, introduzindo habitos e influenciando a linguagem, por meio
de um forte apelo emocional, atingindo rapida e simultaneamente todos os segmentos
da populagdo. A campanha de TV sera composta por um unico flight de 15 dias,
veiculando filme de 30" nas emissoras de TV aberta a nivel estadual.

INTERNET / MEIOS DIGITAIS - Evoluindo ao longo do tempo e consolidando-se
como um importante meio de comunicagao, os meios digitais tiveram um expressivo
aumento de consumo em todas as suas plataformas durante a pandemia do Covid-
19, atingindo atualmente o expressivo indice de 91% de penetragado no segmento alvo.
(Penetragao e Afinidade dos Meios — Anexo 5). Juntamente com TV e OOH, sera
utilizado como principal meio, com o objetivo de aumentar o interesse do cidadao do
estado do RJ por informagdes sobre doagdes de orgaos e transplantes, gerando
reconhecimento da mensagem principal da campanha de que “a doacado de orgaos
perpetua a vida". Como objetivo secundario, aumentar a base de visitantes do site
12
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Do§+Vida e com isso gerar machine learning para que as ferramentas impactem ainda
mais pessoas semelhantes aos visitantes (que ja tem determinado interesse).

Com relagdo as pecas, os criativos apresentados sdao desdobramentos especificos
das .campanhas, em formatos e apresentacées que tém melhor desempenho no
ambiente digital, sdo eles:

Videos - os de secundagem curtas e nao-pulaveis aumentam o reconhecimento e a
frequéncia da campanha (6"); os de secundagens mais longas (15" e 30") sao
pulaveis, porém, desenvolvem a mensagem e geram interesse nos primeiros
segundos (antes do skip), retendo a pessoa impactada para assistir ao restante da
propaganda sem pular.

Banners - reforgam a campanha e acompanham as pessoas impactadas,
apresentando o apelo equivalente ao grau de conhecimento da pessoa com a
campanha.

Anuncios de Busca — Grande parte dos usudrios de internet inicia sua navegagao
através de uma pesquisa. Além disso, o consolidado uso do smartphone como
segunda tela, demonstra o aumento de busca por temas vistos em outras plataformas.
Os antncios de busca cobrirdo toda a rede de pesquisa, atendendo a demanda pelo
tema que sera gerada pela campanha. Pessoas que desconhecem o assunto
passardo a pesquisar sobre ele, assim como pessoas que ja desenvolveram
engajamento continuardo a busca durante o periodo em que estiverem sendo
impactadas nas frentes off-line e on-line. Por este motivo, propomos a utilizagao da
maior plataforma de pesquisas, o Google, através de sua ferramenta Search Ads 360.

Consideragoes sobre Buscas na Internet:

O Cetic.br, Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da
Informag@o, monitora deste 2005 a adogdo das tecnologias de informacao e
comunicagao (TIC) no Brasil. O departamento, que faz parte do Nucleo de Informacgao
e Coordenagao do Ponto BR (organizagao sem fins lucrativos) € ligado ao Comité
Gestor da Internet do Brasil (CGl.br), e desde 2012 faz parte Centro de Categoria |l
da UNESCO. Como parte de suas pesquisas, publicou em 26 de abril de 2021, o
trabalho “Pesquisa web sobre o uso da Internet no Brasil durante a pandemia do novo
Corona virus — Painel TIC COVID-19", no qual comprovam estatistica e
probabilisticamente, através de metodologia de pesquisa, 0 aumento expressivo do
uso da Internet para busca de informagdes e servigos em todo o pais.

Ao analisarmos o aumento da busca de informagdes relacionadas a saude,
verificamos que a atividade aumentou em 17 pontos percentuais.

13
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Anuncios em Midias Sociais - desempenham a fungédo de estarem ambientados no
local de relacionamento pessoal. Além disso, aumentardo a base de usuarios dos
recursos proprios da SES-RJ - Facebook e Instagram - onde os videos institucionais
constam como parte do calendario de conteudo. Conforme dados proprios do
Facebook (ferramenta Facebook Audience Insights), essas redes sociais alcangam
até 15 milhdes de pessoas com 18 e mais anos no estado do Rio de Janeiro. Além
disso, sdo canais que possibilitam engajamento, com compartiihamentos e
comentarios. Um fator positivo € que a SES-RJ se faz presente nas redes Facebook
e Instagram, possibilitando o engajamento de campanha através dos recursos
proprios do Governo, com otimizagao dos investimentos.

Midia Programatica — Por meio da midia programatica, & possivel anunciar em
diversos dos maiores sites da internet com segmentagdo do publico-alvo por
interesses e de forma rentavel, por meio de leilao por pregos mais baixos. Nessa
campanha, propomos a utilizagao da DSP do Google, chamada Display & Video 360.

A midia programatica da aos anunciantes a possibilidade de negociar com os veiculos
que tém interesse, de forma automatizada e rentavel, uma vez que so sera
monetizado o que for utilizado. E, como forma de seguranga, possibilita o blogueio de
contetdos inadequados, proporcionando cobertura e frequéncia a campanha, na
mesma plataforma.

Sites de Jornais — Visando maior aproximagdo com a populagdo dos municipios do
Rio de Janeiro, a veiculagdo em sites dos jornais & proposta atraves de compra direta
nesses veiculos. O critério para selegdo de pragas foi o mesmo utilizado para os
outros meios, ou seja, a selegao dos municipios com maior densidade demografica
e/ou com existéncia de OPOs.

MIDIA OUT OF HOME — O panorama atual demonstra que, apesar do reflexo da
pandemia e isolamento social, a Midia OOH permanece com um alto indice, atingindo
83% de penetragdo no segmento alvo (Penetragao e Afinidade dos Meios — Anexo 5).
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Entendendo tratar-se de um periodo isolado e considerando o impacto visual
caracteristico do meio, a campanha sera exibida em diferentes formatos, selecionados
conforme o desempenho de cada um deles, onde verificamos que os Meios Moveis,
Outdoor e Mobiliario Urbano sao os de maior penetragdo e afinidade com o target
(Pgnetraq;éo e Afinidade OOH — Anexo 10). Além disso, a caracteristica que confere
maior eficiéncia ao meio € a sua maleabilidade, pois, pode-se direcionar a
comunicacao as areas de maior interesse conforme as necessidades de alcance da
campanha.

RADIO AM/FM — Mesmo diante do cenario imposto pela pandemia, o consumo do
meio Radio manteve-se estavel, alcancando 54% de penetragdo no target
(Penetragéo e Afinidade dos Meios — Anexo 5). O aspecto mais favoravel do meio &
exatamente a regionalizagdo, pois fala a linguagem da populagéo local de forma
intimista, informando, prestando servigos e proporcionando entretenimento. Tanto a
frequéncia AM como a FM, cada qual com suas caracteristicas proprias, possibilita a
cobertura em diferentes segmentos, fazendo do radio um importante meio de
informagéo e entretenimento, a ponto de exercer influéncia sobre o ouvinte. No que
diz respeito a utilizagdo estratégica, para obter o maximo aproveitamento do meio,
observamos a abrangéncia do sinal de cada emissora no ambito estadual, para
garantir que a maior parte dos municipios do estado sejam contemplados com a
campanha. (Anexo 4 — Cobertura Geografica de Radio). Além disso, nos municipios
considerados prioritarios, seja pela existéncia das OPOs (Organizagoes de Procura
de Orgaos) ou pela densidade demografica, foram também selecionadas as principais
emissoras como reforgo local. A campanha em radio se dara através da veiculagao
de spot de 30", durante 30 dias.

JORNAL — Apesar do reduzido indice de penetragdo com 25% no segmento alvo,
(Penetragdo e Afinidade dos Meios — Anexo 5) a forga do meio em sua versao
impressa consiste em tangibilizar a mensagem, permitindo o detalhamento e o registro
da comunicagdo. Ja na plataforma digital, o meio tem a fungao de informar com
agilidade os principais acontecimentos, atingindo de forma rapida os leitores, seja em
nivel estadual ou em cada municipio. A campanha no impresso sera contemplada
com um anuncio de meia pagina, que tera o objetivo de informar a populagao sobre
as realizagbes do Governo no que diz respeito ao tema. Ja a versao digital do meio
ira veicular as diversas pecas simultaneamente nas plataformas online.

NAO MIDIA — CARTAZ / ACAO EM REDE SOCIAL — Ciente de que ndo midia sao
agbes que nao geram custos de veiculagdo, a proposta tera por objetivo, comunicar
“in locum” a mensagem principal da campanha. Para isso serao utilizados cartazes
tematicos, distribuidos estrategicamente (com recursos proprios) em hospitais e
demais instituices de saude, como veiculo de comunicacao direto com a populagao.
Além disso, para humanizar ainda mais a campanha, historias de pessoas reais que
aguardam pela doagao de um 6rgao, serao contadas por elas proprias em uma pagina
criada especialmente com esta finalidade na rede social Facebook. Trata-se da acao
“A Vida Continua” que tera por objetivo dar rostos a essas pessoas que hoje sao
apenas numeros nessa fila de espera.
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RECURSOS PROPRIOS DE COMUNICAGCAO - Para potencializar a comunicagao
em todo o estado com maior rentabilidade dos investimentos serdo utilizados os
ambientes e canais digitais do Governo para criar uma comunica¢ao direta com a
populagao do estado (Recursos Proprios -Programagao Midia Digital — Anexos 19)

TATICA DE MIDIA

A p.rogramaqéo desenvolvida para a campanha & composta por um mix dos principais
meios e veiculos de comunicagao, selecionados de acordo com a relevancia de cada
um deles, com a seguinte utilizagao tatica:

TELEVISAO ABERTA - Foram selecionadas as principais emissoras de canal aberto
com abrangéncia em todo o estado, de acordo com a participagdo da audiéncia de
cada rede (TV Aberta — Share das Principais Emissoras — Anexo 7). A campanha sera
veiculada nas emissoras Globo, Record, SBT, Bandeirantes e Rede TV, com a
exibicao de um filme de 30" (TV Aberta — Programacao — Anexo 12) em programas de
géneros variados, conforme a rentabilidade de cada um deles. (Ranking TV — Anexo
8). A programagao alcangou excelente indices, com 74% de cobertura e 7,3% de
frequéncia, conforme demonstrado em simulagdo do software MW Planview do
Instituto Kantar lbope Media (Simulagao TV — Anexo 13).

MIDIA DIGITAL — Programagéo da Campanha nas Plataformas (Programagao Midia
Digital — Anexos 18) e (Programagcao Midia Digital Recursos Proprios — Anexo 19.)

Google - Buscas patrocinadas

Anincios de Texto com extenses de sitelink, e | Bucando assuntos relativos a SES-RJ, relacionados 3 doaglo de | = Objetive: Maior volume de impressées no 19
ivo, telefone, endereco ¢ frases de Grgos ¢ tecidos, doaglo de sangue e transplante de Grgdos resultado

destaque

seguidores do Facebook e Instagram SES-R), Look Alike
Facebook e Iastagram (pestoas semelthantes) de visitantes dos sites PET-Ri e

. Objetivo: Alcance e visuallz de pelo
Video Posto 67, Video Post 157, Video Post 30°, Doe+Vida R, Look Alike (pessoas semelhanes aos seguidores | =9 ) ado de po

menas S50% do video

Image Post, Carrossel e Stories da Fan Page ¢ Instagram da SES-RJ, Interessadas em saude,

interessadas em noticias
Display & Video 360 | Atinidades com noticias sobre salde, pessoas navegando em Objetivo: Visualizagho de 50% do video,
Formatos de Display, Discovery Ads, Youtube = |sites dos jornais do RJ, Look Alike (pessoas semelhanes) 3s - [visuslizagdes completas do video, volume de
(video de 6", videos de 157, videos de 30%) pessoas que navegam no site PET-R) e DoesVida Impresses e viewability adma de 70%

Nestos velculos trafegam usudrios interessados em noticias
Sites Verticals de jomals - relevantes de suas ddades e do estado do Rio de Janeiro. A
Formatos de Display presenga nestes sites reforca a ligagio entre 2 campanha e o
informativo de noticias e a0 Rio de Janeiro.

w=p |Objetivo: Viewability acima de 2%

As plataformas de veiculagdo de anlncios de busca, midias sociais e midia
programatica, fazem cobranga em valores liquidos e, por este motivo, faz-se
necessaria a contratacao de um tnico veiculo que possibilite esta contratagdo. Sendo
assim, para realizar a administragao das plataformas, foi selecionada a empresa
Simple Ads, por ser cadastrada na SECOM/PR (Secretaria de Comunicagao da
Presidéncia da Republica), atendendo aos pré-requisitos junto aos érgaos do Governo
Federal para realizagao deste trabalho.
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Considerag:ées sobre seguranga de marca no Display&Video360 (midia
programatica):

Rétulos‘ de contetdo digital - Os antncios estarao disponibilizados apenas em sites
categonzqdos como DL-G, DL-Y, DL-PG e DL-T. Os contetidos DL-MA e os ainda
sem classificagdo nao teréo a possibilidade de veicular a campanha.

Nega@ivac;éo de Palavras-Chave - Os antincios néo estarao disponibilizados em sites
que tiverem textos com as palavras relacionadas @ COVID, a contelido adulto, a

pirate_lria e compartilhamento de arquivos, a criticas politicas e outras palavras
relacionadas a temas inadequados.

Negativacado de Categorias - Os anuncios nao estardo disponibilizados em sites que
estiverem categorizados como: compartilhamento de arquivos, criticas politicas e
opinides sobre leis e governo, questdes sociais delicadas, Fake News, Pirataria,
Pornografia, Nudez, Religidao, Politica, Terrorismo, Drogas, Substancias licitas e
llicitas, Categorias Sensiveis e outras categorias que anuncios inadequados.

Negativacdao de URL — Os anuncios nao serao disponibilizados em sites cujos
enderecos de URL sdo reconhecidamente ambientes cujo a marca nao possa veicular.
Além disso, é possivel a qualquer momento incluir URLs, Sites e Aplicativos na lista
de exclusao durante o decorrer da campanha. Assim, o anunciante € livre para
inviabilizar a veiculagcdo em quaisquer ambientes que desejar banir da campanha

MIDIA OUT OF HOME —. A campanha estara presente nos veiculos abaixo descritos
e conforme detalhamento anexo (Midia Out Off Home ~ Programagao — Anexo 17).

1 — Mobiliario Urbano — Amplificando a comunicagao com capilaridade e impacto
visual, os temas da campanha serao veiculados em pecas de Mobiliario Urbano —
Reldgios, Abrigos de Onibus e MUPIs — espalhados em pontos de maior fluxo na
cidade do Rio de Janeiro e nos municipios prioritarios com disponibilidade deste
formato. O periodo de veiculagdo — semanal, bissemanal ou mensal — ira variar de
acordo com a pratica comercial em cada local.

2 - Busdoor —Tera a fungdo ampliar a cobertura de forma rapida e abrangente, tanto
no municipio do Rio de Janeiro, como também nos principais municipios do estado.
Os temas da campanha serao veiculados em adesivos nos vidros traseiros de onibus
em linhas com itinerarios previamente selecionados, durante os 30 dias do periodo da
campanha.

3 — Outdoor — Reforcara localmente a comunicagdo com exibicdo de cartazes em
locais estrategicamente selecionados na capital € nos principais municipios, na
bissemana seguinte ao término da programagao em TV, de forma a manter o recall
da campanha.

RADIO — Para compor a programacgao em radio, foram selecionadas as emissoras do
Rio de Janeiro com melhor desempenho de audiéncia no target (Radio — Ranking de
Emissoras — Anexo 11). Observada a abrangéncia do sinal de cada uma delas, com
o objetivo de reforgar os demais municipios considerados prioritarios, foram também
programadas emissoras locais, conforme verificado no estudo de cobertura das radios
(Cobertura Radio — Anexo 4). A programagao se dara através da veiculagao de spot

17



el w |11

30", em horarios rotativos de segunda a sexta-feira com uma frequéncia de 4
inser¢cbes/dia nas radios da capital, em todo o periodo da campanha. Para as
emissoras dos demais municipios a programacao tera uma frequéncia diaria e, em
dias alternados, nas duas lltimas semanas da campanha. Essa distribuigao tatica esta
explicitada no detalhamento anexo (Radio — Programagdo — Anexo 14). A
programacao de radio atingiu um indice de 47,30 de cobertura com 18,24 de
frequéncia, conforme demonstrado na simulagdo de alcance e frequéncia e
(Simulagé@o da Programagao de Radio - Anexo 15).

JORNAL - Entendendo a relevancia do meio jornal no contexto da comunicagao, a
versao impressa do meio sera contemplada com a veiculagdo de um antincio de meia,
pagina publicado no langamento da campanha, em dia atil, no titulo de maior
circulagao e abrangéncia em todo o estado (Jornal — Programagao ~ Anexo 16).

Sendo assim, toda a Estratégia de Midia e Nao Midia do Governo do Estado, assim
como a distribuicao dos meios durante o periodo da campanha podera ser melhor
compreendida por meio do detalhamento anexo (Cronograma de Veiculagédo — Anexo
21). Assim como também a distribuicao dos recursos alocados em cada meio/veiculo
estara detalhada nos resumos de veiculagéo e producdo em anexo (Detalhamento
dos Custos de Produgao — Anexo 22) e (Resumo Geral de Verba - Anexo 23).
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ANEXO 1
DADOS POPULACIONAIS

Populagdo estimada 2020

17.366.189 pessoas [2020]

a (KM*) 43.750,426 knm*

Rendimento mensal domiciliar da populagdo residente (2020 R$ 1.723

Total

[ e S e S
Urbana | 16.775.739 96,6%

Rural 590.450 3,4%

= — —— = BN I i i
Homens 8.306.271 47,8%
Mulheres 9.059.918 52,2%
T i) = —

Oa4 | 1.123.592 6,5%

5a9 1.101.016 6,3%

10a14 1.055.864 6,1%

15a19 1.137.485 6,5%
20229 2,637.924 15.2%

30a39 2.691.759 15,5%

40a49 2.478.155 14,3%

50-59 2.144.724 12,3%

60-69 1.644.578 9,5%

70e+ 1.351.090 7,8%

— AT 4} = -
Alfabetizada 16932.034 97,5%
o, R o 0,761
Lol - U e N NG 5 O R TR AL S 1]
Densidade Demografica (HdaleZ),. 365,23 hab/km?

Fonte:IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - Site: hilp://cidades.ibge.qov.br
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PERFIL DA POPULAGCAO

RIO DE JANEIRO

%9'96

Fome:lcmtarIBOPEMedia-Targeterpuw—anomonda1+ano200nda2—jul18/jm19

Filtro: total populagdo 12 a 75 anos
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Municipios

ANEXO 2

rus itdpolls 009

DADOS POPULACIONAIS DOS MUNICIPIOS

Populacao

estimada

Densidade

demografica

Populacao no ultimo

censo

PU
XE

PIB per capita

taborai

Cabo Frio
Angra dos Reis
Nova Friburgo
Barra Mansa
Teresopolis

Rio das Ostras
Queimados

taguai

Araruama

Resende

Séo Pedro da Adeia
Japeri

Raperuna

Barma do Pirai
Saquarema
Seropédica

Trés Rios

Valenca

Guapiminm

Rio Bonito
Cachoeiras de Macacu
Paracambi
Mangaratiba
Casimiro de Abreu
Paraiba do Sul
Paraty

Santo Antdnio de Padua

6.747.815

207.044
191.158
184.833
184.240
176.569
164.504
163.693
155.193
151.335
134.819
134.293
132.312
106.049
105.548
103.800
100.764
90.583
83.092
82.142
76.869
61.388
60.573
59.303
52.683
45.220
45.041
44518
43.680
42.594

5265,82 hab/km®
4035,90 hab/km?
1828,51 habkm*
1527,60 hab/km*
3640,80 habkm*
6031,38 habkm*
115,16 hab/km”
13024,56 habkm’
371,85 habkm*
1412,75 habkm*
168,89 habkm®*
585,13 hab/km*
506,55 habkm*
453,75 habkm*
205,45 habkm?
195,07 hab/km*
324,94 hab’km*
212,49 habkm’
431048 hab/km*
351,55 habkm?
8117,62 hab/km*
461,38 habkm?®
182260 hab/km*
395,45 habkm?
175,55 hab/km?
109,35 habkm?
264 05 habkm?
1166,37 habvkm*
86,71 habkm’
163,70 habkm?*
208,96 habkm*
275,53 habkm*
237 42 habkm*
55,06 hab&km?
142,70 habkm?*
121,70 habkm?*
56,90 habkm*
262,27 habkm*
102,29 hab&m?
76,71 habkm’*
70,77 habkm*
40,57 habkm?
67,27 habkm?

6320446 pessoas
999728 pessoas
B56048 pessoas
796257 pessoas
487562 pessoas
469332 pessoas
463731 pessoas
458673 pessoas
295917 pessoas
257803 pessoas
206728 pessoas
227322 pessoas
218008 pessoas
186227 pessoas
169511 pessoas
182082 pessoas
177813 pessoas
163746 pessoas
168376 pessoas
127461 pessoas
157425 pessoas
105676 pessoas
137962 pessoas
1009091 pessoas
112008 pessoas
119769 pessoas

87875 pessoas
95492 pessoas
95841 pessoas
94778 pessoas
74234 pessoas
78186 pessoas
77432 pessoas
71843 pessoas
51483 pessoas
55551 pessoas
54273 pessoas
47124 pessoas
36456 pessoas
35347 pessoas
41084 pessoas
37533 pessoas
40589 pessoas

l

0,799
0,739
0,711
0,713
0,837
0,684
0,716
0,718
0,745
0,771
0,764
0,709
0693
0,735
0.724
0,745
0,729
0,73
0,737
0,765
0,753
0,773
0,68
0715
0718
0,768
0712
0,659
0,73
0733
0709
0713
0,725
0738
0,698
071
0.7
072
0,753
0726
0,702
0693
0718

54426,08 R$
1716760 RS
45490,61 RS
20538,67 R$
78854,60 RS
16698,12 R$
64186,76 RS
19726 47 RS
41456,25 R$
50606,58 R$
61223,07 RS
15926,84 R$
18746 84 RS
4929756 RS
4459088 RS
2743552 R$
2806777 RS
2850362 RS
1287991 RS
17100342 RS
1727092 RS
58789,09 RS
24050,05 R$
63068,12RS
20480.15R$
8464916 RS
2225941 RS
1382588 R$
2716186 RS
2060224 RS
3524456 RS
5144250 RS
4857526 RS
3367561 RS
1637756 RS
2775596 RS
1763889 RS
18799,04 RS
8221521 RS
5053271 RS
2256299 R$
51447 75 RS
25660,26 RS

Fonte:IBGE Cidades - ttps://cidades.ibge.gov.br/brasil/ma/panorama

Municipios com maior indice populacional, e/ou com OPOs instaladas ou em instalagao,
considerados para receber reforgo de midia local.
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ANEXO 2
DADOS POPULACIONAIS MUNICIPIOS (CONT...)

Municipios Populacao Densidade Populagao no Glitimo

estimada

Sdo Francisco de fabapoana
Sao Fidélis

Bom Jesus do tabapoana
Vassouras

Séo Jodo da Barra
Tangua

Armacéo dos Bazos
lataia

Arraial do Cabo

Piral

Iguaba Grande

Paty do Alferes

Bom Jardim

Miracema

Mguel Pereira

Pinheiral

Quissama

Conceigo de Macabu
taccara

Cordeiro

Sa0 José do Vale do Rio Preto
Silva Jardim

Cantagalo

Porto Real

Carmo

Porciincula

Mendes

Rio Claro

Sapucaia

Carapebus

Sumidouro

Cambua

Nativdade

Ialva

Quats

Engenheiro Paulo de Frontin
Cardoso Moreira

Areal

Aperibé

Duas Barras

Varre-Sai

Trajano de Moraes

Santa Maria Madalena
S#o Sebastido do Alto

Rio das Flores
Comendador Levy Gasparian
Laje do Muriaé

S#o José de Uba

Macuco

42.210
38.710
37.203
37.083
36.423
34,610
34.477
32.064
30.593
29,545
28.837
27.858
27.616
27.154
25.581
25.264
25.126
23.398
23222
22.041
21.916
21.774
20.168
19.974
19.030
18.960
18.648
18.605
18.249
16.586
15.667
15.514
15.311
15.299
14,435
14.071
12.821
12.669
11,901
11.528
11.106
10.640
10.392
9.387
9.344
8.576
7.326
7.206
5.623

demografica censo ‘

36,84 hab/km*
36,39 habkm?
59,13 habkm?*
63,84 habkm?
71,96 habkm’
211,21 habkm?
392,16 habkm*
117 41 habkm?*
172,91 habkm?
52,07 hab/km?
439,91 habkm?
82,68 habkm*
65,86 habkm*
88,15 habkm?
85,21 habkm?
296 86 habkm?
28,40 habkm*
61,08 hab/km?
53,09 habkm?*
175,59 hab/km?
91,87 habkm?
22,77 habkm?*
26 47 habkm*
326,95 habkm’
54,15 habkm”
58,80 habkm?
184,83 habkm?*
20,81 habkm’
32,35 habkm?*
43,36 habkm?
37,67 habkm’
26,40 habkm”
39,00 hab/km*
47 86 habkm?*
44 72 habkm?
989,57 habkm*
24,02 habkm®
102,99 habkm?
107 92 habkm*
29,14 habkm*
49 85 habkm*
17 44 habkm*
12,67 habkm?
22,35 habkm?
17,90 habkm*
76,53 habkm?*
29,95 habkm*
27,98 habkm*
67,80 habkm?

41354 pessoas
37543 pessoas
35411 pessoas
34410 pessoas
32747 pessoas
30732 pessoas
27560 pessoas
28783 pessoas
27715 pessoas
26314 pessoas
22851 pessoas
26359 pessoas
25333 pessoas
26843 pessoas
24842 pessoas
22719 pessoas
20242 pessoas
21211 pessoas
22899 pessoas
20430 pessoas
20251 pessoas
21349 pessoas
19830 pessoas
16592 pessoas
17434 pessoas
17760 pessoas
17935 pessoas
17425 pessoas
17525 pessoas
13359 pessoas
14900 pessoas
14827 pessoas
15082 pessoas
14063 pessoas
12783 pessoas
13237 pessoas
12600 pessoas
11423 pessoas
10213 pessoas
10830 pessoas
9475 pessoas
10289 pessoas
10321 pessoas
8895 pessoas
8561 pessoas
8180 pessoas
7487 pessoas
7003 pessoas
5269 pessoas

IDHM | PIBper capita
0639 2424919 RS
0691 17997, 75RS
0,732 20586.07 RS
0,714 26624 88 RS
0671 19933981 RS
0654 1624955 RS
0728 76723, 42RS
0,737 15638139 RS
0,733 42927 02 RS
0,708 6388500 RS
0,761 1762280 RS
0671 19606,08 RS
0,66 2463808 RS
0713 19458 25RS
0,745 2312578 RS
0,715 2173284 RS
0,704 10193144 RS
0712 15397 59 RS
0713 2334204 RS
0,728 2327095RS
066 2455529 R$
0,654 2138903 RS
0,709 3656236 RS
0713 14737158 RS
0,696 2428612 RS
0,697 18689,85RS
0,736 17324 86 RS
0683 2176304 RS
0675 40457 40 RS
0713 3253667 RS
0611 2875827 R$
0,691 2173091 RS
073 1831922 RS
0,688 20276 49 RS
069 18706,57 RS
0722 1868544 RS
0,648 2177817 RS
0,684 2520029 RS
0,692 1562588 R$
0659 1829471 RS
0,659 1717475RS
0,667 1845236 RS
0,668 1741587 RS
0,646 2180176 RS
068 22263 47 RS
0685 4555065 RS
0,668 1842006 RS
0,852 28715 35R$
0,703 2753214 RS

Fonte:IBGE Cidades - https://cidades.ibge.gov.br/brasil/ma/panorama
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ANEXO 3 - TELEVISAO - COBERTURA GEOGRAFICA

TV GLOBO

EXIBIDORAS MUNICIPIOS | POPULACAO TELPOT
Inter TV Alto Litoral 1.388.122 505.915 1.363.327
Inter TV Planicie 618.028 214.061 603.118
Inter TV Serra+Mar 1.347.943 500.234 1.323.020
TV Globo Rio de Janeiro 12.611.907 4,790.766  12.484.267
TV Rio Sul 1.502.764 541.227 1474571
17.468.764 6.552.203| 17.248.303

MUNICIPIOS COBERTO — TV GLOBO (RIO DE JANEIRO)

Cidade Populacao Tel Potenciais

GUAPIMIRIM 61841 21860 60159
ITABORAI 242603 91425 239385
JAPERI 104097 36660 101554
MAGE 247590 90069 243666
MANGARATIBA 45554 16523 44632
NILOPOLIS 163893 62290 162591
NITEROI 516606 214373 513729
NOVA IGUACU 829375 303815 817354
QUEIMADOS 152451 54402 149879
RIO DE JANEIRO 6792906 2602644 6736967
SAO GONGALO 1098911 423954 1088370
SAO JOAO DE MERITI 476394 180708 471346
SEROPEDICA 83176 30330 81649
TANGUA 34479 12661 33758
BELFORD ROXO 516903 187797 508427
DUQUE DE CAXIAS 931444 345537 920775
ITAGUA( 135813 49446 133866
MESQUITA 177871 66272 176160

Fonte: Atlas de Cobertura da Emissora
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MUNICIPIOS COBERTOS — INTER TV ALTO LITORAL (CABO FRIO)

Cidade Populacao DTV Tel Potenciais
ARRAIAL DO CABO 30819 11274 30605
CABO FRIO 232077 83328 228425
CASIMIRO DE ABREU 45371 16463 44201
MACAE 263430 95324 258037
MARICA 165717 65840 164277
RIO BONITO 60720 21014 59397
RIO DAS OSTRAS 156338 57607 153564
SAO PEDRO DA ALDEIA 105337 37915 103494
SAQUAREMA 91136 31926 89670
SILVA JARDIM 21935 7462 21071
ARARUAMA 135269 48414 132623
ARMACAO DOS BUZIOS 34701 12569 33315
CARAPEBUS 16665 5803 16296
IGUABA GRANDE 28607 10977 28352

MUNICIPIOS COBERTOS - INTER TV PLANICIE (CAMPOS DOS GOYTACAZES)

Cidade Populacao Tel Potenciais
QUISSAMA 25311 8691 24763
SAD FRANCISCO DE ITABAPOANA 42521 15153 40648
SAO JOAO DA BARRA 36550 13218 35381
CAMPOS DOS GOYTACAZES 513606 176999 502326

MUNICIPIOS COBERTOS - TV RIO SUL (REZENDE)

Cidade Populacao ’ Tel Potenciais
BARRA MANSA 183573 180597
MENDES 18786 7190 18419
MIGUEL PEREIRA 25770 9744 25321
PARACAMBI 51950 20202 51344
PARAIBA DO SUL 44846 15708 44115
PARATI 43145 14695 41219
PATY DO ALFERES 28063 9391 27041
PINHEIRAL 25551 8920 25124
PIRAI 29426 10128 29103
PORTO REAL 20121 6651 19641
RESENDE 133288 48425 131139
RIO CLARO 18742 6538 18121
RIO DAS FLORES 9413 3118 9292
SAPUCAIA 18324 6508 17803
TRES RIOS 82748 29099 81726
VALENCA 77436 27942 76155
VASSOURAS 37138 13528 36689
VOLTA REDONDA 276009 101940 272832
QUATIS 14432 5124 14211
ANGRA DOS REIS 208571 72890 202431
BARRA DO PIRAI 100317 36998 98463
COMENDADOR LEVY GASPARIAN 8639 2925 8509
ENGENHEIRO PAULO DE FRONTIN 14175 5278 13997
ITATIAIA 32301 11677 31279

Fonte: Atlas de Cobertura da Emissora
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MUNICIPIOS COBERTOS — INTER TV SERRA MAR (NOVA FRIBURGO)

Cidade | Populacao DTV Tel Potenciais
APERIBE 11989 4492 11681
AREAL 12762 4336 12448
BOM JARDIM 27789 10404 27226
CAMBUCI 15628 5991 15345
CANTAGALO 20216 7408 19895
CARDOSO MOREIRA 12858 4824 12497
CONCEICAO DE MACABU 23478 8257 22849
DUAS BARRAS 11613 4178 11350
ITALVA 15412 5952 15067
ITAPERUNA 104264 39098 102664
MACUCO 5664 1986 5579
MIRACEMA 27354 9256 26720
NATIVIDADE 15424 5624 14956
NOVA FRIBURGO 192568 75327 189180
PETROPOLIS 308940 113600 305699
PORCIUNCULA 19100 6805 18321
SANTA MARIA MADALENA 10038 3815 9625
SANTO ANTONIO DE PADUA 42908 15996 42232
SAO FIDELIS 38814 14796 37875
SAO JOSE DE UBA 7259 2620 7108
SAO JOSE DO VALE DO RIO PRETO 22078 7920 21792
SAO SEBASTIAO DO ALTO 9456 3219 9070
SUMIDOURO 15783 5898 15213
TERESOPOLIS 185492 68643 182530
TRAJANO DE MORAIS 10715 3739 10363
VARRE-SA| 11188 3685 10736
BOM JESUS DO ITABAPOANA 37423 13825 36607
CACHOEIRAS DE MACACU 59740 21747 57904
CARMO 19013 7135 18807
CORDEIRO 22204 8042 21768
ITAOCARA 23393 8990 22648
LAJE DO MURIAE 7380 2626 7265

Fonte: Atlas de Cobertura da Emissora
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ANEXO 3 - TELEVISAO - COBERTURA GEOGRAFICA
MUNICIPIOS COBERTOS — TV RECORD (RIO DE JANEIRO)

MUNICIPIO | EMISSORA POPULACAO |  POTENCIAL DOMICILIOS v

Angra dos Reis RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 198571 195938 0117 63121 0.08584
Areal RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 12370 12232 4240 4124 0.00411
Barra Mansa RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 179473 178203 64911 63874 0.07633
Belford Roxo RECORD TV RIO - Rio de Janeiro S02736 500662 179160 177389 0.14442
Cachoelras de Macacu  RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 58145 57318 21356 20742 0.01979
Duque de Caxias RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 903576 900382 326890 324478 0.30292
Guapimirim RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 58865 58490 20685 20393 0.02225
ltaborai RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 233881 233115 86260 85520 007516
Itagual RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 124395 123972 44417 44026 0.0446
Itatiaia RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 31213 30774 11389 11082 0.01614
Japeri RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 100436 99815 35099 34577 0.02728
Laje do Muriaé RECORD TV CAMPOS - Campos 7326 7258 2622 2535 000224
Magé RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 239805 238918 85628 8852 0.0786
Marica RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 155928 155600 60143 59827 0.09353
Mesquita RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 173642 173224 62857 62494 0.07041
Nilépolis RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 160409 160090 59090 58810 0.07291
Niterdl RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 502597 501898 201602 200880 0.58768
Nova Friburgo RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 188287 186772 73587 72136 0.1003
Nova Iguagu RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 808612 805695 289656 287216 0.27888
Paracambi RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 50054 49951 19028 18936 0.01927
Paraiba do Sul RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 43647 43324 15258 14966 0.01646
Paraty RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 41364 40320 14442 13679 0.01977
Petrépolis RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 302837 301451 110398 109141 0.15842
Pinheiral RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 24758 24572 8655 8470 0.00939
Piral RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 28369 28205 9718 9539 0.01129
Porcidncula RECORD TV CAMPOS - Campos 18572 18218 6654 6A77 0.00642
Queimados RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 147456 146830 51826 51223 0.04184
Resende RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 129325 128413 46780 46074 0,06971
Rio Bonito RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 58899 58273 20514 19919 0.02189
Rio das Flores RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 9143 €077 2994 2962 0.00315
Rio de Janeiro RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 6590790 6529484 2536780 2495510 560.401
$30 Gongalo RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 1062632 1060081 398669 396211 0.43512
Slio Jo3o de Meriti RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 466578 465339 172156 171075 0.16593
Seropédica RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 85056 BA79 30540 30283 0.03261
Tangua RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 33051 32900 12080 11930 0.00946
Teresopolis RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 178378 177579 65919 64866 0.08977
Trés Rios RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 0645 80209 28138 27798 0.03412
Valenga RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 75387 74794 27208 26625 0.03088
Varre-Sai RECORD TV CAMPOS - Campos 10806 10580 3637 ELVE] 0.00298
Vassouras RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 36105 35886 13076 12858 0.01507
Volta Redonda RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 265564 268214 98692 97598 0.13995

Fonte: Atlas de Cobertura da Emissora
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TV RECORD
MUNICIPIOS COBERTOS —~ TV RECORD (CAMPOS)

POPULACAD

DOMICILIOS

Aperibé
Araruama #6267 45267 0.05183
Armaglio dos Bizios 12060 11658 0.01704
Arraial do Cabo 10791 10690 0.01253
Bom Jardim RECORD TV CAMPOS - Campos 10108 9821 0.01025
Bom Jesus do Itabapoanas RECORD TV CAMPOS - Campos 36540 36162 13519 13206 0.01476
Cabo Frio RECORD TV CAMPOS - Campos 220381 218768 78811 77490 0.10543
Campos dos Goytacazes RECORD TV CAMPOS - Campos 496827 491811 171542 167750 0.20486
Conceiclo de Macabu RECORD TV CAMPOS - Campos 2729 22445 8093 7837 0.00822
Duas Barras RECORD TV CAMPOS - Campos 11359 22 4129 3979 0.00377
Itaocara RECORD TV CAMPOS - Campos 22996 22648 8995 8645 0.00858
Itaperuna RECORD TV CAMPOS - Campos 101249 100553 37826 37204 0,04603
Laje do Muriaé RECORD TV CAMPOS - Campos 7326 7258 2622 2535 0.00224
Macaé RECORD TV CAMPOS - Campos 249005 246745 90338 88358 0.14417
Porciuncula RECORD TV CAMPOS - Campos 18572 18218 6654 6477 0.00642
Quissamd RECORD TV CAMPOS - Campos 20045 23801 an 8077 0.00836
Santa Maria Madalena RECORD TV CAMPOS - Campos 9879 2686 187y 3663 0.0037
S3o Fidélis RECORD TV CAMPOS - Campos 38036 37595 14622 14183 001268
$30 Francisco de ltabapoana RECORD TV CAMPOS - Campos 41781 40902 15282 14547 0.00997
S3o Jodo da Barra RECORD TV CAMPOS - Campos 35660 35108 13014 12607 0.01176
Sho José de Ubé RECORD TV CAMPOS - Campos 7086 7015 2583 2457 0,00193
Sho Pedro da Aldeia RECORD TV CAMPOS - Campos 100342 99568 36026 35400 0.04555
Sumidouro RECORD TV CAMPOS - Campos 15435 15126 5534 5589 0.00467
Trajano de Moraes RECORD TV CAMPOS - Campos 10498 10320 3757 1558 0.0035
Varre-Sai RECORD TV CAMPOS - Campos 10806 10580 3637 3473 0.00298

Fonte: Atlas de Cobertura da Emissora
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ANEXO 3 - TELEVISAO - COBERTURA GEOGRAFICA

TV SBT

Rio de Janeiro Domicilios com TV 2017 Populagio com TV 2017 %IPC 2017 Total Municipios
Total 59334830 16,602.077,0 9,2 92
Cobertura Total 58318640 18.312.7600 91 88
% Cobertura Total 98.29% 98,26% 9861% 96
Total Emissoras 56075770 15.920870,0 89 67
SBT NOVA FRIBURGO 1.311.5620 3.736.289.0 19 47
SBT RIO DE JANERO 4.386.0150 12.183.581.0 69 20

MUNICIPIOS COBERTOS - TV SBT (RIO DE JANEIRO)

Domicilios com | Domicibos Populacao Populagao Total

Localidade Exibidora SBT “%IPC 2017

TV 2017 Total 2017 com TV 2017 2017

Duque de Caxias SBT RIO DE JANERO 303.020 308.744 886.988 893.572 0.35818
Nova iguagu SBT RIO DE JANERO 269,228 273.043 785779 803.300 033101
Niterdi SBTRIO DE JANERO 188,728 189.848 497.002 498,793 043076
Belford Roxo S8BT RIO DE JANERO 185618 168,349 492.568 497,848 0,18031
Seropédica SBT RIO DE JANERO 28.030 28,514 82,708 Bis698 0,03612
taboral SBT RO DE JANERO 79,584 80,732 228726 230.686 008775
Mage SBT RIO DE JANERO 79131 80.391 234011 237.271 0,09838
Mesquita S8BT RIO DE JANERO 58.622 59.185 171.232 172.302 007112
Nidpolis SBT RIO DE JANERO 55.320 55,766 158,691 150.509 0,08966
Marica SBT RIO DE JANERO 54,785 55.266 150171 151.008 0,0805
Japeri SBT RIO DE JANERO 32.066 32.865 97 540 88,111 0,04204
Saquarema SBT RIO DE JANERO 28479 28,779 83,885 84,317 0,03466
Guapimirim S8BT RIO DE JANERO 18.724 19,180 56.560 §7.524 002171
Paracambi S8BT RIO DE JANERO 17636 17.709 49.048 49.339 002121
Mangaratba SBY RIO DE JANERO 14654 14.829 4151 41.868 0,02483
Tangué SBT RIO DE JANERO 11.030 11.290 32137 32,561 0,01217
Sdo Jodo de Menit SBT RIO DE JANERO 160,773 162.451 460822 463997 0,20622
Rio de Janeiro SBT RIO DE JANERO 2402866 2422227 6,485,594 6.518.338 421523
Areal SBT NOVA FRBURGO 4.000 4,087 12.045 12.148 0,00556
Resende SBT NOVA FRBURGO 44 465 126.084 126.373 127.029 0,07872
Séo Gongalo SBT RIO DE JANERO 370.076 373.865 1.043.711 1,060.213 0,52456
Queimados SBT RIO DE JANERO 47635 48,561 144,018 145,608 0,05248

Fonte: Atlas de Cobertura da Emissora
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MUNICIPIOS COBERTOS — TV SBT (NOVA FRIBURGO)

om TV

Domscilios

a7

Dormicilios

Total

Populag

ey

Populacao T

201

ytal

Campos dos Goytacazes SBT NOVA FREBURGO 163.094 487.188 485,034 480804 021679
Petrdpols S8T NOVA FRBURGO 106217 208.158 200392 300369 0,16623
Volta Redorda S8T NOVA FRBURGO 94334 263650 264677 265642 0.16674
Macad S8T NOVA FRBURGO 84,364 23047 239658 241264 013924
Cabo Frio SBT NOVA FRBURGO 74018 212288 212847 213883 010927
Nove Fribargo 58T NOVA FRIBURGO 70.398 185102 185338 1864092 012356
Rio Claro SBT NOVA FRBURGO 8.081 17.850 17775 17.987 0,00858
Angea dos Reis SBT NOVA FRBURGO 85376 191.504 191 044 192,942 010865
Bara Mansa SBT NOVA FRIBURGO 62.604 180.126 178,088 178.007 0,00200
Terestpols SBT NOVA FRIBURGO 82.718 174 587 174810 175878 0,07545
Ragual S8T NOVA FRIBURGO 40634 120855 12056680 121,763 005688
Raperuna 58T NOVA FRBURGO 36,142 90.504 99469 100,014 0,05085
Bama do Piral 58T NOVA FREBURGO 34,420 e7.162 66102 88,783 004014
$80 Jodo da Bara S8BT NOVA FRBURGO 12.208 34884 34643 35.088 001432
Trés Rios S8BT NOVA FRBURGO 27.004 78230 Ta510 70.825 003856
Valerga S8T NOVA FRBURGO 25974 736097 74087 74552 0.03331
Paraba do Su S8T NOVA FRBURGO 14.547 42737 42813 43.057 001775
Casmiro de Abreu S8BT NOVA FRBURGO 14,561 14,704 41,123 41476 002144
Parati SBT NOVA FREBURGO 13462 14768 38612 404985 002179
Vassouras SBY NOVA FRBURGO 12524 35622 35515 25665 001835
tazain SAT NOVA FRBURGO 10.757 30475 30.384 30702 00150
Amaial do Cabo SBT NOVA FREBURGO 10.295 20077 20229 20263 001454
Ric das Ostras S8BT NOVA FREBURGO 48,870 136626 136818 137,650 0.0851
Piral S8BT NOVA FREURGO 9282 28088 27853 27,588 001252
Miguel Pereira B8T NOVA FRBURGO 9140 24855 24873 25.042 001233
Miracema SHT NOVA FRBURGO 8.788 26807 26,590 26805 001088
Raccars S8BT NOVA FRBURGO 8.568 2273 22.630 22907 000081
Pirheirsl S8BT NOVA FRBURGO 8,180 24076 24115 24253 001156
Conceiglio de Macabu SBT NOVA FRBURGO 7,848 7% 22.188 22405 000824
Cordero SBT NOVA FRBURGO 7441 7514 217 21319 001146
Sarto Antdrio de Padua SBT NOVA FRBURGO 14,980 15136 41265 41556 00175
Sida Jardim SBT NOVA FRBURGO 7.152 73712 21.064 21441 0.00881
Cartagalo S8T NOVA FRBURGO 6989 7.055 10,683 19.780 000875
Mendes S8BT NOVA FREBURGO 6.754 1811 19,135 18.248 000845
Porcitneula SHT NOVA FREURGO 6327 18158 18.025 18.297 000749
Qussamd S8BT NOVA FRBURGO 7738 231425 23,106 232085 000614
Cambuc SBT NOVA FRIBURGO 5,542 14,824 1480 14801 0,00835
raha SAT NOVA FRBURGO 5510 14,647 14635 14753 0,00833
Engenhairo Paulo de Frontin SBT NOVA FRBURGO 4897 49850 13559 13623 0,00613
Cardoso Moreira SB8T NOVA FRBURGO 4800 12538 12440 12,588 0.00493
Sama Maria Madalena SAY NOVA FRBURGO 3672 s 0609 0.855 0.00423
Areal SBT NOVA FRBURGO 4.000 4067 12,045 12148 000556
Resende SBT NOVA FRBURGO A4 455 126,084 126.373 127.029 007872
Rio Bonito SHT NOVA FRIBURGO 19.484 57,963 £7.633 58135 002524
Comendador Levy Gasparian SB8T NOVA FRBURGO 2721 8.255 8277 8317 000353
S840 Sebastdo do Ao SBT NOVA FREBURGO 303 2758 8.046 8144 0,00356
Sao Fidels S8T NOVA FREBURGO 13973 14201 3747 37821 001503

Fonte: Atlas de Cobertura da Emissora
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ANEXO 3 — TELEVISAO - COBERTURA GEOGRAFICA

TV BANDEIRANTES (RIO DE JANEIRO)

Municipios Emissora Populacio DU"”":'\‘:" N Domicilios pz::::";’\;‘)
BELFORD ROXO TV BAND RIOCN7-RJ 497,849 165619 168.349 492.566

CACHOEIRAS DE MAC TV BAND RIO CN7 -RJ 57.027 20122 20.459 56.390 0,0196
DUQUE DE CAXIAS TV BAND RIO CN7 -RJ 893.572 303.029 306.744 886,968 03176
GUAPMIRIM TV BAND RIO CN7 -RJ 57.524 18.724 19.180 56.560 0,0201
ITABORAI TV BAND RIO CN7 -RJ 230.688 79.584 80.732 228.726 0,0792
JAPERI TV BAND RIO CN7 -RJ 99111 32.066 32.885 97.540 0.0260
MAGE TV BAND RIO CN7 -RJ 237.271 79131 80.381 234911 00778
MARICA TV BAND RIO CN7 -RJ 151.005 54,785 55266 150171 0,0826
MESQUITA TV BAND RIO CN7 - RJ 172,302 58,622 59.185 171.232 0,0710
NLOPOLIS TV BAND RIO CN7 -RJ 159.509 55,320 55.755 158.691 0,0770
NITEROI TV BAND RIO CN7 -RJ 498,793 188.728 189.848 497.002 06221
NOVA IGUACU TV BAND RIO CN7 -RJ 803.300 269,228 273.043 795,779 0,2878
QUEIMADOS TV BAND RIO CN7 -RJ 145609 47.635 48.561 144,019 0,0450
RIO BONITO TV BAND RIO CN7 -RJ 58135 19.484 19.782 57,633 0,0202
RIO DE JANEIRO TV BAND RIO CN7 -RJ 6.519.336 2.402.866 2.422.227 6.485.594 58262
SAQ GONCALO TV BAND RIO CN7 -RJ 1.050.213 370.076 373.865 1.043.711 04374
SAO JOAO DE MER TV BAND RIO CN7 -RJ 463997 160.773 162.451 460822 0,175¢
SAQUAREMA TV BAND RIO CN7 - RJ 84.317 28,479 28.779 83.885 0,0317
SEROPEDICA TV BAND RIO CN7 -RJ 83,698 28.030 28.514 82.708 0,0276
TANGUA TV BAND RIO CN7 -RJ 32.561 11.030 11.290 32.137 0,0084

Fonte: Atlas de Cobertura da Emissora
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TV BANDEIRANTES (BARRA MANSA)

n

mi

PU

ANGRA DOS REIS TV BAND RO INTERIOR C8 BMANSA 192.942 65.376 66.551 191044 0,0
APERISE TV BAND RIO INTERIOR C8-8MANSA 11249 4083 4152 1187 0,00
ARARUVANMA TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 125,879 41517 44.085 125.018 00523
AREAL TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 12.148 4.000 4067 12.045 0,004
ARMACAO DOS BUDIOS TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 31901 11216 11436 31450 0,016
ARRAIAL DO CABO TV SBAND RIO INTERSOR C8-BMANSA 2929 10.295 10.356 029 0,0
BARRA DO FIRAY TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 96783 MAx s 96.192 0,041
BARRA MANSA TV BAND RIQ INTERIOR C8-BMANSA 179.007 62608 63244 178.086 0,0802
BOM JARDIM TV BAND RIO INTERIOR C2-BMANSA 26609 2626 9747 26.346 0,00
BOM JESUS DO ITABAPOANA TV BAND RIO INTERIOR CS-BMANSA 36.266 12942 13.106 35973 0,0340
CABO FRIO TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 213.883 74019 Mns 212647 0,0825
CAMBLO TV BAND RIO INTERIOR C3-8MANSA 14931 s542 5622 usn 0,0040
CAMIPOS DOS GOYTACAZES TV BAND RIO INTERIOR CB-BMANSA 489,500 163.09¢ 165.201 45605 0,193
CANTAGALO TV BAND RIC INTERIOR C3-BMANSA 19.7%9 6989 7055 159,663 0,0067
CARAPEBUS TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 15376 517 5.247 15.253 0,004
CARDOSO MOREIRA TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 1258 4,600 4704 1240 0,0030
CARMO TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 18319 6.634 6662 18,243 0,005
CASIVIRO DE ABREU TV BAND RIO INTERIOR C3- BMANSA 41476 14561 76 41123 0,0162
COMENDADOR LEVY GASPARIAN TV BAND RIO INTERIOR CS-BMANSA 8317 a2m 2.758 8 0,0029
CONCEICAD DE MACABU TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 22405 7.645 7.9 2188 0,00
(CORDEIRO TV BAND RIO INTERIOR C3-8MANSA 1319 7441 7514 nan 0,009
DUAS BARRAS TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 11231 3919 3987 11113 0,003
ENGENHEIRO PALLO DEFRONTIN TV BAND RIO INTERIOR CB-BMANSA 13623 4.897 4.950 13559 0,0036
IGUASA GRANDE TV BAND RIO INTERIOR CS-BMANSA 20620 9649 9.680 26.160 0,012
ITAGUAI TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 121763 0634 41255 120.660 0,0
ITALVA TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 14753 5510 5582 4635 0,004
ITAOCARA TV BAND RIO INTERIOR C8-8MANSA 22.907 8568 8751 2630 0,007:
ITAPERUNA TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 100014 36142 Ba97 94 0,088
ITATIAIA TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 070 10757 1044 30.384 0,0152
LAJE DO MURIAE TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 7.1 2518 2556 2252 0,0019
MACAE TV BAND REO INTERIOR C8- BMANSA 241264 84364 85.502 239.658 0,1452]
MACUCO TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 5,459 1847 1.867 san 0,0018
NMANGARATISA TV BAND RIO INTERIOR CB-BMANSA 41363 14.654 14820 41511 0,0150
MENDES TV BAND RIO INTERIOR CB-BMANSA 18248 6754 6852 1813 0,00
MIGUEL PEREIRA TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA s08 9.180 9.248 24.873 0,012
MIRACEMA TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 26805 87es 8931 26.5%0 0,0100
NATIVIDADE TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 15.099 5302 5433 14.929 0,005
NOVA FRIBURGD TV BAND IO INTERIOR C8-BMANSA 186.492 70.338 nas? 155338 0,064
PARACAMEB! TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 49.339 17.636 17.79%9 49048 0,016
PARAIBA DO SIL TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 43.057 14547 14704 42313 0,0154
PARATI TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 40455 13462 1384 3.612 0,015
PATY DO ALFERES TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 27442 a8y 9.017 26.762 0,0066
PETROPOUS TV BAND RIO INTERIOR C8-BMVANSA 300.399 106217 106973 29,392 0,16
PINHERAL TV BAND RO INTERIOR C8-BMANSA 24.253 2150 8183 24315 0,00
TV BAND RIO INTERIOR C8 8MANSA 27988 9.282 9.367 27853 0,00
TV BAND RIO INTERIOR C3-SMANSA 18.297 637 6442 12805 0,006
TV BAND RIO INTERIOR C3- BMANSA 1869 5.995 6110 13550 0,00%
TV BAND RIO INTERIOR C3 BMANSA 13670 st 473 13590 0,0049
TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 226 1.7% .81 23106 0,0060
TV BAND RSO INTERIOR CS5-BMANSA 127.029 L4005 44886 126373 0,067
TV BAND RS0 INTERIOR C8-BMANSA 17.087 6091 6205 TS 0,006
TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 9.009 2866 2881 8953 0,00
TV BAND RIO INTERIOR CB-BMANSA 137.650 48.270 49,342 136818 0,0770
SANTA MARIA MADALENA TV BAND RIO INTERIOR C8- BMANSA 9.855 3612 am 9.609 0,0025
SANTO ANTONIO DE PADUA TV BAND RIO INTERIOR C2- BMANSA 41556 14.960 15.13% 41295 0,014
TV BAND RIO INTERIOR CS-BMVANSA nan 13973 14201 Ian 0,0119
SAO FRANCISCO DE [TABAPOANA TV BAND RSO INTERIOR CB-BMANSA 41553 14.486 14.846 40831 0,005
SAD JOAD DA BARRA TV BAND RIO INTERIOR C8-8MANSA 35.068 12.289 12.502 6 0,0095
TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 191 1555 259 7.2% 0,001
A0 JOSE DO VALE DO RIO PRETO TV BAND RIO INTERIOR CB-BMANSA 211 2.347 7433 21082 0,003
SAO PEDRO DA ALDEIA TV BAND RIO INTERIOR CB-BMANSA 97,857 33.967 34326 97.308 0,0415
SAQ SEBASTIAO DO ALTO TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 9144 3031 3.096 8946 0,0016
TV BAND RIO INTERIOR C5- BMANSA 17.685 6079 6166 17.501 0,0056
TV BAND RIO INTERIOR C3- BMANSA 21441 7152 1312 21.084 0,006
TV BAND RIO INTERIOR C8-8BMANSA 15,266 5564 5685 14,990 0,0023
TV BAND RIO INTERIOR C8- BMANSA 175879 62716 63314 174.910 0,0850
TRAJANO DL MORAIS TV BAND RIO INTERIOR CB-BMANSA 10427 3558 3646 10.275 0,0020
TV BAND RIO INTERIOR CE-BMANSA 79855 27.004 7,208 79510 0,035
TV BAND RIO INTERIOR C3- BMANSA 74552 »nI 26285 74,087 0,0289
TV BAND RIO INTERIOR C5 BMANSA 10577 338 an 10.390 0,0020
TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 35.685 12524 12620 %515 0,0123
TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 265602 94334 95.004 264.677 0,150

Fonte: Atlas de Cobertura da Emissora
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ANEXO 3 - TELEVISAO - COBERTURA GEOGRAFICA

REDE TV (RIO DE JANEIRO)

NUMERO DE POPULACAO | DOMICILIOS
EMISSORAS MUNICIPIOS TOTAL COM TV IPC %
TOTAL REDETV! 25 12.070.525 4.056.498 8,024
TOTAL ESTADO 92 15.629.564  5.089.897 9,784
|% COBERTURA 27 77 80 82

POPULACAO | DOMICiLIOS

MUNICIPIOS EMISSORAS TOTAL COM TV

Araruama Rede TV! Rio de Janeiro 115.980 36.568 0,059
Belford Roxo Rede TV! Rio de Janeiro 468.809 154.618 0,168
Duque de Caxias Rede TV! Rio de Janeiro 839.164 272.487 0,443
Guapimirim Rede TV! Rio de Janeiro 40.084 16.247 0,015
Iguaba Rede TV! Rio de Janeiro 24.013 7.856 0,014
Itaborai Rede TV! Rio de Janeiro 201.243 71.223 0,078
Japeri Rede TV! Rio de Janeiro 90.324 32.440 0,031

Magé Rede TV! Rio de Janeiro 221.844 75.393 0,085
Mangaratiba Rede TV! Rio de Janeiro 26.164 11.093 0,011
Maricé Rede TV! Rio de Janeiro 81.886 43.352 0,035
Mendes Rede TV! Rio de Janeiro 19.968 6.082 0,007
Nilépolis Rede TV! Rio de Janeiro 166.652 56.900 0,063
Niterdi Rede TV! Rio de Janeiro 495.624 168.432 0,445

Nova Iguacgu Rede TV! Rio de Janeiro 816.914 269.798 0,482
Paracambi Rede TV! Rio de Janeiro 41,759 15.743 0,016
Petropolis Rede TV! Rio de Janeiro 325.378 96.386 0,217
Queimados Rede TV! Rio de Janeiro 131.746 45.277 0,047
Rio Bonito Rede TV! Rio de Janeiro $1.503 17.189 0,038

Rio Claro Rede TV! Rio de Janeiro 17.271 5.566 0,006

Rio de Janeiro Rede TV! Rio de Janeiro 6.302.829 2.126.791 5,086
Sdo Gongalo Rede TV! Rio de Janeiro 964.779 324.370 0,440
Sdo Jodo de Meriti  Rede TV! Rio de Janeiro 487.399 150.516 0,185
S350 Pedro da Aldeia Rede TV! Rio de Janeiro 69.705 26.279 0,028
Saquarema Rede TV! Rio de Janeiro 59.821 23.053 0,023
Trajano de Morais Rede TV! Rio de Janeiro 9.666 2.839 0,003

Fonte: Atlas de Cobertura da Emissora
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ANEXO 4
COBERTURA GEOGRAFICA — RADIO
PRINCIPAIS EMISSORAS

COBERTURA DO SINAL DAS RADIOS DO RIO DE JANEIRO

TUPI FM MELODIA M O DIA

Fonte: Informacbes das emissoras
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COBERTURA DO SINAL DAS RADIOS DO RIO DE JANEIRO

TUPI FM MELODIA EM O DIA B FM | REFORCO RADIO LOCAL
..... i Vassouras Vassoyras Vassourss
0 da Barr $i0 Joko da Barra Sdo jolio da Barra Sio Jolio da Barra S0 Jodo da Barra
® Tangui Tangud Tangui
m Armaclo dos Bizios Armacio dos Byrios Armaclo dos Bizios Armagio de Buzios
1 = Amaial do Cabo Amaial do Cabo Arralal do Cabo Arraial do Cabo
x Pirai il Piral Piral
ada Grang Iguaba Grande lguaba Grande iguaba Grande Iguaba Grande
Aty o Adere Baty do Alferes Patydo Alferes Patydo Alferes
Bom Jardim fom fardim Som Jardim Bom Jardim Bom fardim
Miracema Miracema Miracema Miragems Miracerna
Migue! Pereir Miguel Paceicy Miguel Pereira Migyel Pereira
Pinhel Pinhaical Binheiral Pinheiral Pinheiral
Quissamd Quissamd Quissami Quissamd Quissamd
0N facabu Conceiglo de Macaby Conceiclio de Macaby Conceiclo de Macabu Conceicio de Macabu
QAT lsagcars lagcara 2o ltacara
ordeiro Cordeiro Cordeiro Cordeiro Cordelro
30 José do Vale doRio Preto  SioJosé doVale doRioPreto  Siojosé doValedoRioPreto  SSoJosé doVale doRigPreto  S¥ojosé do Vele doRio Preto
vy Jardim Silyajaedim Silva Jardim Silva Jardim
Cantagalo Cantagalo Cantagalo Cantagalo Cnatagato
Porto Real Porto Real Porto Real Porto Real PortoReal
m Carmo Carmo Carmo camo
PorclOney Porciuncyla Porgidncula Porciuncula Porciuncula
a0 Marndes Mendes Mendes
Clarc Rlo Giaro Rio Qlaro Rio Claco Rig Claro
Sapuchiy SEpycaa Sapucaia
Carapebus Carapebus Carspebus Carapebus
Sumidouro Sumidouro Sumidouro
Cambycl Cambudl Cambuci Cambyci
Natividade Natividade Natividede Natividade
ftalva Utalva talva Italvy
Quatis Quatis Quatis Quatis
Engenheiro Paulode Frontin  Ensenheiro Paulo de Frontin Engenheiro Paulo de Frontin
Cardoso Moreira Cardoso Moreira Cardoso Moreira Cardoso Morein
Areal Areal Aseal
Aperibé Aperibé Aperibé Aperibé
Duas Barras Quas Barras Duas Barras
Irajano de Moraes Iralano de Moraes Inisng de Morees Irsjano de Morses
Santa Maria Madalena Santa Maria Madalena Santa Maria Madalena Santa Maria Madalena
$8o Sebastido do Alto 330 Sebastido do Alto o Sebastido do Alto S0 Sebastido do Alto
Bio das Flores Riodas Flores Rio das Flores
Comendador Levy Gasparian  Comendador Levy Gaepanan Comendador Levy Gaspacian
Laje do Myriad Lale do Muriad Laie do Muriad Laje do Muriaé
Sho Josk de Ubd Sio José de (b3 530 José de Ubd
e . Macueo M

Fonte: Informagoes das emissoras
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ANEXO 5
PENETRACAO E AFINIDADE DOS MEIOS
TARGET: AMBOS ABCDE + 18 ANOS
RIO DE JANEIRO
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— Fopu e TG Fenetxao s AT ABCOE 18+ & Y2565 | Penatragic A% ABCOE 18- e frases | Afinosoa

Obs.: O estudo considerou, além do perfil demografico, o comportamento do target
através da selecao de frases afirmativas que demonstram a identificagdo do publico
com o tema.

Concordam: Eu estou disposto a trabalhar como voluntario para uma causa nobre AND
Creio que devemos lutar pela igualdade de todos AND Sempre prefiro empresas que
se comprometem a combater desigualdades sociais, que apoiam projetos sociais e
culturais AND Fago exames de satde de forma regular mesmo estando bem de saude
AND Tenho prazer em passar tempo com a minha familia

Fonte: BR TGI 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0(Pessoas) - Copyright TGI LATINA 2020
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ANEXO 6

PERFIL DOS MEIOS RECOMENDADOS

TV ABERTA

48%

36%
19%
| ] | I i

Q § @o <~ ,bo ,,o

qavu CldiX
N ")h%‘o’\
.;\,\.L\‘o\%\go\‘,,%\%\

Fm:mlaopemm-rmcmpm-mzom1+mzomaz-u1snun19

MIDIA OOH
46%
40%
20%
19% 17%
14% 14% 13%
10%
l l .
&
étt < 0\ ¢°" é‘o" eos oo-s -_\(‘6’ é\oﬁ bed,

’\'\f’b
&g

Fonte:Kantar IBOPE Media — Target Group Index — Ano 20 onda 1 + Ano 20 onda 2 - jul18fun19
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MIDIA DIGITAL
53%
47%
21% 21%

u% I I I I
.(.\“o «° V' o & & & & &
& &£ \@"’ A o (,p-’ Q” bb-“‘ o0
¢ S8 x"'@\'\‘?‘b"\v"'\o,"’\é’\

Fonte:Kantar IBOPE Media — Target Group Index — Ano 20 onda 1 + Ano 20 onda 2 - jul18/jun18

RADIO

50% 50%

45%
41%
19% 2% 19%
14% 14%
11%
l 8% I 8%
é‘% < Q\‘O (\O"

o & - &

°\<\° & '$"‘° §o‘° $ & b(,<> 4 & P 5
& ¢ PRI R G P

« L D o

Fonte:Kantar IBOPE Media-TundGmuplndex-Nn'.’OowutAnozoondaz-]ulwmms
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JORNAL (IMPRESSO + DIGITAL)

54%
a49% i
38%
11%
| T i I | I

) o N $
& §F w &° § & & & & ,§~
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4 & RSP S LGN S A ©
& ® RO R R

oy

Fonte: Kantar Ibope Media — Target Group Index — Ano 19 onda 1 + Ano 19 onda 2 — jul1 7/jun18 ~ 13 mercados
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ANEXO 7
SHARE DAS PRINCIPAIS EMISSORAS DE TV ABERTA (%)
RIO DE JANEIRO
AMBOS ABCDE + 18 ANOS

07:00 as 00:00 — Segunda a Domingo

1,87

Fonte: Kantar IBOPE Media - 01/02/2021 - 28/02/2021
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ANEXO 8
RANKING PROGRAMACAO ABERTA
TV Globo - Rio de Janeiro
[~ SEGUE O JOGO 1.9 10661 |
[ FANTASTICO 1183 1,4
[ VALHACAO 1,67 108,01
[~ GLOBO ESFORTE 10.52 110,04
DO 10,28 | 39
] 10,18 111,64
TGLOBO REPORTER 10,03 107,04
TRITV A EDICAD 942 11,64
[ CALDERAO DO HUCK 109,42
JORMALHOJE | 948 | 1L
L
AD BES EXTRAOR VI 9,12 11006 |
[T SESEAD E SABADD 863 107,61
[ SHOW DE QUINTA FERRA 2 8,08 103,44
T TEMPERA TURA NAKWA, 7.5 710,08 |
" TREMA ESFECAL NOT Th 107,04
[ TALTAS HORAS 782 | 108,24 |
T SESSAD DA TARDE T35 108,04 |
T SHOWDETERCA FBRAZ | 7.2 107,15
—BOM DA BRASIL | 638 | 114 |
[ OOMNGO MAR 597 108,17 |
T BOM DARIO 59 | 11208 |
DESFLE N 1 BRAHMA NOT X 102,45
T GLOBO RURAL DM 586 114,15
ONONTRO F BEMNARLES 556 110,38
" MA VOCE [¥] 110,49
[ AUTO ESPORTE. 518 112,10
[ ESPORTE ESFETACULAR rET 1103
[JORNAL DA GLOBO 487 106,37
[ PROFISSAD REPORTER MAD T 104,16 |
A EXTRA T a7 108,49
[~ P EWRESAS G NS @37 4% |
" TESFLE N1 BRAFWA MAD [¥E) 0600 |
[ ETECASA 408 11233
T SUPERONE a7 | 1078 |
Al GUE COUA EXE) X
SO E | 388 | s |
" CONVEGA COMBIAL RX ] 0825 |
" BOL RELE BB NAD 334 106,95
B Ve o 7e] ) EE— - v WA
[ ONEACD 287 R
[ OSRoaA | 268 | e |
[~ VAR UM CONT 253 11343
[ CORUAD 2.5 10763
™ TORA UM 247 108,33
[ CORLUAG CONT. 243 :
SO SR ANT | 22 | s |
COMO SERA 2.20 108,40
[[TOTAL) Globo 8.45 109.34

Fonte dos dados: Kantar IBOPE Media — MW Rio de Janeiro - 01/02/2021 - 2810212021
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TV Record — Rio de Janeiro

AS ABCDE 18+

PROGRAMAS

Aud % | Afinidade

NOVELA 3 6,87 108,89
JORNAL DA RECORD 4,51 111,10
BALANCO GERAL GRJ 456 112,03
RELIGIOSO VES 4,46 111,28

~ DOMINGO ESPETACULAR 3,80 112,18 |

T CIDADE ALERTA RIO 3,54 111,54
NOVELA 22H 3,35 106,66

[~ JORNAL DA RECORD ED SB 3.01 109,71

[~ NOVELA 3 MEL MOMENTOS 3.27 108,57

™ MUNDO RECORD FREMIOS 2.81 112,72

T NOVELA DA TARDE 1 316 710.19

_E_AIB“ RECORD 2,66 110,77 |
JR 24H MAT 2,53 113,90
HORA DO FARO 2,68 108,06

" HOJE BM DIA 2,40 11407 |

| JR24HVES 2.34 112,13
CIDADE ALERTA ED S8 2,30 107,34

A NOITE E NOSSA 2,26 109,74

[ CIDADE ALERTA 1,08 112,30
FALA BRASL ED SB 1,89 113,35

[ CINE AVENTURA 2.35 104,26
SUPER TELA NOT 2.25 107,52
FALA BRASL 1,95 113,01

[~ RECORD KIDS MAT 1 2.50 97.60

[T BALANCO GERAL RJ ED SB 1.09 109.73 |
CINE RECORD ESPEGIAL 231 108,61
CINE MAIOR VES 2,61 101,33

T REPORTER RECORD NV 192 11013

T TELA MAXIVA 222 105,78

1,78 107,79 |
SERE DE DOMINGO 1.82 109,29

" ESCOLA DOAMOR 141 (EERE]

[ JR 24H MAD 143 111,91

[ RECORD KIDS MAT 1,48 97,25
SERE PRENIUM 1,41 110,59

[ SERIE DE SABADO 1,60 106,83
BALANCO GERAL NANHA RJ 1,16 113,91

[ LOTERJ DE PREVIOS 0,54 103,81

[ FALA QUE EU TE ESCUTO MAD | 0.70 110,57
BRASL CAMNHONEIRO 0,56 116,33
ENTRE LIWHAS 0.60 11047

T RELIGIOSO MAT 0.36 112,14

[T RELIGIOSO MAD 0,29 108,41

[TOTAL) Record 1V. 2.29 110,37

Fonte dos dados: Kantar IBOPE Media —~ MW Rio de Janeiro - 01/02/2021 - 28/02/2021
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TV SBT - Rio de Janeiro
PROGRAMA SILVIO SANTOS 4,70 110,82
TELESENA 386 1123

364 109,44
T ELIANA 364 108,66 |
NOVELA NOITE ESTREA 344 108,19
T ROOA A RODA JEQUITT 332 107,46
A PRACA ENOSSA NOT 330 110,85
I~ NOVELA NOIE 3,26 107,54
T SABADAO PREMADO 325 107,45
[~ NOVELA TARDE 1 3.15 107,18
SBT BRASIL 3,05 110,37
CUPOM PREVIADO BAU 2.98 103,18
[ PROGRAMA DO RATINHO 2,57 107,34
BAKE OFF CELEBRIDADES 257 105,80
FRA GANHAR E SO RODAR 2,56 102,718 |
B 253 104,46
[ NOVELA NOITE 1 2,50 97,32
[~ TELA DE SUCESS0S 2.50 101,56
T CASOS DE FAMLIA 248 106,85 |
JOGO DAS FICHAS 247 101,57
ESPETACULAR 243 103,81
TRITURANDO NOT 240 104,656 |
[ AS AVEN RIN TIN TN NOT 2,38 106,95
[~ FOFOCALIZANDO 2.34 103.79 |
[~ FABRICA DE CASAMENTOS 2,14 104,85
PROGRANA RAUL GL 2,04 101,03
LASSE VES 2,03 112,10
T SERE TARDELOCAL VES T899 | E44b
[ CARIOCOU 1,95 8,20
™ SERE TARDE LOCAL 1.89 — o272 |
T TRITURANDO —188 | 9979 |
SBT ESPORTE RIO .77 100,68 |
NOTIC MPRESSIONANTES MAT ~ 1,76 104,25 |
T ESOUADRAO DA MODA 172 101,87
T BOMDA ECA 1.63 96,98 |
SABADO ANMADO 1,60 89,11
ARENA SBT 1.58 ~100,60 |
AS AVEN RIN TIN TNNVAT 158 | 101,16
[~ PODER EM FOCO 1.53 108,90
T TTENONE 147 108.25
LASSEMAT 1,36 102,10
PRIVIEIRO MPAGTO 1,35 106,56 |
TNOTIC MPRESSIONANTES MAD 7.26 103,26
[ PENA ESTRADA 1,04 101,38
[ OFERACAO MESQUITA 1.01 104.75 |
[ ACELERADOS 1,01 101,51
[ JORNAL DA SEMANA SBT MAT 0,95 104,56 |
™ BIG BANG A TEORIA MAD 0,02 99,70
SEWRE BEM 0,89 99,22
TRITURANDO MAD 0.88 103,48
[ PRIVERO MPACTO MAD 0.67 105,67
RODA A RODA JEQUITIMAD 0,87 97.15
™ SERE OE DOMINGO 1 0,64 ~ 108,00 |
SBT BRASL REPRISE 0,84 104,31
L DA SBT WA 073 | 104719 |
0,70 102,49
AL) 203 104,20

Fonte dos dados: Kantar IBOPE Media — MW Rio de Janeiro - 01/02/2021 - 28/02/2021
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TV Bandeirantes — Rio de Janeiro

LAW ORDER ESP 1,15 114,47
[CNEACAO 114 113,57
JORNAL DA BAND 1,04 116,96
CINE CLUBE 0,90 113,40
JORNAL DO RIO 0,84 115,62
qum 0,80 113,33
MMA NOT 0,79 111,40
BRASIL URGENTE 1 0,75 114,81
TOP CINE NOT 0,71 113,90
BRASL URGENTE 5B 0,68 112,39
LARGADOS PELAD TRIBO 0,67 106,29
T JTSUNAD 0,66 109,24
PESADELO NA COZINHA 0,62 11872
BRUCE LEE A LENDA 0,62 118,53
OFERACAO MPLACAVEL 0,61 114,96
DOMNGO NO CINEMA 0,81 11734
[CREPRIVE 0,55 112,75
NOVELA 0.53 113,65
FUTEBOL VES 0,51 116,96
[FUTEBOL NOT 0,49 114,00
[TERCA ESPECIAL 0.48 116,42
TERCERO TEWO 0.48 116,82
JOGO ABERTO MAT 0,47 102,73
[VELHOR DA TARDE 0,45 115,55
SHOW DO ESPORTE VES 0,45 117.08 |
BAND NOTIGIAS NOT 0.41 116,62
0S DONOS DA BOLA 0,41 89,36
JORNAL DA NONTE 0,40 113,02
MUSICA NA BAND 0.35 115,70
QUE FIM LEVOU MAD 0,30 113,86
0,30 117,42
029 11411
0.27 118,79
0.26 11241
0,24 117,07
0.22 112,39
0,21 118,61
0.21 108.24
0,20 118,29
0,19 113,93
0,18 110,13
0.17 115,19
0.17 112,28
0,16 118.35
0.16 117.64
0,16 118,40
0.15 103,65
0,14 110,62
0,14 114,79
0,38 112,98

Fonte dos dades: Kantar IBOPE Media — MW Rio de Janeiro - 01/02/2021 - 28/02/2021
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Rede TV! - Rio de Janeiro

OPMIAD NO AR (X5 117,04
TV FAUA VES X0 118,03
APRESENTA X0 Tee:
TOPZERA [XE) 10978
P ONERCIAL REOE TV NOT [XE) 113,11
[T GPERACAD OF RISCO MAD [XE} 11480
VOU TE CONTAR NOT 012 105,30
A HORA A VEZ PEQ EMPRESA V] 012 10820
PEANUTS APRESENTA VES 12 ITYs)
REDE TV NEWS MAT ANT [XE 113,82
VOU TE CONTAR VES (XD 11503
HTERPRAOORAMA XD 86,84
RELGIOSO MAD on 1190
TV FAMA WAT XD 7247
[ RELIOIOSO VAT 010 110.71
DRECAD SOBRE RODAS 010 71,42
RELIGIOSO NOT 0,10 104,18
DUELD 08 SALOES 0,08 118,38
SHOW DA SAUCE 0,04 2857
RELIGOSO VES [T 11479
POLSHOP VES 008 11831
SAUDE £ SEXUALDADE 2.08 S
SHOV DA SAUDE MAT 0.08 80,48
[ RITIN0 BRASL NOT 0.07 8128
POLIBHOP WAT 0.07 18.7%
TFOMERCIAL REDE TV VES .08 CXI3
SENSACONAL VES .08 11879
POLSHOP NOT 208 CI
[ WFOUERCIAL REDE TV MAD [ 118.79
PROO CLEMON RODRIGUES 0,05 52.12
NAARR, OUE FAZ 0.05 3662
CANSEIOS OA FANA 0.04 AT
BOLETM AEDE TV MAD 5.00 aa
v 0,30 1108

Fonte dos dados: Kantar IBOPE Media — MW Rio de Janeiro - 01/02/2021 - 28/02/2021
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ANEXO 9
CIRCULAGCAO DOS JORNAIS IMPRESSOS

Principais Titulos — Rio de Janeiro

~45.820

-68 309
_—
.xa 992
31.635

-
.17 064

| 15,047
-

B Domingo Media Seg-a 5ab

Fonte: IVC —janeira/21
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ANEXO 10

PENETRACAO E AFINIDADE MIDIA OOH POR FORMATOS
Ambos ABCDE 18 e +

Rio de Janeiro

OOH

m

w
na nr. :’.‘l‘\ A
e
4
.45 s
I I I ;
Oeandes Wikens Mosd Urheno Web Urare ~enon e meetoy Mo LN Lraans O/ By farmates Trasupinivs Then Granses | ormites
$00us - avtense Ovidood (4m ruas/ . Alngs: paiy Plocos deruse  Reidgon (ney rustl Suparmestadoy Prostaro Svoermenadon/ Wencat depminat  Eicion lpiacen) elerar Dstsoor (ersdasy
(jarens asenn eeeadan pamita de torbnee Nge renpte. By ades . iwvates « wx; fora &4
o) Somarut odrioe MVUNOe Al cdade)
aratemras
— —

Fonte: BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 - Pessoas - Base: Informagdes Geograficas e NSE: Regiao/ Principal Area
Metropolitana: RM Rio de Janeiro
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ANEXO 11
RANKING DE AUDIENCIA A AFINIDADE DE RADIO (%)
Ambos ABCDE 18 e +

Rio de Janeiro

d 8 R 3 o8 ¥ O3 O® R OB & 9B
¢ 32 : a3 d R Eloysogony

4 i ’.;'_3-1:;:"32!'.!’1?0
= $ % g = 5 & 3 : £ ¥ ¢ BE : ¥ 2 % 3 3
g + ¢ i ¢+ 1 ¢ § ! i 2 3 5 F ¢ %3 3 3 3
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GRJ - SEGUNDA A SEXTA - 06:00 AS 19:00

EMISSORA AS ABCDE 18+
1A% 1A%
RADIO TUPTAM E FM 28 307,672
RADIO TUPT 28
MELODIA 2.6 280.546
FM O DIA 22 240.757
IBFM99.9 22 239.973
93 FM 1,1 114,886 102
RADIO GLOBO 0,8 85.463 103
102.1 RADIO MIX 0,5 49.550 106
CATEDRAL FM 106.7 0,5 49.793 109
BANDNEWS FM 0,3 36.802 109
NOVA BRASIL 0,3 36.689 110
CIDADE A RADIO ROCK 0,3 33.554 109
SULAMERICA PARADISO 0,3 33.556 106
CBN 0,3 28.825 109
TRANSAMERICA 0.2 26.155 108
ANTENA 1 - LITE FM 0,2 24,552 110
*RADIO MANIA FM 0,2 22.882 103
*GOSPEL FM 0,1 13.353 109
*FELIZ FM 0,1 11.782 110
MOOD FM 104.5 0,1 12.433 110
| *RADIO RIO DE JANEIRO AM 0,1 9.657 109
*REDE ALELUIA 0,1 9.101 108
*COSTA VERDE FM ITAGUAI 0,1 6.028 109
*RADIO FAMILIA FM 0,1 6.497 104
i MEC FM 01 6.450 103

Fonte: EasyMedia4 — GRJ — Dez/20 a Fev/21
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ANEXO 12
PROGRAMAGAO TELEVISAO ABERTA

TV Globo (Estado)

pacasimby _
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BOM O RO Segase| 0600 AR § L TALER 4 | sereno 2751600 e 73,04 115416
BOM DWA RRASK. ScgaSer| 06% | A A A 1 | 1aomeo 523we00| 4% 7540 200283
PRAGA TV 1* EDIGAO. Seqass | 1200 A AA ENEZIT 825,00 [ 220 2,364 05
LORNAL HOX SegaSdn| 1326 |  AA T3 | wsec|  #s2700| 08 2754 302388
NALE A PENAVER DE NOVO SegaSex | 1640 A | 1A 3 | a0 07 029,00 1261 35 1 786 0V

INOVELA S Seg 8 Sex | 1630 A 1 5127200 5120 un nun 1775
NOVELA L s% W% | AC 1 ) 2 | 4122000 £2.440.00 1318 23 112747
[PRACA TV 2* EOGAD Segader | 1040 A 2 | Se068%0 110.430.00 1650 30,60 30087
PRAGA TV 2% EDIGAD s | 1910 A "2 | s2ewo00| 10509600 1478 056 | 46240
INOVELA R Seg A Sex | 1940 A 2 ’22‘!‘}3(’) 144 530 00 16 44 268 A58
NOVELA | s 1440 | A T | 5485000 54 6% 00 1453 j453 101258
ORMA NAGIONAL SogasSes | 0% A 1| 10072400 100 728,00 1841 1641 & 138,08
ORNAL NACONAL s® 230 1| 255000 Wes0w|  sm w21 | 5e190
NOVELA N S 2130 A Ty | 0447000 4 470,00 1177 VL 5316.2
ITELA QUENTE s | 20 | A [ 1| 48500 4189500 ar a1 4605 41 |
TERGA NOSRE Yer 2335 A Y | 4opesc0]| 20 955 00 1% 122 550872
[GLOBO REFORTER Sex 214 TAG 3 1] 1| 20200 5 262 00 10.03 0 | 591147
IALTAS HORAS B 3 | 2305 | A "2 | 1895100 3700200 i 1524 | 248701
ICALDEIRAD DO HUCK S w0 | T | z3wse00 23 956,00 9,38 938 255304
IDOMNGAD DO FAUSTAO Dom 1805 A I = 2 | 4284300 5 648,00 10.28 0% 4107 81
FANTASTICO Dom 2000 |A 1 | 732800 7325500 114 1M B 190 62

TV Record (Estado)

[[VRECORD-ESTADO

NOVELA 2 SegaSex| 2100 | A A 2 | 878300 119.566.00 687 1374 B.702,04

JR. RECORD SegaSex | 1985 AN 2 | 8208300 124.126,00 51 0.0z 13.761,20

Wmmﬂ « CAMPOS) SegaSex | 1150 A A A A “ 2123600 54,944 00 455 1820 4066725

DOMNGO ESPETACULAR Dom | 1945 |A T | 5008800 5.008,00 380 3,80 15.644,21

[CIOADE ALERTA RJ (RJ1 + R RECORD CAMPY Gog s Sex | 18:00 X A A 4 | 2088100 83.524,00 354 14,16 526656

CAMERA RECORD Dom. | 23.30 A 1 | 3583100 35.831,00 265 266 1347030

HOJE EM DA SegeSex | 10.00 A A A AA 5 | 1275200 63.760,00 240 12.00 531333
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TV SBT (Estado)
PROGRAMAS Hora inidial }———— NS | EREML I LA JoRATS )
UNIT TOTAL AS ABCDE + 18

TV SBT -ESTADO
PROGRAMA SLVIO SANTOS Dom 2000 A 1 52.084.00 5209400 470 470 11.083 83
DOMNGO LEGAL Dom 1100 |A A 2 | 3034900 60.698,00 364 728 833784
ELWNA Dom 1500 |A A 2 | 3550400 71.008,00 364 728 975385
APRACAE NOSSA Qui 2315 1 51,016,00 51.016,00 330 3% 15.450,38
BAKE OFF CELEBRIDADES Séb 230 Al 2 | 2888400 5§3.28,00 257 514 10.491,83
PROGRAVA DO RATINHO Sega Sex 2215 AAA 3 | 2839700 85.191,00 2,57 m 11.045,42
SBT BRASL Seg a Sex 1945 A A A 4 3447400 137.696,00 305 1220 11.30295

O S 0

TV Bandeirantes (Estado)
%3 U 0 SCD ;
TV BANDEIRANTES - ESTADO
LAW & ORDER Sib 2300 A Al 2 17.885,00 35.772,00 1.15 230 15,553,04
BRASL URGENTE Sega Sab 16:00 A A 3 | 8.7 50.313,00 075 225 223133
CNE CLUB Qua 2245 A 1 24.288,00 24.288,00 0%0 0,90 2698867
JORNAL DO RIO (RJ1+BARRAMANSA) | SegaSéb 1850 A 1 29.829,00 29.829,00 084 084 3551071
TOP CNE Qu 2245 A 2 24 738,00 48.576,00 o7 142 3420845
Rede TV (RJ1)
i 0 D 8 ’

REDE TV! -RJ1

[ATARDE € SUA SegaSex | 1500 A A 3 | 1449100 4347300 1,33 399 10.695,49

ALERTANACIONAL SegaSex | 1800 A 3 17.704.00 5311200 064 1R 2756250

OPERAGAO DE RISCO S& 2210 A 1 20.090,00 20.090,00 057 057 BH2U561

SUPERPOP Seq/Qua | 2245 A 1 273300 27330 053 0,53 4289245

REDE TVNEWS SegaSex| 1930 1 28.180.00 29.180,00 050 050 58.380,00

OTAL RED 50

Titulo: A — Filme 30" — Vida Continua

Base de Calculos: Custos das Tabelas vigentes em 26/margo/21

Dados de Audiéncia: Fonte: Kantar IBOPE Media ~ MW Rio de Janeiro - 01/02/2
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ANEXO 13
RESULTADO DA PROGRAMAGAO DE TV

Resumo da Programagao

Investimento Insercées
Emissora
$ Yo TT

Globo 4232 756% 1.505.019,00 51,1% 39 42 9%
Record 736 13,1% 570.819,00 194% 19 20,9%
SBT 476 8.5% 511.831,00 174% 15 16.5%
Bandeirantes 7.7 1.4% 188.778,00 64% 9 9.9%
Rede TV 75 1.3% 168.598,00 57% 9 9.9%

2.945.045,00 | 100,0%

Fonte: MW Planview - Region : Rio de Janeiro  Target : [I] AS ABCDE 18+

Simulagao da Programagéo - Alcance & Frequéncia

Cobertura Cobertura Eficaz Frequencia Frequencia Eficaz
(1+) (3 +) (1+) (3+)

EMISSORAS TT INSERCOES

Globo
Rede Tv!
Record TV

SBT

Band
91,0 5594 74,0 54,2 7.3 9.5

Fonte: MW Planview - Region : Rio de Janeiro  Target : [I] AS ABCDE 18+
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ANEXO 14
PROGRAMACAO DE RADIO

Rio de Janeiro e Principais Municipios

Super Ridio Tupt W Ofh &s 100 8 44444 CRE R 44444 48441 80 470000 376.000,00
Melodia FM ' 06n &s 100 B 4444 4 44414 4 L4 4ae 44 440 80 1.588.00 127 240,00
Rio de Janeiro - Capital

FMO Dia w 07h as 19h B 44444 4 44 404 4 4.4 44 4 4444 80 21800 17554000
JBFN 3 OThis 15h 8 ‘a4 LI ) 4 44 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 80 272000 217500 00
iLive FM (antiga Dedino FM) kg OTh &s 150 8 CRERE B 444040 ¢ 4 4 4 4 80 16500 990000

Campos dos Goptacazes
Foha FM o Oh as Y60 8 4444 444 44 4 4 4 4 4 &0 185,00 11.100.00
Tribusa FM »* OTh as 190 B 44444 ¢ 4440 4 4 4 4 4 0 ma 1267580
r Lot UCP FM w 0Tk &s 158 B 44484 44444 4 ‘ 4 4 4 50 200 1555200
Cidade do Ago FM » 0Th as 19h 8 44444 44444 4 4 4 4 4 60 1500 900000

Volta Redonda

Adore FM ko O7h és 190 8 44444 44444 4 4 4 ‘ 4 60 206,00 17,760,00
Hs FM » OMhis 180 8 4 44404 444042 ‘ 4 4 4 4 &0 350.00 21.000.00
FM 101 w O7h és 10h 8 4444 4 4444 4 4 4 4 4 @ 13800 £.280.00
Ltoml FM w 07 &s 19h B 4 44414 4 4444 4 4 4 4 ‘ L] 1820 10.520.00
e Ondas FM w 07h &s 16h -] 44444 44444 4 4 4 4 4 60 .00 S82000
S ™ 3 OThids 190 B8 44 440 4 4444 4 4 4 4 4 60 101,05 6.063.00
o W riourgo FM ¥ Ohbs 188 ] d 444824 44444 4 4 4 ‘ 4 &0 12000 720)00
2 B8 FM W O7n &s 190 8 TR TEER T 4 4 . 4 0 42200 25.320.00
o9 @Fm N w 07h s 180 B 44444 4 44 44 4 4 4 4 4 50 Ko 552000
103 FM W | omasish | B REEE IKEEE s & a4 &0 243 19.458.00
et 102 FM W O7hids 180 B 44444 c 4444 4 4 4 4 4 60 28200 16.920,00

Total Ridio 1.058.966.60

Titulos:

B — Radio - “Doe Seus Orgaos’
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ANEXO 15

RESULTADO DA PROGRAMAGAO DE RADIO

Simulagao da Programagao - Alcance & Frequéncia

RADIOS RIO DE JANEIRO - RJ1

Total de Inser¢coes 320
Audiéncia # no target AS ABCDE 20+* 10.364.745
Cobertura 1+ (%) 47,30%
Cobertura 3+ (%) 43,08%
GRP % 862,79%
Frequencia 18,24

* No software de pesquisa ndo possui o corte 18+

Fonte: Instar Analytics Planning - Kantar Ibope - Margo/21
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ANEXO 16
PROGRAMACAO DE JORNAL IMPRESSO

Rio de Janeiro

A\
Tiragem Més 2 Custo 5
Periodicidade / Total CvCol DU Custo Total
Titulo/Praca Meédia Distribuicio Formato pPublicacao
Circulacao Sem 1 m2 Sem 3 Semd Ins RS RS
Mensal RS

M2pag-BX2W+=
102,00 32791200 327912
1 2102, 00

Bancas/Assinaturas

32791200

Titulos:

C - Jomal Impresso — “Institucional”
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ANEXO 17

PROGRAMAGCAO MIDIA OOH

Abrangéncia: Rio de Janeiro e municipios prioritarios

VoiculofLocakzags

MOBILIARIO URBANO 3 - ’ 237

0

Rio de Janelro 176 Faces] 528.665,00

Circato MUB 100 « Clear Channel - Contro / Zona Sul / Zona Node Nobee 100 Faces 1 semara 33291500
Circuito Flex - JC Decaux - Zora Oeste (Barra [ Jacarepagud) " Faces 1 semana 195.750,00
Nesrsl » Faces B5.500,00

Al Space - Abagos de Onibus DID2IDIIDS 10 Faces 1 Més 21800 00 36.000,00

Al Space - Relogios D/D2/D3IDS 10 Faces 1 Mis 254000 26.400,00

Al Space - Nupis D/D2ID3IIDS 10 Faces 1 Més 2564000 20.400,00

Petrdpolis 12 Faces 1596000

R200H - Abnges | Relbglos / Totens 10 Faces 1 Bissemans 130000 13.000,00

R200H - Relopio Dighal 2 Faces 1 Bissemana 148000 2.960,00

Cabo Frio. 10 Faces 13.260,00

R200H « Abrigo / Tetan / Relbgio Etitico F‘_—_W 8 Faces | Bissemara 130000 1040000

R200M « Relogio Digtal 2 Foces 1 Bissemana  1.480.00 298000

Duque de Caxias F%}%’F q 1 Faces 13.000,00

R200M - Abrigo / Toten / Religio Estitico 10 Faces 1 Bissemara 130000 1300000
BUSDOOR 205 Cartaz Adesive 516.800,00

Féo de Janeiro { Zons Sul/ Certro / Zona Nore | Zora Oeste) — EIE2IES 100 CadazAdesho |1 Miés 252000 25200000
Baoada Fhminense W 40 CanazAdesio |1 Més | 252000 10050000

Nierdl / Sdo Gongalo 25 Cortaz Adowe 1 Més 252000 6300000

Yearice (Voka Redonda / Macaé { Cabo Fréo / Nova Frburgo / Bams Mansa / kperuna) — EJE2/Es 40 CamazAdesio | Més 252000  100.800.00
OUTDOOR 166 canazes 3I1.260,00

Rio de Janero - Zona Node 3 canazes 1 Bassemana 220000 7700000

R0 de Janeiro - Zora Nore Nobre 8 cantares 1 Bissemana 275000 22.00000

Rio de Janewo - Zona Oeste » canazes 1 Bissemana 165000 4950000

Rio de Janewro - Racanda 40 canares 1 Bissemana 207900 $3.160,00

o0 de Janero - Nterdd 10 cartares 1 Bisserara 160000 16.000.00

Foo de Janeir - 5S40 Gongak 15 catazes 1 Bissemana  1.400,00 21.000,00

Rio de Jansio - Campos dos Goylacazes 8 canazes 1 Bissemana 200000 16.000.00

Rio de Jarwiro - Vola Redorda 3 conazes t Bissemana 180000 540000

0 de Janowo - Macaé s canazes 1 Dissemana 200000 16,000 00

Rio de Janewo - Cabo Frio 2 catares 1 Bissermara 180000 3.800.00

Rio de Janewro - Bars Mansa 2 carazes 1 Bisserarn 150000 3.800,00

Rio de Janeko - Raperuna 5 cantazes 1 Bassemara  2.00000 10.000,00

Titulos:

D - Mobiliario Urbano “Vida ldoso”

D2 — Mobiliario Urbano “Vida Mae”

D3 — Mobiliario Urbano “Crianga”

D4 - Mobiliario Urbano “Vida Pela Frente”

E — Busdoor - “Vida Mae"
E2 - Busdoor — “Vida Idoso”
E3 — Busdoor — “vida Mulher Jovem™

F — Outdor — “A Vida Continua”
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ANEXO 18
PROGRAMAGAO MIDIA DIGITAL

SEARCH ADS

TATICA SEARCH ADS

Canal de Veiculaga@o

Buscas Patrocinadas |
Search Ads 360 by Google

Empresa/Veiculo

Sirple Ads

Ambitente:

Mobile + Desktop

Inventario

Pesquisas do Google

Call to Action Criativo

Saiba Mais

Direcionamento

Site Doe+Vida

Periodo

30 dias

Abrangéncia: Estado

Modelo de

Compra

Formato Titulo

Grupos de Palavras

Segmentacdo

Custo do
Métrica

Objetivo

Modelo de Impressdes Cliques CTR% Total Bruto

Compra

Buscas relacionadas & SES-RJ,

buscas relacionadas o doogdo de :w"‘"m"'é:‘:
Rio de Janero [Estado], Homens & Orgaos e teciios, buscas . apicatvo H
Maheres com 18 ¢ mas anos relacionadas a doagho de sangue. sebslone ol
buscas relacionadas 3 vansplintede L m"""" oo
Orghos ?
Amincio de T
R de Janewo (Estado), Homens ¢ canm:u:‘:
Mihares com 18 e mais ancs ¢ Buscas relacionadas ao PET-RJ e a0 shelnk, opbcatvo |
Fessoas que vistaramos stes FET- DOE+Vica solitans, ondersiod
Rl DOEVda frases destaque
Titulos:

H — Anuncio de Texto “Busca 1"
| — Antincio de Texto “Busca 2°

Parcela do
oC RS 35,00 Irpressbes no 1* 6.266 817 13% RS 220,000,00
resuado
oC RS 35.00 Taxa de CTR% 5143 1.029 20% RS 180 000,00
11429 1846 16,15% RS 400.000,00
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ANEXO 18
PROGRAMACAO MIDIA DIGITAL

MIDIA PROGRAMATICA

Abrangéncia: Estado

A A DIA PROGRA A
Canal de Veiculagao Midia Programética | Display & Video 360 by Google
Modelo de Compra Programmatic Open Auction
Empresa / Veiculo Simple Ads
Ambiente Mobile+Deskiop
Inventario Open Exchange com negativagao de contetdos conforme apresentado no plano
Segmentacdo Demografica Roo de Janero [Estado), Homens e Mulheres com 18 e mais anos
Total Habitantes Censo 1° Junho/2020 17.365.189
Call to Actio Saiba Mais
Direcionamento Site Doe+Vida
Periodo 30 dias
todon Que 8¢ enguidram na
segmenaacio demogrifics ¢
TR, xcdrerocons o R Ouplay  JI2IA! aparms StaDoesis CPU RS8250 VevmBvesd s asRTTS 3% W0 ANems W 326 e o mM RE008000
rawgar 1) s PETRIe
DonsVida
W0dos QUE b enguAdiam Na
segmersa o demografica e Velume de
quetwnam oteidadescom | ETNEM L coulceniiiude CPY BSOS  Vecsimces 30 1482810 MR 2 TR 28 3011 008%  M508)  B17% BS31056325
rieresne em Conteudd sobin 15 Complems
Famiba, Saude ¢ Litores Addor
o Notiains.
Pesssa Que nEvegaam no she
PET-RJ ¢ DeesVida posscas
onuﬂob\mmée
nlermagles sokie doachs de
:::::; 30 244N % S 1Tese 0Et 2057 oM6%  1TETTES W% RE1MIMIN

2rghoa_pesseas Quo milo

boscndeintrmacoes vebis oo e | SabaMes SwOoseWds CPM RS7S00

doachO Ge saNgue, AL O
que stlo buscands
ormagdes sobes Tansplanies
Pes50a Qut estho buscando
miumagles sobre saude
{ewcelo COMD-10)

Titulos:
J - Display ‘Doe Seus Orgaos”
J2 - Display “Doe Seus Orgéos 2"
J3 - Display “Doe Seus Orgaos 3"
J4 - Display “Doe Seus Orgéos 4°
5" *Doe Seus Orgaos 2"

K — Video In-Streaming 1
L — Bumper 6" — “Doe Seus Orgaos 3
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ANEXO 18
PROGRAMACAO MIDIA DIGITAL

SITES JORNAIS INTERIOR

Abrangéncia Estado

A A JORNAIS DO RIOR
Canal de Veiculagao Sites de Jomais
Modelo de Compra Compra Direta
Ambiente Mobile+Desktop
Call to Actio Saiba Mais
Direcionamento site Doe+Vida
Métrica / Objetivo View abiity 70%
Periodo 30 dias

Coptal w2 Ske sem Chater JHRIBIA oM
o Gorgake © %40 Gorgalo L Nt Degtay Dighey FTML JRIBIN 230020 oN
Maart Rartde em Fuo Hore Sgertanes Diuphey HIWL (3700250 JRInN 2060.000 Mesal 3 4000 1000 § 40,00
Feynrca iaacond -
\ (T2 0 ! b
Vol Redonca (o do Vale wOF, Superbanrer Poskdo | Dgloy MTML ( i Jupralrn 1740 000 oN " 0w 500 000 R$ 25.00000
Certro-Norts Purmnense A Vo oa Serma Frecpsd Mo Gerensl iy HTML (3000 250 JRIBIA WA Semurnd 3 ST5.00 4000 RS 2.500,00
e tgedn Trisues 0 Fetrtgois  1egpe 45 turs L] Niingls VidotRetigely Kt Displey HTML. (300x 2564 JRIBIH #9400 Nereal R 1.368.00 1000 RS 135600
Reripols Duirio e Pevigoin Caga Laterad Oisgay HTML (3006250} JRIAIN 415700 Morsd RS £ 950,00 1.0 3 1.560.00
Carpos ok Goymcases  Fola da Mashd 1P v w S| comts! toen tupartarrer Bupercr Omplay HWIWL (9700908 JIRIBIA 206990 Merns 3 584000 1.000 W 5 56000
000 Que 30 DGR
Barre Norsa A Vo os Ocade 1EpA Miverdaciade core Hore Oy HIWL (1104250) JURIBIA ™50 Mol R 5.400 00 1.000 RS S80000
a M e o 5
Ragenre LF hotces ROG Top of Mind - Pacele Complets Disphoy HTML JIRIDIA 226,990 Nessad RS 52000 100 RS 600,00
Cato Frio Folba don Lages RS Superbormer Topo 0o S Oiglay HTML (9400100 « 300v100)  JIR 1D/ M 17850 [ RS 3.500,00 100 3,500,060
ot A Tiburw ROS Fedoglo Onglry (3000250) JjiRrala 164 &0 Mot
Macd 0 Detate ROS Basver Mesder Omgley HIM, (7280504 URIBIA 50000 Wrnes
Weertn Foba o0 Nerls Cabega do St Barrer Onglay 1ML JIRIDIA " Meraad
IN hetices s Modhun rectangie gy HTM, (360090 JRIDIA 5] O a

Titulos:

J - Display “Doe Seus Orgéos”

J2 - Display “Doe Seus Orgaos 2"
J3 - Display “Doe Seus Orgaos 3"
J4 - Display “Doe Seus Orgaos 4
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ANEXO 18
PROGRAMACAO MIDIA DIGITAL

REDES SOCIAIS

Abrangéncia Estado

A A DI A 0 A
Canal de Veiculagao Midia Social | Facebook + Instagram
Empresa / Veiculo Simple Ads
Ambiente Mobile+Deskiop+nApp
Posicionamento Todos os posicionamentos disponivess em otimzacao automatica
Segmentagao Geografica Rio de Janeiro [Estado), Homens e Muheres com 18 @ mais ancs
Total de Habitantes Censo 1* Junho 2020 17.366.189
Call to Actio Saiba Mais
Modelo de Compra cAv
Periodo 30 dias

Segudores da Fan Page & hstagram SESRU Lock s ; &

ke {prascas semehantes| S0 vetartes dos shes Video Pout 5" ¢

PET.RJ # Dos+RY. Looka ke (pessods semehantes) VideoPost 15+ MINIO SteDoeeVida  RE15000
mlWaaFmMamwquE's&' Voo Post 30 Vo
TMerossados em Seice, Ieressados em Noticas

\ma;:;::! ST 1% B 13N 04 70N 05 2853 E%K  RS20000000

Seguidores da Fas Page & hstagram SES-RU Locka

" (p serobartes) o1 dos shes  Fmmge Port+

PET.RJ & DoasRl Lok & M (pessoas semehantes)  Carrossel ¢ P/QIR
muvmuumagnmwt-.um Sores

eressadon emSeude. Mteressadcs e Noticas

Sta DoesVids s Akcance 27854 1% M 2400000 14 3360 0M% 136%  S5TW  RS150.00000

Fusioas que 2SSaaM 203 videos ¢a fase do Froge Post +

Juwennss, Pssoms uevetnamoste FEFRL o0 B py  FRRRUAVE piog maece 13038 8% 9 1R0000 12 6700 0% J0UX0 e RINOR
Fesscas que wama CATPArha comfrequénca de Sores Cartines”

camparha acrmo &0 &

2% £64.53) 15.61% RS450.00080

Titulos:

M - Video Post 6" “Vida Continua 1"

N - Video Post 15" “Vida Continua 2"

O - Video Post 30" “Vida Continua 3"

P — Image Post (4 x 5) “Vida |doso”

Q - Carrossel (4 x 5) "Vida Mulher Jovem"
R — Stories (4 x 5) “Stories 1

S — Image Post (4 x 5) “Vida Continua 4
T - Carrossel (4 x 5) “Vida Continua5"

U — Stories (4 x 5) “Vida Continua 6"
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ANEXO 19
RECURSOS PROPRIOS — CANAIS DIGITAIS

Portais do Governo - Estado

Canal de Veiculagdo Lk : 2o Formato

Demogarfica

Rio de Janeko [Esudo],

Pental do Gowmo hatp Oveww 1 goy e Mobile+Destop Homens ¢ Mulhores com 18 ¢ DesplayHTM.  J/J2/J3/04  Salba M Sie Doe+Vda
mais anos
Rio de Janewro Esmdo]
Ponal ¢a SES MEps Swww 3 Sude 1] goviif MobilesDeskiop Homens e Muberos com 18 e Display HTML J/J21J3/34 BasobaMais St Doe+sVida b

mais anos

Rio de Janeiro [Estado)
Poctal Ministhnio da Badde  hep Sponabiny s3ude Qovins sude-da-3.2000ce0-de-Igaos MobisesDeskion Momens & Miheros com 18 ¢ DisplayHTM.  J/J2 123734 SacbaMuis  Sie DoesVids 30
mals anos
Ro de Janairo [Estado)
Portal Minisiéno da Sadde nip Jpontenquins saude goxbecampanhasoecogacs; Mobile+Deshiop Homens ¢ Mulheres com 18« DisplayHTM.  J/2783 1M Sacha Mais  She DoesWda 0
maks anos
Rio de Janerv [€stade]
Mobile+Desioop Homens ¢ Mulheres com 18 ¢ DisplayHTML  J/J2/33 ) Ssobo Maks Sie DoesWia k1]
mals anos

Sde Programa Estadual do

Transplantes HEp wwow rana plante 450w

Titulos:

J - Display "Doe Seus Orgéos”

J2 - Display “Doe Seus Orgaos 2"
J3 - Display “Doe Seus Orgaos 3"
J4 - Display “Doe Seus Orgaos 4"

Redes Sociais do Governo — Estado

Call to Action

Canal de Veiculagao Ambiente Segmentagao Demografica Formato oG Criat Direclonamento
Criativo

Rio de Janeiro [Estado). Homens ¢ \ideo Post 6* + Video Post
IN

Mobide+Deskiop+iniop VR £ wmislé siios 15" + Video Post 30" M/N/O  SabaMais Site Doe+\Vida 30
Micia Social | Facebook + Instagram -

Governo do Estado Mobile+Deskiop+infpp m:;: :neuru Eism‘:'::::?s ¥ Iage Po;‘ * C:"msel " PIQ/R  SaibaMesis Site Doe+\ida 30

Secretana de Salde ® Aone

Rio de Janeiro [Estado) Homens e Image Post + Camossel + } Fan Page "AMda
Kiop+infipp /
NotletDed Mulheres com 18 ¢ mais anos Stories AL Seibshia Contnua® L
Titulos:

M — Video Post 8" "Vida Continua 1"

N -~ Video Post 15" "Vida Continua 2"

O - Video Post 30" "Vida Contnua 3°

P — Image Post (4 x 5) "Vida Idoso”

Q - Carrossel (4 x 5) "Vida Mulher Jovem®
R — Stories (4 x 5) “Stories 1

S — Image Post (4 x 5) “Vida Continua 4
T - Carroussel (4 x 5) "Vida Continua5”

U — Stories (4 x 5) "Vida Continua 6"

60



ANEXO 20

ACAO DE NAO MIDIA

Agao em Rede Social / Cartazes

tem Formato

Estado

Descrigdo

Quantidade

PU

Nio Midia
Criagdo de pagina no Facebook para abrigar
Ago “A Vida Continua™ Fanpage Rede Social historia reais de pessoas que aguardam na 1 v
i fila de transplantes.
[
2.000 G
Distribuicao Instituiges de saide em todo o 2.000 G2
Cartazes Tematcos ‘ 0,30m x 042m estado 2.000 e3
000
Titulos:

G - Cartaz "Vida Pai”

G2 - Cartaz “Vida Mae"

G3 - Cartaz - “Vida Mulher Jovem®
V - Fanpage Rede Socal Facebook

—"A Vida Continua”
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ANEXO 21
CRONOGRAMA DE VEICULAGAO

Periodo 10 dias

MEIOSNVEKCULOS FORMATOS R PERIODO

TELEVISAO ABERTA - RK) DE JANEIRO (ESTADO)

RADIO - RIO DE JANEIRO + INTERIOR

Emissoras Rio de Janero
Emissorss intenor

JORNAL IMPRESSO -RIODE JANEIRO

MDA OOH - RIO DE JANEIRO « NTERIOR

Mobtbino Urbano Rio de Janewo Avrigos/ Reldgios | MUPs OUFOVOL l 175 1 somana
Mobi#dno Urbano - Niteed| Abrgos’ Relogios I MUPEs DNONO4 20 1 mas
Mobikério Lrbano - Petrdpols Abdigos/ Reldgios | MUPK DUVDND4 12 1 bssemana
Mobilario Urbano - Cabo Fno Abrigos/ Relbgios / MUP UZoNO4 10 1 bissemana
Mobildso Urbano - Dugue de Cadas Aurigos) Reldgios / MUP i NOXTVOS 10 1 bissemana
Busdoor - Rio de Jarmwro Adesvo Vidro Traseiro | Eee 100 1 més
Busdoor - Demais municipios Adesive Vido Traseiro P EIE2ITA 105 1 mas
Outdoor o de Janeiro canaz 9,00m x 3,00m I ¥V 73 1 bissemara
Outdoor - Demais municipkos k= ¥ L) 1 bissemana
Anincio de Texto
Search Ads
Arincio de Texo [ ' 1 més
Mda Programincs Display HTML = Jininin 1 s
nSweaming 157 | x g 1 més
Bumper §° { L | R 1 més
o
Portas Jomals Iterior Display HTML f Jia21331 M l g 1 més
= 2
Vides Post 07 (4 X5 ~ 8 1 més
Video Post 15" 4 X9} N E 1 més
Miias Socinis Video Post 30 (16 X B o g 1 més
Image Poat (4 X § L = 1 més
Camoshet (4 X5} @ 3 1 més
Slone (4 X5) " ' més
e Post (4 X 5) s 1 mis
Camousel (4 X 5) T
S u 1 més
Agho A Vida Corirua Farpage em Rede Socal i v | 1
JAITDIAIRILIMINIOIPIOIR Em anexo 1 méas
Todos o8 digitais rodarko tambem _l
[
ortaks ¢ Redes Sociais do Goverro o SES 1R s peopras do Govermo
Cartaz om bathugdes de Sacde 0,30 x0.42 Gloares 6000 1 més
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Titulos:

A - TV Filme 30" - “Vida Continua”

B — Radio Spot 30" — “Doe Seus Orgaos”

C — Jornal Impresso — “Institucional”

D - Mobiliario Urbano - “Vida ldoso”

D2 — Mobiliario Urbano - “Vida Mae”

D3 - Mobiliario Urbano - “Crianga”

D4 — Mobiliario Urbano - “Vida Pela Frente”

E — Busdoor - “Vida Mae”

E2 — Busdoor — “Vida |doso”

E3 — Busdoor - “Vida Mulher Jovem”

F — Outdoor — “A Vida Continua”

G - Cartaz Instituicoes de Saude - “Vida Pai”
G2 — Cartaz Instituicdes de Saude - “Vida Mae”
G3 — Cartaz Instituicdes de Saude — “Vida Mulher Jovem
H — Anuncio de Texto (Search) - “Busca 1"

| — Antincio de Texto (Search) - “Busca 2"

J - Display - “Doe Seus Orgaos”

J2 - Display - “Doe Seus Orgaos 2"

J3 - Display - “Doe Seus Orgaos 3"

J4 - Display - “Doe Seus Orgaos 4"

K — Video In-Streaming 15" - “Doe Seus Orgéos 2"
L — Bumper 6" — “Doe Seus Orgaos 3"

M — Video Post 6" - “Vida Continua 1"

N - Video Post 15" - “Vida Continua 2"

O - Video Post 30" - “Vida Continua 3"

P — Image Post (4 x 5) - “Vida Idoso”

Q — Carrossel (4 x 5) - “Vida Mulher Jovem”

R — Stories (4 x 5) - “Stories 1"

S — Image Post (4 x 5) - “Vida Continua 4"

T - Carrossel (4 x 5) “Vida Continua 5”

U - Stories (4 x 5) “Vida Continua 6"

V — Fanpage Rede Social “Fanpage A Vida Continua”
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ANEXO 22

RESUMO INVESTIMENTO EM PRODUGCAO (R$)

Formato Especificacao Quantidade
Filme para TV Conforme roteiro
Fime para Web incluindo produgdo e redugdes 30" Conforme roteo 1
Spot de Radio 30" Conforme roteiro 1
Cartazes para Mobliano Urbano 1.20m x 1,80m ( e adaptagdes)| Impressdo digital papel Couché 180 g. 237
Cartazes de Outdoor 9,00m x 3,00m impress#o em papa simples 166
Adesivos de Busdoor Vidro Traseiro (1,40m x 0,80m) Adesivo Impressao Digital 205
Cartaz para nstituigdes de Sadde 0.30m x 0.42m Impresséo em papel Couché 150 g. 6.000
Conjunto de Fotos para toda a campanha Estidio/ Externas / Cachés

Valor

26.000,00

2.900,00

180,00

420,00

Total

POR PECA (%)

4 i 2,5%-_ 0,0% -4,1%
Investimento em Produgdo

Televisbo 1 “
"

u Radio
u Jornal
= Mobiliario Urbano 7.3%
# Outdoor
Busdoor
Midias Digitais
= Nio Midia
Recursos Proprios

fotos

22.8%

Total

26.000,00

2.900,00

42.660,00

69.720,00

16.400,00

5.520,00

223.300,00

1.3%
0.0%

186

13

191

312

73

25

41

o



ANEXO 23
RESUMO GERAL DE VERBA

* Frod a0 0
Meios 5.871.570,60| 756% |182.680,00| 818% 6.054.250,60 | 757%
Televisdo 2.045.045,00| 37.8% | 51.000,00 22,8% 2.996.04500 | 37.5%
Radio 1.098.968,60| 187% 2.900,00 1.3% 1.101.868,60 | 138%
Jomal 327.912,00 56% 0,00 0,0% 327.912,00 4.1%
Mobilidrio Urbano 659.785,00 | 11.2% | 42.660,00 19.1% 702.445,00 8,8%
Outdoor 32326000 | 55% | 69.72000| 312% 392.980,00 4,9%
Busdoor 516.600,00 88% | 16.400,00 7.3% 533.000,00 8,7%
Midias Digitais 1.900.000,00| 24,4% | 26.000,00 11,6% 1.926.000,00 | 24,1%
Search 400.000,00 | 21,1% 0,00 0,0% 400.000,00 5,0%
Midia Programatica 744504 57 | 39.2% | 26.000,00 11.6% 770.504 57 9.6%
Portais 305.49543 | 16.1% 0,00 0,0% 30549543 3,8%
Midias Sociais 450.000,00 | 237% 0,00 0,0% 450.000,00 5.6%
Nio Midia 0,00 0,0% 5.520,00 2,5% 5.520,00 | 0,1%

Cantaz para insituices de saude 0,00 5.520,00 247 5.520,00 0,07

Recursos Proprios 0,00 0,0% 0,00 0,0% - 0,0%

Portal / Redes Sociais do Governo 0,00 0,00 -
Fotos 0,00 0,0% | S.100,00 4,1% 9.100,00 0,1%

Conjunto de Fotos (todos os temas) 9.100,00 4,08 9.100,00 0.1

0 .60 00.00 94.870.60 0,00

00,0

POR ITEM (%)

Investimento Total

65

m Televisdo

® Ridio

2 Jornal

Mobilisrio Urtano

® Outdoor
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RACIOCINIO BASICO

Os dilemas e desafios que afetam o estado do Rio de Janeiro ndo sao novos.
Especialistas apontam a inexisténcia de agdes abrangentes de longo prazo antes
mesmo da mudanca da capital do Pais para Brasilia. O fato & que sdo sucessivas as
crises politicas, economicas, fiscais e sociais que abalam e dificultam o
desenvolvimento do estado. A falta de credibilidade e de estabilidade, em geral, torna
a tarefa de atrair investimentos € fomentar um ambiente de negoécios ainda mais
complexa. Nos ultimos quatro anos, seis governadores ou ex-governadores foram
presos ou afastados do mandato. Soma-se ainda a equagao a forte sensagao de
inseguranga, decorrente da violéncia urbana, e a enorme informalidade da atividade
econdmica.

Extremamente dependente do petroleo, a economia fluminense vem sofrendo o
impacto negativo devido as variadas redugdes do prego do barril ao longo dos anos.
Em junho de 2014, por exemplo, o valor do barril era de US$ 112,36 e caiu para US$
37,28 em dezembro de 2015, afetando significativamente a receita fiscal do governo
do estado e de varias prefeituras. Em 2020, ocorreu pelo menos uma nova reducao
em torno de 18%. Para investigar a queda na arrecadagao referente as receitas
compensatorias da exploragao de petroleo e gas, foi instaurada uma comissao
parlamentar de inquérito (CPI) na Assembleia Legislativa do Estado do Rio de Janeiro
(Alerj). Nos dois primeiros meses de 2020, o valor referente a arrecadagao de royalties
e participagoes chegou a R$ 2,89 bilhdes. No mesmo periodo de 2021, o montante foi
de R$ 2.14 bilhdes — perda de cerca de R$ 800 milhdes.

Para diferentes economistas, o estado fluminense também acaba sendo prejudicado
com as distorcdes no regime de federalismo fiscal. Em 2019, o governo federal
arrecadou no estado do Rio de Janeiro R$ 174 bilnées e devolveu para o governo
estadual e prefeituras R$ 36 bilhdes. Em Minas Gerais, dos R$ 57 bilhdes
arrecadados, R$ 33 bilhdes retornaram ao governo estadual e prefeituras. Mesmo
sendo o 2° maior PIB brasileiro, o estado do Rio de Janeiro esta apenas na 17 posi¢ao
em termos de receita corrente liquida estadual per capita e na 13? posigao em termos
de ICMS per capita.

O ciclo da baixa atividade produtiva e economica influencia diretamente na geragao
de emprego, trabalho e renda. E a dura realidade do desemprego no estado ndo da
trégua. Entre 2014 e 2020, o Rio de Janeiro perdeu 702.148 vagas com carteira
assinada, sendo o estado que mais perdeu empregos formais em numeros absolutos,
de acordo com um estudo realizado pela Assessoria Fiscal da Alerj a partir das
informacgdes do Cadastro Geral de Empregados e Desempregados (Caged). A
industria, o comércio e a construgéo civil foram os setores que mais sofreram com a
desaceleragdo. Enquanto o Rio perdeu 18,3% das ocupagoes formais, Sao Paulo,
com a economia trés vezes maior, chegou a 4,3%.

Em 2016, o governador em exercicio, Francisco Dornelles, chegou a decretar estado
de calamidade — devido a crise financeira e administrativa — a 49 dias da realizagao
dos Jogos Olimpicos. Depois, o estado entrou no Regime de Recuperagao Fiscal
(RRF), tendo efetuado pagamentos. E, mais recentemente, ja manifestou a
necessidade de aderir ao novo RRF, ja que a lei permite o pagamento da divida com
a Unido em 10 anos, contra os 3 anos anteriores, definidos pelo RRF de 2017.
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Os desafios, que ja eram gigantescos, agravaram-se com a pandemia e as medidas
restritivas de distanciamento social e lockdown, com a finalidade de evitar a
disseminagéo do coronavirus. Boa parte das atividades econdémicas, Como servigos,
comércio e eventos, foi paralisada, causando perda de renda, empobrecimento da
populagdo em geral e maior vulnerabilidade social. Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios Continua (PNAD Continua), divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE) em margo deste ano, revela que a taxa de desocupagao no estado
do Rio de Janeiro em 2020 foi de 17.4%, o quarto pior indice do Brasil.

Neste mais de um ano, obviamente, a pandemia tornou-se a grande preocupagao da
humanidade. Temas em torno da crise sanitaria passaram a dominar as pautas e 0s
programas de todos 0s meios de comunicagado, sendo abordados inclusive na
teledramaturgia. Estudo do Kantar Ibope de 2020, que mede 0 publico da TV no Brasil,
mostrou o crescimento da audiéncia de telejornais. Canais pagos abriram seus sinais
para apoiar a campanha de conscientizagao para ficar em casa. Para ampliar a
informagéo sobre a Covid-19, houve mudangas na grade das programagoes e nas
diversas publicagdes que circulam no mundo. No Brasil, o Jornal Nacional, noticiario
mais visto pela populagao, contou com edigdes praticamente monotematicas sobre a
pandemia e alcangou altos indices de audiéncia. No Rio de Janeiro, em marco de
2020 houve recorde, com 38 pontos de audiéncia — cada ponto correspondendo a 121
mil pessoas — em dias sucessivos, batendo recorde dos ultimos oito anos.

Diante dessa realidade, outros assuntos extremamente relevantes e urgentes
tornaram-se secundarios e sequer foram abordados, como a importancia da doagao
de 6rgdos. Com a crise sanitaria, as doagdes entraram em declinio. Procedimentos
foram adiados para nao expor os doadores vivos nem os transplantados aos riscos da
Covid-19. Equipes de transplantes foram realocadas para a frente de trabalho contra
o coronavirus. A tendéncia é que ocorra aumento na fila de espera, pois ha casos em
que a Covid-19 afeta de maneira irreversivel alguns 6rgaos, como o pulmao. Ressalta-
se que os 6rgdos de pessoas que vao a ébito, com o coronavirus, ndo podem ser
doados. No Brasil, de acordo com dados da Associagao Brasileira de Transplantes de
Orgaos (ABTO), ha 40 mil pessoas a espera de um novo 6rgao. Em 2020, o numero
de transplantes de 6rgdos caiu 12,3% em relagdo ao ano anterior, chegando aos
patamares de julho de 2017, quando 15,8 procedimentos por milhdo de habitantes
eram feitos anualmente. Desde 2013 o nimero vinha em constante ascensao — de
13,2 no ano até 18,1 em 2019. Entre os procedimentos mais afetados, estao: coérneas
(-53%), pulmao (-39%), rim (-25%), coragao (-17%), pancreas (-12,5%) e figado (-
10%).

A legislagdo prevé que para ser doador de 6rgdos € preciso conversar com a familia
e manifestar o desejo em doar érgdos. Na morte cerebral, quando ainda ha atividade
cardiaca, os 6rgaos podem ser doados, respeitando um limite de tempo pés-morte
para cada um deles. Apos efetivada a doagao, a Central de Transplantes do Estado e
comunicada e, por meio do seu registro de lista de espera, seleciona seus receptores
mais compativeis. Pessoas vivas também podem ser doadoras, desde que sejam
érgaos duplos e que possibilite que o doador tenha uma vida com satde normal apos
o transplante. Um dos rins ou pulmdes, parte do figado, do pancreas e da medula

4ssea sao exemplos de 6rgaos que podem ser doados ainda em vida.



Estudo realizado antes da pandemia pela Universidade Federal de Sao Paulo
(Unifesp) identificou trés motivos principais para a recusa da familia em doar os 6rgaos
de um ente que morreu, que chega a 43%: incompreensao da morte encefalica, falta
de preparo da equipe para fazer a comunicagao sobre a morte e religido.

Eis que se faz urgente langar mao de uma campanha publicitaria para incentivar a
retomada da doagéo de érgdos. Nesse sentido, nossa proposta é desenvolver uma
campanha capaz de informar e conscientizar as pessoas de forma acolhedora e
cuidadosa, para tocar num assunto delicado. E totalmente compreensivel e genuina
a dificuldade que os familiares sentem diante da morte de um ente querido. Trata-se
de um momento de dor e de luto para a tomada de uma decisao. Por isso, a proposta
da campanha visa transmitir a mensagem de que a doagao é um gesto de amor, de
esperancga, de continuidade da vida.

O PAPEL DA COMUNICAGAO

Informar, esclarecer, divulgar e estreitar a relagao entre as instituicoes e as pessoas
sdo premissas gerais da comunicagao institucional. Destaca-se que a informacgao é
um elemento primordial para promover cidadania. E dever do poder publico informar
e direito do cidadao saber o que acontece, seja na sua cidade, estado, pais. E, nesse
caso especifico, ganha contornos ainda mais relevantes. A comunicacao
governamental representa um servigo essencial. Ao abordar assuntos de saude, a
comunicacdo publicitaria adquire um carater de relevancia social capaz de salvar
milhares de vidas.

A partir dessa linha de pensamento, a comunicagao publicitaria tem o desafio de
chamar atengéo da populagéo para uma causa, despertando o olhar das pessoas para
a importancia da doagao de 6rgaos. Um meio para ajudar a entender a dimensao e a
importancia de tal gesto. Sem duvida, trata-se de um tema absolutamente necessario
e, a medida que ha maior compreensdo sobre a dimensao e 0 real significado das
doagdes de orgdos, barreiras tendem a ser quebradas. Abordar o assunto de forma
adequada e didatica ajuda a desmistifica-lo. Certamente, ha um carater educativo na
campanha, cuja proposta é se comunicar com toda a populagao fluminense de
diferentes idades, cidades, classes sociais e religiées.

O objetivo central € despertar a consciéncia de que doar € um ato simples, nao
prejudica em nada quem parte, mas salva a vida de centenas de outras pessoas. E
para se tornar um doador em potencial € muito simples. Basta conversar informar
os familiares, manifestando o desejo em doar 6rgaos e pedir para que autorizem de
fato a doagdo. Um unico doador pode ajudar na sobrevivéncia de cerca de 100
pessoas. E na felicidade de 100 familias. Para isso, teremos pegas com linguagem de
cunho emocional, mas extremamente didaticas, mostrando que, com um pequeno
gesto, a sua generosidade vai ficar marcada para sempre na vida de todo mundo.

Outro importante papel da comunicagao é prestar conta daquilo que o governo, como
representante do interesse do povo, vem realizando. Para isso, teremos pecas de
cunho informativo como um anuncio de jornal que explicita toda a estrutura
governamental para que 0S transplantes acontegam e tenham sucesso. Sera
ressaltado que o governo se preocupa com todas as questdes que afligem a
populagdo, nao somente a pandemia.
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DESAFIOS DA COMUNICAGCAO

Voltar a atencgdo da populagao para um assunto de saude extremamente relevante,
mesmo em meio a uma grave crise causada pela pandemia.

Fazer o indice de doadores voltar a crescer no estado.
Conscientizar a atual geragao e as futuras para a importancia do ato de ser doador.
Mostrar como é facil ser um doador em potencial: basta avisar a familia.

Prestar contas dos esforgos do governo no desenvolvimento de servigos e
investimento em estrutura para que o programa de doagao atinja 0 maior nimero de
pessoas possivel.

OBJETIVO GERAL

Retomar os numeros positivos de doagao no estado. Destaca-se que a Secretaria de
Estado de Saude do Rio de Janeiro conta com 0 Programa Estadual de Transplante,
mais conhecido como PET, que ja realizou cerca de 20 mil transplantes de 6rgaos e
tecidos como cornea, coragdo, rins, pulmoes, figado, pancreas, 0ssos € pele. No
entanto, no ano passado, em media, 27% das familias de potenciais doadores
negaram a doagao. A fila de espera daqueles que precisam de um transplante chega,
no Rio de Janeiro, a quase 2 mil pessoas.



ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

O Brasil vive a mais profunda crise na 4rea da satde com mais de 420 mil mortes em
decorréncia da pandemia da Covid-19. Somam-se ao triste retrato o desemprego e a
fome, além das crises politica e econdmica. A sensagao de descrenga e desesperanca
é geral, 0 que acaba potencializando um sentimento de baixa autoestima.

O briefing traz a dificil missao de abordarmos um grave problema de saude publica
num momento em que todas as atengoes estao centradas na pandemia, que, além de
tantas mortes e danos, também tem causado aumento na demanda por 6rgaos para
transplantes, pois 0 novo coronavirus pode destruir 6rgaos anteriormente saudaveis.
Nesse contexto, o objetivo de aumentar o nimero de doadores no estado do Rio de
Janeiro, explicitado de forma clara no briefing, ganha contornos ainda mais
desafiadores.

Outro componente alarmante traz ainda mais responsabilidade para a comunicagao:
a solidariedade entre os brasileiros infelizmente caiu 7,4% durante a pandemia, de
acordo com os resultados do relatério “Como a Covid-19 mudou o mundo”, sobre a
percepgao das mudangas causadas com a pandemia, divuigado em Berlim no final de
abril deste ano, pelo Instituto Brookings, dos Estados Unidos. Vale relembrar que a
maxima de que o brasileiro € um povo solidario ja vinha caindo por terra antes mesmo
da crise sanitaria global. Em 2018, no Ranking Mundial de Solidariedade, realizado
pela Charities Aid Foundantion (CAF) em parceria com o Instituto Gallup, o Brasil ja
havia caido do 75° lugar para o 122° na lista de 146 paises, ocupando o ultimo lugar
da Ameérica Latina. Para o levantamento foram considerados aspectos da
solidariedade em torno de trés tipos de agdes: ajuda a um estranho, doacao em
dinheiro, doagdo de tempo (voluntariado). O principal objetivo do relatério € servir de
material para que as organizagoes governamentais e ndo governamentais possam
fortalecer e estimular as populagdes a trabalharem juntas em prol do crescimento
coletivo. Entre as conclusdes de especialistas que atuam na area, o brasileiro ainda
nao enxerga a doagdo como ato de cidadania. Além disso, as crises politica e
econdmica influenciam diretamente na atitude solidaria do brasileiro. Isso porque a
falta de confianga em relagdo ao futuro acaba acentuando comportamentos mais
individualistas. Mas a mesma pesquisa revela que o Brasil ainda ocupa uma posi¢cao
de destaque em uma das modalidades avaliadas pelo ranking: o auxilio a
desconhecidos. De acordo com o levantamento, cerca de 40% da populagao brasileira
niao mede esforcos para ajudar desconhecidos em necessidade. Por isso, mais do
que nunca é necessario tragar um plano de comunicagdo que demonstre de forma
clara quanto é vital olharmos com a devida atencao para a doagao de 6rgaos como
um gesto nobre de amor e de cidadania.

Para gerar conexao e empatia, a campanha que propomos tem uma abordagem
humanizada, cujo conceito é focado no amor a vida. Um amor que nao finda nem
acaba diante da morte. Esse amor a vida continua em outras pessoas, em outras
familias e ainda se multiplica. Especialmente ao considerarmos que a doagao de
érgdos de uma Unica pessoa pode chegar a beneficiar diretamente outros 100
individuos. O amor a vida permanece, garantindo que outras vidas sigam seu curso.



O QUE DIZER

De modo geral, todos sabem que a doacéao de 6rgaos salva vidas, mas ainda as§im,
no momento decisivo, acabam recusando a autorizagdo necessaria para 0s devidos
procedimentos. Acreditamos que é possivel reverter esse quadro. E um dos
importantes argumentos, mais uma vez, & potencializar e disseminar a mensagem a
todos os integrantes de uma familia, sensibilizando-os para a continuidade do amor a
vida em outras centenas de vidas.

Para que o resultado da comunicagdo seja eficiente, precisamos reconquista}r a
confianca da populagéo e reforgar o ato de ser solidario, de ter empatia pela condicao
do outro. Nas narrativas previstas na campanha, mostramos pessoas transplantadas
que esbanjam amor a vida gracas a doagao de 6rgéos de uma pessoa que também
amava a vida, como uma rede em que as tramas sdo multiplicadas. E assim vamos
mostrar que a vida continua além da propria existéncia.

PARTIDO TEMATICO

Todo mundo quer viver mais. O amanha é um sonho de todos. Por isso, nossa
campanha, mais do que mostrar o lado humano da doagdo, vai mexer com esse
desejo tdo humano dos potenciais doadores: vai mostrar que a doagao & uma forma
de perpetuar a propria vida. E que agora a pessoa vai continuar vivendo no coragao
de alguém que vai ter muitos amores, nos olhos de alguém que vai ver muitas
paisagens, nos pulmoes de alguém que vai respirar novos ares.

E por isso que a nossa campanha vai mostrar dois tempos, passado e futuro, se
unindo no presente. Por exemplo: se num trecho da foto o doador estiver abragado,
mostraremos aquele que recebera o transplante abracando alguém. E como se o
doador fizesse parte da vida daquele para quem estara doando seus 6rgaos. E como
se os dois se abragassem num lugar que fica além do tempo. E, para concluir o
raciocinio, nosso partido tematico estimulara esse sentimento de continuidade com a
frase: “Vocé tem muita vida pela frente. Ainda que seja a vida de outra pessoa’.
E uma frase que ndo fala de interrupcéo de sonhos e projetos. Ao contrario: mostra
que doar € uma forma de permanecer aqui, sentindo, sonhando, enfim, vivendo.

CALL TO ACTION e CONCEITO

Além do partido tematico, nossas pegas trazem o CTA (call to action) que termina por
amarrar a mensagem, chamando as pessoas para tomar uma atitude: “Avise sua
familia que vocé é doador de 6rgados e tecidos.” A frase é necessaria para explicar
que é muito simples se tornar um doador. E a parte racional da nossa comunicagao.

A outra parte textual dessa campanha fala de otimismo. Procura fazer com que a
pessoa doe com alegria, porque mostra que a vida & muito mais que um desejo, um
sonho ou um projeto individual. A vida é aquilo que semeamos para o futuro. O nosso
legado. E continuamos vivos no coragao daqueles que nos admiram. E por isso que
amarramos a frase tema da campanha com o conceito: “A vida continua.”.

Juntos, partido tematico, CTA e conceito permitem uma série de desdobramentos
positivos quando exemplificamos diversas situagdes em que a vida simplesmente

6



continua a partir de uma perda. A vida segue em frente. Eles funcionam
conjuntamente assim:

“Wocé tem muita vida pela frente. Ainda que seja a vida de outra pessoa
Avise sua familia que vocé é doador de érgdos e tecidos. A vida continua.”

A continuidade da vida é a consequéncia natural de suas escolhas.

Todas as pecas da campanha trazem a URL: httg:/lwww.doemaisvida.ri.gov.br/. pois
esse site do governo traz um formulario de cadastro. Ainda que o cadastro nao seja
necessario para fazer uma pessoa se tornar doadora de érgéos, ele vai nos permitir
medir com mais precisdo a adesao a campanha.

PARA QUEM DIZER

Um dos principais propositos da estratégia de comunicagao é a conscientizagao das
familias sobre a extrema importancia da doagao. Sensibiliza-la, com narrativas que
enaltecem o amor a vida, com informagdes claras e transparentes. Optamos na
estratégia desenvolvida pelo direcionamento da mensagem as familias, trazendo a
tona um sentimento universal de facil compreensao, com a capacidade de atingir a
diferentes faixas etarias — adultos, jovens, idosos, adolescentes e criangas.

Criamos uma série de pegas para compor a campanha, com personagens e tempos
distintos, evidenciando a presenga do amor, COmo 0 afeto de um abrago entre um pai
e um filho e, posteriormente, de um casal, como se o doador abragasse aquela pessoa
que precisa de transplante. As fotos a serem produzidas para as pe¢as mostram tanto
a pessoa que doa quanto a que recebe o0 6rgao sao apaixonadas pela vida, reforgando
a tese do amor a vida ainda que de outra pessoa.

Ao estabelecer uma conexao verdadeira com 0s diferentes integrantes de uma familia,
a campanha ganha adesdo de pessoas de geragoes distintas, tornando cada num
potencial agente de transformagoes. Um exemplo interessante da eficacia desse
conceito & o papel das criangas que se engajam em agdes rotineiras, criando novos
habitos, como separagéo de materiais reciclaveis. Por isso, utilizamos uma linguagem
que converse com um publico variado.

COMO DIZER

O mundo moderno vive a era da hiperconectividade, da informacdo e das
transformacdes. Os habitos de consumo de informagdo nunca mudaram tanto e de
forma tao rapida. Por isso mesmo temos de ser concisos na mensagem e usar a
repeticdo para conseguir criar percepgao (awareness).

Nossas pecas tém um padrao grafico que permite a facil identificagao como um
conjunto tnico. Fotos e imagens filmadas aparecem como elemento principal em telas
ou layouts divididos ao meio para mostrar a transi¢ao de uma vida para a outra. Esse
simbolo da transicao torna a campanha forte para ser identificada mesmo com um
impacto superficial de um post passando pela timeline nas redes sociais. A forga da
imagem grafica repetida em diversos locais, somada a linguagem emocional, vai
garantir que a campanha tenha alto recall.
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A pandemia ndo pode ser desconsiderada em nosso plano de midia e meios. Muita
gente tem ficado em casa. O consumo de informagéo pela internet aumentou ainda
mais. Por isso, teremos grande foco em canais digitais com campanhas Display, no
YouTube e impulsionamentos em midias sociais.

Porém, no meio digital, vamos além da veiculagdo da campanha institucional. As
pessoas estdo na internet em busca de entretenimento e informagao. Fornecer
contetido verdadeiramente emotivo € a chave para conseguir engajamento e impacto.
Por isso, propomos uma agao para ocorrer em paralelo. Um projeto chamado “A vida
continua” que vai contar a histéria real de pessoas que esperam ha anos por um
transplante. Vamos humanizar aquelas pessoas que sao apenas um ndmero.
Sugerimos a criagdo de uma pagina nas redes sociais para isso. A pagina reunira uma
série de podcasts com entrevistas e posts que contam a histéria de pessoas
transplantadas ou que estao ainda na fila de espera em NOSsSO estado. Ouviremos das
proprias pessoas seus relatos. Sao pais, maes, filhos, profissionais, estudantes...
Cada um fala sobre sua dor ou sobre a bengao que é receber um transplante. A ideia
aqui é receber os relatos de forma espontanea por meio de postagens pelas midias
sociais convidando todos a participarem.

O meio digital tera bastante peso no plano de midia. Mas, por outro lado, ndo podemos
ignorar que milhares de pessoas estio indo as ruas trabalhar todos os dias e, por iss0,
usaremos meios por onde elas circulam mais. Midia OOH com painéis de bancas e
pontos de 6nibus darao a visibilidade necessaria. Contaremos ainda com outdoors em
cidades do interior.

E, para garantir a abrangéncia da nossa estratégia, contaremos ainda com meios de
massa como radio e a televisao.

Cumprindo um papel especifico de prestacdo de contas, teremos um anuncio
institucional em jornal de grande circulagao para mostrar que investimentos vém
sendo feito pelo governo para amenizar o problema da fila de espera. E mostrando
que o governo também faz sua parte que podemos cobrar mais engajamento das
pessoas.

Para otimizacao dos recursos, usaremos ainda os canais de comunicagéo do proprio
governo para veicular nossas pegas, como os portais digitais de servicos e a
colocagao de cartazes em prédios publicos, hospitais e instituicoes.



IDEIA CRIATIVA

Nossa campanha tem forte apelo emocional e grafico. As pegas representam
visualmente a continuidade da vida. E é assim que ganham for¢a como conjunto de
pecas, o que facilita a rapida identificacdo e aumenta o recall.

A argumentacéo simples e o impacto visual permitem a compreensao e a assimilagao
do conceito pelos mais variados publicos, ainda que de diferentes idades e condigoes
sociais. Abaixo, descrevemos algumas pegas escolhidas para ilustrar essa estratégia.

1 - COMERCIAL DE 30" — Titulo: Vida Continua

No comercial de TV, que tem o objetivo de dar abrangéncia a campanha, vemos
simultaneamente o antes e o depois de um transplante. Se a cena é a de um abrago
sendo dado no doador no passado, vemos ao mesmo tempo o futuro: o abrago
recebido pelo transplantado. Se o doador recebe o beijo no passado, vemos na
mesma cena o transplantado recebendo o beijo num futuro préximo. Enquanto isso, 0
locutor fala sobre o amor a vida. E que esse amor deve permanecer, ainda que a vida
seja de outra pessoa.

2 - MUB — Titulo: Vida Idoso

O amor nao tem idade. A prova disso € que, na foto da esquerda, vemos um casal de
idosos num gesto de carinho. E um carinho maior ainda teve a mulher idosa: ela doou
seus orgaos para um homem. Um homem que, assim como ela, também tem o grande
amor da sua vida. E agora, transplantado, vai poder viver mais tempo esse amor. Essa
peca de midia exterior dara visibilidade a campanha nas ruas.

3 - ANUNCIO JORNAL - Titulo: Institucional

O antncio cumpre dupla fungao: passar o argumento emocional da campanha, mas
também mostrar as entregas tangiveis do governo. Por isso o meio escolhido foi o
jornal, para podermos ter uma argumentagao mais longa e detalhada.

4 - BUSDOOR - Titulo: Vida mae

Nessa peca, vemos uma cena de puro afeto: uma filha abraca o pai. Mas a vida do
pai dela continua na mae de outra pessoa que também esta sendo abragada. A
doagao de érgaos do pai permitiu que outra mae fosse abragada, pois a vida continua.
5 - QOUTDOOR - Titulo: Vida Continua

O amor ndo tem idade. A prova disso € que, na foto da esquerda, vemos um casal de
idosos num gesto de carinho. E um carinho maior ainda teve a mulher que doou seus
6rgaos para outra mulher que agora pode abragar alguém querido. Outdoor € um meio
adequado para dar visibilidade em algumas pragas do interior.

6 - POST — Titulo: Vida Continua 4

Esse post € um exemplo de agao que ocorreria em paralelo com a campanha. O
projeto se chama “A Vida Continua” e conta a histéria de quem espera ha anos por
um transplante. A ideia é humanizar aquelas pessoas que s40 apenas um numero.
Criariamos uma pagina nas redes sociais, um podcast com entrevistas e posts como
esse, com uma histéria muito parecida com a de milhares de pessoas em nosso
Estado. Aqui vemos Jorge Ramos. Um pai de familia, filho exemplar, engenheiro
capacitado e que, devido a falta de doadores, ha anos espera por um figado
compativel. Esses posts dardo um toque de realidade a campanha.

7 - WEB BANNER (Display HTML) — Titulo: Doe seus 6rgaos

Nessa pega vemos uma cena de puro afeto: uma mulher faz surpresa para o
namorado. Mas o afeto dela nao termina ai: ela é doadora e responsavel pela vida de
um pai que, no futuro, também é surpreendido pela brincadeira do filho, que também

9



tapa seus olhos. Os banners digitais atingirdo as pessoas em diversos momentos de
navegacao, garantindo a formagao de awareness.

8 - CARTAZ - Titulo: Vida pai

Um filho abraga o pai. Mas a doagao de orgaos feita pelo pai permite o abrago de um
casal de namorados. A imagem simbélica representa a gratiddo de quem recebeu 0s
6érgaos e pode continuar vivendo. Os cartazes sdo pecas de nao midia estrategicas,
uma vez que sao colocados em locais onde as pessoas estdao em busca de servigos
do governo e até mesmo em hospitais onde acontece o momento decisivo da doagao
de 6rgaos.

9 - STORIES — Titulo: Stories 1

Essa pega pega um trecho do filme de 30", aquele em que duas irmas se abragam e,
num corte, duas imagens se fundem: a dessas irmas com a imagem de um pai com
uma filha no colo. Os stories tém forte impacto e visibilidade nas midias sociais.

10 - LATERAL DE PONTO DE ONIBUS - Titulo: Vida pela frente

Mais uma peca que contribui para a ocupagao visual da cidade. Aqui, dois velhos
amigos se abragam. Mesmo apés o falecimento, a doagao de 6rgaos permite que 0
abrago deles continue no afeto entre dois namorados. Peca estratégica para ocupagao
visual da cidade.

E a seguir apresentamos a lista de pe¢as que complementam nossa campanha e que
nao foram exemplificadas neste exercicio.

11 — Mobiliario Urbano (lateral de ponto de 6nibus) — Titulo: Vida Mae
12 — Mobiliario Urbano (lateral de ponto de dnibus) — Titulo: Vida Crianga
13 — Busdoor - Titulo: Vida Idoso

14 — Busdoor - Titulo: Vida Mulher Jovem

15 — InStream 15" — Titulo: Doe Seus Orgaos 2

16 — Bumper 6" — Titulo: Doe Seus Orgaos 3

17 — Spot de Radio 30" - Titulo: Doe Seus Orgéos

18 — Cartaz Motivo 2 — Titulo: Vida Mae

19 — Cartaz Motivo 3 — Titulo: Vida Mulher Jovem

20 — Image Post — Titulo: Vida Idoso

21 — Video Post 6" — Titulo Vida Continua 1

22 — Video Post 15" — Titulo Vida Continua 2

23 — Video Post 30" — Titulo Vida Continua 3

24 — Post Carrossel — Titulo: Vida Mulher Jovem

25 — Post Carrossel — Titulo: Vida Continua 5

26 — Post Stories — Titulo: Vida Continua 6

27 — Antncio de Rede de Pesquisa (texto) — Titulo: Busca 1
28 — Antincio de Rede de Pesquisa (texto) — Titulo: Busca 2
29 — Fanpage Rede Social - Titulo: Fanpage a Vida Continua
30 — Display — Titulo: Doe Seus Orgaos 2

31 — Display — Titulo: Doe Seus Orgéos 3

32 — Display — Titulo: Doe Seus Orgaos 4
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

O briefing apresenta como principal desafio de comunicagao a tarefa de desenvolver
uma campanha que seja capaz de conscientizar, envolver e mobilizar os cidadaos
sobre a necessidade e importancia da doagéo de 6rgaos. Uma campanha que seja ao
mesmo tempo didatica e envolvente. Didatica no sentido de passar informagoes
relevantes sobre o assunto e envolvente, buscando sensibilizar as pessoas de forma
a fazer com que superem receios e tabus, levando-as a esse gesto que salva vidas.
Conquistado esse objetivo principal, sera alcangado o objetivo seguinte que é fazer o
indice de doadores voltar a crescer, posicionando o estado na segunda colocagao no
ranking nacional.

Entendendo que a doagéo de 6rgaos é um ato extremamente democratico e possivel
a qualquer cidadao, independentemente de raga, sexo ou classe social, o objetivo de
midia é levar a mensagem ao maior nimero possivel de pessoas em todo o estado.
E, além de alcangar essas pessoas, é importante também fazer com que a mensagem
seja assimilada, gerando convencimento e levando a pratica de tal decisao. Ou seja,
para atingir os objetivos de comunicagéo, o objetivo de midia sera obter o maximo
alcance de publico com frequéncia de exposi¢ao.

Tendo como alvo principal da campanha o cidadao fluminense, o essencial para a
elaboragao do racional estratégico e tatico de midia € o conhecimento relativo aos
habitos desse publico quanto ao consumo da midia. Para verificagéo e andlise desses
habitos, de acordo com os dados apontados pelo Critério Brasil, identificamos como
foco o segmento da populagao abaixo descrito. E, considerando a amplitude do
publico objetivado, para alcanga-lo de maneira mais assertiva, buscamos informagoes
fornecidas por institutos de pesquisa para identificar os meios e veiculos mais
adequados aos objetivos tracados. Foram consideradas ainda as diretrizes
estabelecidas no raciocinio de criagao e as determinagdes do briefing, quanto as
orientagoes da verba a ser alocada. Dessa forma, a estratégia foi desenhada de modo
a buscar o melhor custo x beneficio, priorizando tanto a cobertura como a frequéncia,
em relagao ao investimento proposto. Sendo assim, descrevemos abaixo os critérios
utilizados:

PUBLICO-ALVO: Sociedade em geral - Homens e Mulheres das Classes ABCDE,
com mais de 18 anos.

COBERTURA GEOGRAFICA — O estado do Rio de Janeiro, localizado na regiao
Sudeste do Brasil, ocupa uma area de 43.780,172 km? num total de 92 municipios.
Em termos territoriais, € terceiro menor estado da federagao, sendo, porém, o de
maior densidade demografica, concentrando 8,4% da populagéo do pais. Segundo
dados do Censo 2010 é o terceiro mais populoso do Brasil, atras apenas de Sao Paulo
e Minas Gerais. A estimativa populacional calculada pelo IBGE, tendo como referéncia
em 1° de julho de 2020, foi de 17.366.189 habitantes. O produto interno bruto (PIB)

do estado é osegundo maior do pais, enquanto o Indice de Desenvolvimento
Humano (IDH) fluminense é o quarto mais elevado do Brasil.

Considerando a amplitude populacional do estado, a campanha buscara alcance

maximo de publico, utilizando-se para isto a potencialidade caracteristica de cada

meio, estadual ou municipal, para obter a cobertura desejada. E, para reforgar as

areas prioritarias, foram selecionados os municipios de maior densidade demografica
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(Dados Populacionais dos Municipios — Anexos 1 e 2) para serem contemplados com
a utilizagdo de veiculos locais. Além da densidade demografica, outro fator
considerado para esta selegéo foi a existéncia de OPOs (Organizagoes de Procura de
Orgaos), instaladas ou em instalagao, para impulsionar localmente as agdes de midia.

SELECAO DOS MEIOS — Nao podemos ignorar os reflexos que a pandemia do Covid-
19 trouxe em todas as formas de consumo. E, no que diz respeito aos habitos de
midia ndo foi diferente, cabendo aqui uma observagao mais criteriosa. Com a
necessidade de isolamento social, verificamos que meios como TV e Digital se
sobressairam aos demais, com um crescimento expressivo da audiéncia, seja pela
busca da informacgdo ou pela necessidade de entretenimento individualizado. Ja
meios tradicionalmente eficientes como Cinema e OOH, tiveram perdas de audiéncia
por conta do fechamento de salas e restricdo da mobilidade das pessoas nos periodos
de lockdown em cada municipio. Apesar da necessidade dessa andlise isolada, como
nao poderia deixar de ser, para nortear a selecdo dos meios foram considerados 0s
indices apresentados pelos estudos do Instituto Kantar Ibope Media na praga do Rio
de Janeiro. Esses estudos nos demonstram que 0s meios Internet, TV Aberta e OOH
s30 os de maior penetragdo no publico objetivado. (Penetragéo e Afinidade dos Meios
— Anexo 5).

Além dos meios convencionais, serdo utilizados ainda os recursos proprios de
comunicagao do Governo e agbes de Nao Midia para, além de informar, buscar o
envolvimento do publico com a campanha, com economicidade e eficiéncia na
comunicagao.

PERIODO DA CAMPANHA — Seguindo determinagao do briefing, a campanha tera a
duracao de 30 dias consecutivos. Por este motivo, em se tratando de um curto periodo
de veiculagcdo, optamos por desenvolver uma estratégia de midia impactante, onde,
através da utilizagao em mix dos meios selecionados, buscaremos atingir os objetivos
propostos.

MEIOS RECOMENDADOS / RECOMENDACAO ESTRATEGICA

TELEVISAO ABERTA — Oferece ampla cobertura geografica em todo o estado,
observada nos levantamentos das principais emissoras de TV aberta (Anexos 3 —
Cobertura Geografica TV). Atingindo 79% de penetragdo no segmento alvo
(Penetragdo dos Meios e Afinidade dos Meios — Anexo 5) a TV exerce um papel
importante na sociedade, introduzindo habitos e influenciando a linguagem, por meio
de um forte apelo emocional, atingindo rapida e simultaneamente todos os segmentos
da populagdo. A campanha de TV sera composta por um unico flight de 15 dias,
veiculando filme de 30" nas emissoras de TV aberta a nivel estadual.

INTERNET / MEIOS DIGITAIS — Evoluindo ao longo do tempo € consolidando-se
como um importante meio de comunicagao, 0s meios digitais tiveram um expressivo
aumento de consumo em todas as suas plataformas durante a pandemia do Covid-
19, atingindo atualmente o expressivo indice de 91% de penetragdo no segmento alvo.
(Penetragéo e Afinidade dos Meios — Anexo 5). Juntamente com TV e OOH, sera
utilizado como principal meio, com o objetivo de aumentar o interesse do cidadao do
estado do RJ por informagdes sobre doagdes de orgdos e transplantes, gerando
reconhecimento da mensagem principal da campanha de que “a doagao de 6rgaos
perpetua a vida®’. Como objetivo secundario, aumentar a base de visitantes do site
12



Doe+Vida e com isso gerar machine learning para que as ferramentas impactem ainda
mais pessoas semelhantes aos visitantes (que ja tem determinado interesse).

Com relagdo as pegas, 0s criativos apresentados sao desdobramentos especificos
das campanhas, em formatos e apresentagoes que tém melhor desempenho no
ambiente digital, sdo eles:

Videos - os de secundagem curtas e nao-pulaveis aumentam o reconhecimento e a
frequéncia da campanha (6"); os de secundagens mais longas (15" e 30") sao
pulaveis, porem, desenvolvem a mensagem e geram interesse nos primeiros
segundos (antes do skip), retendo a pessoa impactada para assistir ao restante da
propaganda sem pular.

Banners - reforgam a campanha e acompanham as pessoas impactadas,
apresentando o apelo equivalente ao grau de conhecimento da pessoa com a
campanha.

Antncios de Busca — Grande parte dos usuarios de internet inicia sua navegagao
através de uma pesquisa. Além disso, o consolidado uso do smartphone como
segunda tela, demonstra o aumento de busca por temas vistos em outras plataformas.
Os antincios de busca cobrirdo toda a rede de pesquisa, atendendo a demanda pelo
tema que sera gerada pela campanha. Pessoas que desconhecem o assunto
passardo a pesquisar sobre ele, assim como pessoas que ja desenvolveram
engajamento continuarao a busca durante o periodo em que estiverem sendo
impactadas nas frentes off-line e on-line. Por este motivo, propomos a utilizagao da
maior plataforma de pesquisas, 0 Google, através de sua ferramenta Search Ads 360.

Consideragoes sobre Buscas na Internet:

O Cetic.br, Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da
Informagdo, monitora deste 2005 a adogdo das tecnologias de informagao e
comunicagao (TIC) no Brasil. O departamento, que faz parte do Nucleo de Informagao
e Coordenagao do Ponto BR (organizagao sem fins lucrativos) é ligado ao Comité
Gestor da Internet do Brasil (CGl.br), e desde 2012 faz parte Centro de Categoria Il
da UNESCO. Como parte de suas pesquisas, publicou em 26 de abril de 2021, o
trabalho “Pesquisa web sobre o uso da Internet no Brasil durante a pandemia do novo
Corona virus — Painel TIC COVID-1 9", no qual comprovam estatistica e
probabilisticamente, através de metodologia de pesquisa, © aumento expressivo do
uso da Internet para busca de informagoes € servicos em todo o pais.

Ao analisarmos o aumento da busca de informagoes relacionadas a salde,
verificamos que a atividade aumentou em 17 pontos percentuais.
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ATIVIDADES REALIZADAS NA INTERNET - BUSCA DE INFORMAGOES E SERVICOS

Usudrios de Internet com 16 anos ou mais (%)
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Grafico 1: Disponivel em Painel_tic_covim9_|ivro_eletrodoo.pd(. pagina 54, gréfico 3, regido: Brasil (pais).
<paine! tic covidl9 livrg eletronico.pdf (ceticbr) > , acesso em 06/05/2021.

Antncios em Midias Sociais - desempenham a fungao de estarem ambientados no
local de relacionamento pessoal. Além disso, aumentardo a base de usuarios dos
recursos proprios da SES-RJ - Facebook e Instagram - onde os videos institucionais
constam como parte do calendario de contetdo. Conforme dados préprios do
Facebook (ferramenta Facebook Audience Insights), essas redes sociais alcangam
até 15 milhdes de pessoas com 18 e mais anos no estado do Rio de Janeiro. Além
disso, sdo canais que possibilitam engajamento, com compartiihamentos e
comentarios. Um fator positivo é que a SES-RJ se faz presente nas redes Facebook
e Instagram, possibilitando o engajamento de campanha através dos recursos
proprios do Governo, com otimizagao dos investimentos.

Midia Programatica — Por meio da midia programatica, € possivel anunciar em
diversos dos maiores sites da internet com segmentagdo do publico-alvo por
interesses e de forma rentavel, por meio de leildo por pregos mais baixos. Nessa
campanha, propomos a utilizagao da DSP do Google, chamada Display & Video 360.

A midia programatica da aos anunciantes a possibilidade de negociar com 0s veiculos
que tém interesse, de forma automatizada e rentavel, uma vez que sO sera
monetizado o que for utilizado. E, como forma de seguranga, possibilita o blogueio de
contetidos inadequados, proporcionando cobertura e frequéncia a campanha, na
mesma plataforma.

Sites de Jornais — Visando maior aproximagao com a populagdo dos municipios do
Rio de Janeiro, a veiculagdo em sites dos jornais é proposta através de compra direta
nesses veiculos. O critério para sele¢ao de pracas foi o mesmo utilizado para os
outros meios, ou seja, a selegdo dos municipios com maior densidade demografica
e/ou com existéncia de OPOs.

MIDIA OUT OF HOME - O panorama atual demonstra que, apesar do reflexo da
pandemia e isolamento social, a Midia OOH permanece com um alto indice, atingindo
83% de penetragdo no segmento alvo (Penetragdo e Afinidade dos Meios — Anexo 5).
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Entendendo tratar-se de um periodo isolado e considerando o impacto visual
caracteristico do meio, a campanha sera exibida em diferentes formatos, selecionados
conforme o desempenho de cada um deles, onde verificamos que os Meios Moveis,
Outdoor e Mobiliario Urbano sdo os de maior penetragao e afinidade com o target
(Penetragéo e Afinidade OOH — Anexo 10). Além disso, a caracteristica que confere
maior eficiéncia ao meio € a sua maleabilidade, pois, pode-se direcionar a
comunicagado as areas de maior interesse conforme as necessidades de alcance da
campanha.

RADIO AM/FM — Mesmo diante do cenario imposto pela pandemia, o consumo do
meio Radio manteve-se estavel, alcangando 54% de penetragao no target
(Penetragéo e Afinidade dos Meios — Anexo 5). O aspecto mais favoravel do meio &
exatamente a regionalizagdo, pois fala a linguagem da populagao local de forma
intimista, informando, prestando servigos e proporcionando entretenimento. Tanto a
frequéncia AM como a FM, cada qual com suas caracteristicas proprias, possibilita a
cobertura em diferentes segmentos, fazendo do radio um importante meio de
informacéo e entretenimento, a ponto de exercer influéncia sobre o ouvinte. No que
diz respeito a utilizagao estratégica, para obter o maximo aproveitamento do meio,
observamos a abrangéncia do sinal de cada emissora no ambito estadual, para
garantir que a maior parte dos municipios do estado sejam contemplados com a
campanha. (Anexo 4 — Cobertura Geografica de Radio). Além disso, nos municipios
considerados prioritarios, seja pela existéncia das OPOs (Organizagdes de Procura
de Orgaos) ou pela densidade demografica, foram também selecionadas as principais
emissoras como reforgo local. A campanha em radio se dara através da veiculagao
de spot de 30", durante 30 dias.

JORNAL — Apesar do reduzido indice de penetragao com 25% no segmento alvo,
(Penetragdo e Afinidade dos Meios — Anexo 5) a forga do meio em sua versao
impressa consiste em tangibilizar a mensagem, permitindo o detalhamento e o registro
da comunicagdo. Ja na plataforma digital, o meio tem a fungao de informar com
agilidade os principais acontecimentos, atingindo de forma rapida os leitores, seja em
nivel estadual ou em cada municipio. A campanha no impresso sera contemplada
com um anuncio de meia pagina, que tera o objetivo de informar a populagao sobre
as realizagoes do Governo no que diz respeito ao tema. Ja a versao digital do meio
ira veicular as diversas pegas simultaneamente nas plataformas online.

NAO MIDIA — CARTAZ / ACAO EM REDE SOCIAL — Ciente de que nao midia sao
acdes que nao geram custos de veiculagédo, a proposta tera por objetivo, comunicar
“in locum” a mensagem principal da campanha. Para isso serao utilizados cartazes
tematicos, distribuidos estrategicamente (com recursos préprios) em hospitais e
demais instituicdes de saude, como veiculo de comunicagao direto com a populagao.
Além disso, para humanizar ainda mais a campanha, histérias de pessoas reais que
aguardam pela doagdo de um érgéo, serao contadas por elas proprias em uma pagina
criada especialmente com esta finalidade na rede social Facebook. Trata-se da agao
“A Vida Continua" que tera por objetivo dar rostos a essas pessoas que hoje sao
apenas nimeros nessa fila de espera.
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RECURSOS PROPRIOS DE COMUNICAGAO — Para potencializar a comunicacao
em todo o estado com maior rentabilidade dos investimentos serdo utilizados os
ambientes e canais digitais do Governo para criar uma comunicagao direta com a

populagéo do estado (Recursos Proprios -Programagéo Midia Digital — Anexos 19)

TATICA DE MIDIA

A programacao desenvolvida para a campanha é composta por um mix dos principais

meios e veiculos de comunicagao, se

um deles, com a seguinte utilizacao tatica:

lecionados de acordo com a relevancia de cada

TELEVISAO ABERTA — Foram selecionadas as principais emissoras de canal aberto

com abrangéncia em todo o estado, de aco
cada rede (TV Aberta — Share das Principais
veiculada nas emissoras Globo, Record,

exibicao de um filme de 30"
géneros variados, conforme a renta
8). A programagao alcangou excele
frequéncia, conforme demonstrado

rdo com a participagao da audiéncia de
Emissoras — Anexo 7). A campanha sera
SBT, Bandeirantes e Rede TV, com a

(TV Aberta — Programagédo — Anexo 12) em programas de

Instituto Kantar Ibope Media (Simulagdo TV — Anexo 13).

bilidade de cada um deles. (Ranking TV — Anexo
nte indices, com 74% de cobertura e 7,3% de
em simulagdo do software MW Planview do

MIDIA DIGITAL — Programagao da Campanha nas Plataformas (Programagao Midia
Digital — Anexos 18) e (Programagao Midia Digital Recursos Proprios — Anexo 19.)

Google - Buscas patrodnadas

Andncios de Texto com extensdes de sitelink,
aplicativo, telefone, endereco e frases de
dostaque

Bucando 3ssuntos relativos a SES-RJ, reladonados 3 doagio de
brgdos e tecidos, doaglo de sangue ¢ transplante de Grgdos

Objetivo: Maior volume de Impressbes no 1Y
resultado

Facebook ¢ Instagram

Image Post, Carrossel e Stories

Video Posto 67, Video Past 157, Video Post 307,

Seguidores do Facebook e instagram SES-RJ, Look Alike
(pessoas semelhantes) de visitantes dos sites PET-RI e
DoesVida R, Look Alike (pessoas semelhanes acs seguidores
da Fan Page e Instagram da SES-RJ, interessadas em salde,
interessadas em noticias

Objetivo: Alcance e visualizagdo de pelo
menos SI% do video

Display & Video 360
Formatos de Display, Discovery Ads, Youtube
(video de 6%, videos de 15", videos de 307)

Afinidades coen notkias sobre salde, pessoas navegando em
sites dos jornais do RJ, Look Alike (pessoas semethanes) &
pessoas que navegam nosite PET-Rle Doe+Vida

Objetivo: Visualizagdo de S0% do video,
visuahizagdes completas do video, volume de
impressbes e viewability acima de 70%

Sites Verticals de jomais
Formatos de Display

[Nestes veiculos trafegam usudeios interessados em noticias
|relevantes de suas ddades e do estado do Rio de Janeiro. A

presenca nestes sites reforga aligagSo entre 3 campanha e 0

L contexto informativo de noticias e o Rio de Janeiro

Objetivo: Viewability acima de 70%

As plataformas de veiculagdo de anuncios
programatica, fazem co
necessaria a contratacao
assim, para realizar a a
Simple Ads, por ser cadastra
Presidéncia da Republica), aten

branga em valores

Federal para realizagao deste trabalho.

16

de busca, midias sociais e midia
liquidos e, por este motivo, faz-se
de um Gnico veiculo que possibilite esta contratagdo. Sendo
dministragao das plataformas, fol selecionada a empresa
da na SECOM/PR (Secretaria de Comunicagao da
dendo aos pré-requisitos junto aos érgéos do Governo




Consideragbes sobre seguranca de marca no Display&Video360 (midia
programatica):

Rétulos de contetdo digital - Os andncios estarao disponibilizados apenas em sites
categorizados como DL-G, DL-Y, DL-PG e DL-T. Os contetidos DL-MA e os ainda
sem classificagao ndo terao a possibilidade de veicular a campanha.

Negativagao de Palavras-Chave - Os antincios ndo estarao disponibilizados em sites
que tiverem textos com as palavras relacionadas a COVID, a conteudo adulto, a
pirataria e compartilhamento de arquivos, a criticas politicas e outras palavras
relacionadas a temas inadequados.

Negativagéo de Categorias - Os antincios nao estarao disponibilizados em sites que
estiverem categorizados como: compartilhamento de arquivos, criticas politicas e
opinides sobre leis e governo, questdes sociais delicadas, Fake News, Pirataria,
Pornografia, Nudez, Religiao, Politica, Terrorismo, Drogas, Substancias licitas e
llicitas, Categorias Sensiveis e outras categorias que anuncios inadequados.

Negativagdo de URL — Os anuncios nao serdo disponibilizados em sites cujos
enderegos de URL sao reconhecidamente ambientes cujo a marca nao possa veicular.
Além disso, é possivel a qualquer momento incluir URLs, Sites e Aplicativos na lista
de exclusdo durante o decorrer da campanha. Assim, o anunciante é livre para
inviabilizar a veiculagdo em quaisquer ambientes que desejar banir da campanha

MIDIA OUT OF HOME —. A campanha estara presente nos veiculos abaixo descritos
e conforme detalhamento anexo (Midia Out Off Home — Programagao — Anexo 17).

1 — Mobiliario Urbano — Amplificando a comunicagao com capilaridade e impacto
visual, os temas da campanha serao veiculados em pecas de Mobiliario Urbano —
Relégios, Abrigos de Onibus e MUPIs — espalhados em pontos de maior fluxo na
cidade do Rio de Janeiro e nos municipios prioritarios com disponibilidade deste
formato. O periodo de veiculagao — semanal, bissemanal ou mensal — ira variar de
acordo com a pratica comercial em cada local.

2 - Busdoor —Tera a fungdo ampliar a cobertura de forma rapida e abrangente, tanto
no municipio do Rio de Janeiro, como também nos principais municipios do estado.
Os temas da campanha serao veiculados em adesivos nos vidros traseiros de 6nibus
em linhas com itinerarios previamente selecionados, durante os 30 dias do periodo da
campanha.

3 — Outdoor — Reforcara localmente a comunicagao com exibicdo de cartazes em
locais estrategicamente selecionados na capital e nos principais municipios, na
bissemana seguinte ao término da programagao em TV, de forma a manter o recall
da campanha.

RADIO — Para compor a programagao em radio, foram selecionadas as emissoras do
Rio de Janeiro com melhor desempenho de audiéncia no target (Radio — Ranking de
Emissoras — Anexo 11). Observada a abrangéncia do sinal de cada uma delas, com
o objetivo de reforgar os demais municipios considerados prioritarios, foram também
programadas emissoras locais, conforme verificado no estudo de cobertura das radios
(Cobertura Radio — Anexo 4). A programagcéo se dara através da veiculagao de spot
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30", em horarios rotativos de segunda a sexta-feira com uma frequéncia de 4
insergoes/dia nas radios da capital, em todo o periodo da campanha. Para as
emissoras dos demais municipios a programagao tera uma frequéncia diaria e, em
dias alternados, nas duas lltimas semanas da campanha. Essa distribuigao tatica esta
explicitada no detalhamento anexo (Radio — Programagdo — Anexo 14). A
programagdo de radio atingiu um indice de 47,30 de cobertura com 18,24 de
frequéncia, conforme demonstrado na simulagao de alcance e frequéncia e
(Simulagao da Programagao de Radio - Anexo 15).

JORNAL — Entendendo a relevancia do meio jornal no contexto da comunicagao, a
versao impressa do meio sera contemplada com a veiculagao de um anuncio de meia,
pagina publicado no langamento da campanha, em dia util, no titulo de maior
circulagao e abrangéncia em todo o estado (Jornal — Programagao — Anexo 16).

Sendo assim, toda a Estratégia de Midia e Nao Midia do Governo do Estado, assim
como a distribuicdo dos meios durante o periodo da campanha podera ser melhor
compreendida por meio do detalhamento anexo (Cronograma de Veiculagao — Anexo
21). Assim como também a distribui¢ao dos recursos alocados em cada meio/veiculo
estara detalhada nos resumos de veiculag@o e produgdo em anexo (Detalhamento
dos Custos de Produgdo — Anexo 22) e (Resumo Geral de Verba - Anexo 23).
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ANEXO 1
DADOS POPULACIONAIS

Rendimento mensal domiciliar da populacdo residente (2020) RS 1.723

Principais atividades econdmicas industria, turismo, servigos e extrativismo mineral (petroleo).

O DO RIO DI
17.366.189
e T is S
Urbana 16.775.739 96,6%
Rural 590.450 34%
= e (O e S e, 1 3 e i R =erC il 3
Homens 8.306.271 47,8%
Mulheres 9.059.918 52,2%
e T —— | W i S A prEnTet
Oa4d 1.123.592 6,5%
5a8 1.101.016 6,3%
10a14 1.055.864 6.1%
15a19 1.137.485 6,5%
20a29 2.637.924 15,2%
30339 2.691.759 15,5%
40 a 49 2.478.155 14,3%
50-59 2144724 12,3%
60-69 1.644.578 9.5%
T0e+ 1.351.090 7.8%
el e T T == § S T T SN T P QoD ST e ==
Alfabetizada | 16.932.034 97,5%
Vo I R e e e e S T
1DH ‘ 0,761
. TP SR T T w7 e S e e s —_— e e TN S D L= ] —
Densidade Demogréfica (Hab/Km2) 365,23 hab/km®

Fonte:IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - Site: hitp://cidades ibge.gov.br
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PERFIL DA POPULAGAO

RIO DE JANEIRO

%T'Ls

%8 LY

Fonte:KantarlBOPEMedla-TametGmplnde:-anoZOmda1+an020mda2—ju|18/jml9

Filtro: total populac@o 12 a 75 anos
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Municiplos

ANEXO 2

DADOS POPULACIONAIS DOS MUNICIPIOS

Populacdo
estimada

Densidade !
demografica

Populagdo no ultimo I

censo

]

’ PIB per capita

Rio de Janeiro 6.747.815 526582 hab/km’ 6320446 pessoas 0,799 54426,08 RS
Siao Gongalo 1.091.737 4035,90 habkm’ 999728 pessoas 0,739 1716760 R$
Duque de Caxias 924.624 182851 habkm* 855048 pessoas 0,711 4549061 RS
rm lguagu 823.302 1627 60 hab/km* 796257 pessoas 0,713 2053887 RS
Niterdl 515.317 364080 habkm* 487562 pessoas 0,837 78854,60 R§
Belford Roxo 513.118 6031,38 hab/km® 469332 pessoas 0,684 15598,12 RS
Campos dos Goytacazes 511.168 116,16 hab/km* 463731 pessoas 0,716 64186,76 RS
Sdo Joldlo de Meriti 472.906 13024,56 habkm”* 458673 pessoas 0,719 19726 A7 RS
Petrépolis 306.678 371,85 habkm* 295917 pessoas 0,745 4145625 R$
Volita Redonda 273.988 1412,75 hab/km* 257803 pessoas 0,771 50606,58 RS
Macaé 261.501 169,89 hab/km* 206728 pessoas 0,764 6122307 RS
Magé 246.433 686,13 habkm’ 227322 pessoas 0,709 16926,84 RS
ltaboral 242.543 508,55 habkm?* 218008 pessoas 0.693 1874684 RS
Cabo Frio 230.378 453,75 habkm® 186227 pessoas 0,735 49297,56 R$
Angra dos Rels 207.044 205,45 habkm* 168511 pessoas 0,724 44590 88 RS
Nova Friburgo 191.158 195,07 habkm' 182082 pessoas 0,745 2743552 RS
Barra Mansa 184.833 324,94 habkm* 177813 pessoas 0,729 28067,77 RS
Teresopolis 184.240 212,49 habkm* 163746 pessoas 0,73 28503,62 R$
Mesquita 176.569 4310,48 hab/km’* 168376 pessoas 0,737 1287931 R$
Marnca 164.504 351,55 habkm?* 127461 pessoas 0,785 17100342 RS
Nilépolis 163.693 8117,62 hab/km’ 157425 pessoas 0,753 1727092 RS
Rio das Ostras 155.193 461,38 habkm?’ 105676 pessoas 0773 58789,00 RS
Queimados 151.335 182260 hab/km* 137962 pessoas 058 24050,05 RS
Raguai 134.819 385 45 habkm? 108091 pessoas 0715 6396812 RS
Araruvama 134.293 175,55 habkm?* 112008 pessoas 0718 20480,15RS
Resende 132.312 109,35 habkm?* 119769 pessoas 0,768 64649 16 RS
Sao Pedro da Aldeia 106.049 264,05 habkm* 87875 pessoas 0712 2225941 RS
Japeri 105.548 1166,37 hab/km* 95492 pessoas 0,659 1382588 R$
Raperuna 103.800 86,71 hab/km’ 95841 pessoas 073 2716166 RS
Barra do Pirai 100.764 163,70 habkm? 94778 pessoas 0733 20602,24 RS
Saquarema 90.583 209 96 habkm? 74234 pessoas 0,708 35244 56 RS
Seropédica 83.092 275,53 habkm* 78186 pessoas 0,713 5144250 RS
Trés Rios 82.142 237,42 hab/km?* 77432 pessoas 0,725 4857526 RS
Valenca 76.869 55,06 habkm?* 71843 pessoas 0,738 3367581 RS
Guapiminm 61.388 142,70 habkm? 51483 pessoas 0608 1637756 RS
Rio Bonito 60.573 121,70 hab&m* 55551 pessoas 0,71 2775506 RS
Cachoeiras de Macacu 59.303 56,90 habkm?* 54273 pessoas 0.7 17638,68 R$
Paracambi 52.683 262,27 habkm? 47124 pessoas 072 18799,04 RS
Mangaratiba 45,220 102,29 habkm?* 36456 pessoas 0,753 8221521 RS
Casimiro de Abreu 45.041 76,71 habkm? 35347 pessoas 0,726 5053271 RS
Paraiba do Sul 44.518 70,77 habkm? 41084 pessoas 0,702 2256299 RS
Paraty 43.680 40,57 habkm? 37533 pessoas 0,693 61447 75RS
Santo Antdnio de Padua 42.594 67,27 habkm* 40589 pessoas 0,718 25660,26 RS

Fonte:IBGE Cidades - ttps://cidades.ibge.gov.bribrasilima/panorama

Municipios com maior indice populacional, e/ou com OPOs instaladas ou em instalagao,
considerados para receber reforgo de midia local.

O
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ANEXO 2
DADOS POPULACIONAIS MUNICIPIOS (CONT....)

Populagao Densidade

! Populacdo no ultimo ‘

Municipios " N ki
' estimada IDHM PIB per capita

demografica ! censo |

Sao Francisco de tabapoana 42.210 38,84 habkm” 41354 pessoas 0,639 2424919 RS
Sao Fidélis 38.710 36,39 habkm’ 37543 pessoas 0,891 1799775 RS
Bom Jesus do ltabapoana 37.203 59,13 habkm? 35411 pessoas 0,732 2058607 RS
Vassouras 37.083 63,94 habkm? 34410 pessoas 0,714 26624 86 RS
Sdo Jodo da Barra 36.423 71,96 hab/km? 32747 pessoas 0671 19633981 RS
Tangua 34.610 211,21 habkm? 30732 pessoas 0,654 16249 55R$
Armacdo dos Bazos 34.477 392,16 habkm?* 27560 pessoas 0,728 76723 42RS
Ratiaia 32.064 117 A1 habkm? 28783 pessoas 0737 15638139 RS
Arraial do Cabo 30.593 172,91 habkm? 27715 pessoas 0,733 4202702 RS
Piral 29,545 52,07 hab/km* 26314 pessoas 0,708 63885,00 RS
lguaba Grande 28.837 439,91 habkm?* 22851 pessoas 0,761 17822,80 RS
Paty do Alferes 27.858 82,68 habkm? 26359 pessoas 0671 19606,08 RS
Bom Jardim 27.616 65,86 habkm* 25333 pessoas 066 2463806 RS
Miracema 27.154 88,15 habkm” 26843 pessoas 0,713 18458 25 R$
Mguel Pereira 25.581 85,21 habkm? 24642 pessoas 0,745 2312578 RS
Pinheiral 25.264 296,86 habkm?* 22718 pessoas 0,715 2173284 RS
Quissama 25.126 28,40 hab/km? 20242 pessoas 0,704 10183144 RS
Conceigdo de Macabu 23.398 61,08 habkm’ 21211 pessoas 0712 15397 58 R$
taocara 23.222 53,09 habkm?” 22899 pessoas 0713 2334204 RS
Cordeiro 22.041 175,59 hab/km? 20430 pessoas 0,729 23270,95RS
Sdo José do Vale do Rio Preto 21.916 91,87 habkm? 20251 pessoas 0g6 2455529 RS
Silva Jardim 21.774 22,77 habkm’ 21349 pessoas 0654 2138903 R$
Cantagalo 20.168 26,47 habkm” 19830 pessoas 0,709 3656236 RS
Porto Real 19,974 326,95 habkm* 16592 pessoas 0713 14737158 R$
Carmo 19.030 54,15 habkm’ 17434 pessoas 0,696 2428612 R$
Porcitncula 18.960 58 80 hab/km’ 17760 pessoas 0,697 1868985 RS
Mendes 18.648 184,83 habkm? 17935 pessoas 0,736 17324 886 RS
Rio Claro 18.605 20,81 habkm/’ 17425 pessoas 0683 2176304 RS
Sapucaia 18.249 32,35 hab/km? 17525 pessoas 0,675 40457 AORS
Carapebus 16.586 43,36 habkm? 13359 pessoas 0,713 3253667 R$
Sumidouro 15.667 37 87 habkm? 14900 pessoas 0611 2875827 RS
Cambuci 15.514 26,40 habkm? 14827 pessoas 0,691 2173091 RS
Natividade 15.311 39,00 habkm? 15082 pessoas 073 1831922 R$
Italva 15.299 47,86 habkm’ 14083 pessoas 0,688 2027649 RS
Quatis 14.435 44,72 habkm?* 12793 pessoas 069 18706,57 RS
Engenheiro Paulo de Frontin 14.071 99,57 habkm?* 13237 pessoas 0722 1869544 RS
Cardoso Moreira 12.821 24,02 habkm?* 12600 pessoas 0,848 2177617 RS
Areal 12.669 102,99 habkm? 11423 pessoas 0,684 25200,29 RS
Aperibé 11.901 107,92 habkm? 10213 pessoas 0,692 1562588 RS
Duas Barras 11.528 29,14 habkm’ 10930 pessoas 0,659 1820471 RS
Varre-Sal 11.106 49,85 habkm* 8475 pessoas 0,659 1717475 RS
Trajano de Moraes 10.640 17 44 habkm? 10280 pessoas 0667 1845236 RS
Santa Maria Madalena 10.392 12,67 habkm? 10321 pessoas 0668 1741587 RS
Séo Sebastido do Alto 9,387 22,35 habkm* 8895 pessoas 0,646 2180176 RS
Rio das Flores 9344 17,90 habkm? 8561 pessoas 068 2226347 RS
Comendador Lewy Gasparian 8.576 76,53 habkm’ 8180 pessoas 0,685 4555065 RS
Laje do Muriaé 7.326 29,95 habkm” 7487 pessoas 0,668 1842906 RS
Séo José de Ubd 7.206 27.98 habkm* 7003 pessoas 0652 2871535R$
Macuco 5.623 67,80 habkm® 5269 pessoas 0,703 2753214 RS

Fonte:IBGE Cidades - httpsJlddades.ibge.gov.brlbtasivﬂ\alpamma
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ANEXO 3 — TELEVISAO - COBERTURA GEOGRAFICA

TV GLOBO

EXIBIDORAS MUNICIPIOS | POPULACAO | DTV TELPOT IPC (%)
Inter TV Alto Litoral 14 1.388.122 505.915 1.363.327 0,761

Inter TV Planicie A 618.028 214.061 603.118 0,269
Inter TV Serra+Mar 32 1.347.943 500.234 1.323.020 0,719
TV Globo Rio de Janeiro 18 12.611.907 4,790,766 12.484.267 414,864

541227 1.474.571 0,852
6.552.203} 17.248.303

1.502.764
17.468.764|

TV Rio Sul 24
TOTAL

MUNICIPIOS COBERTO — TV GLOBO (RIO DE JANEIRO)

Cidade Populacao / Tel Potencials

GUAPIMIRIM 61841 21860 60159
ITABORAI 242603 91425 239385
JAPERI 104097 36660 101554
MAGE 247590 90069 243666
MANGARATIBA 45554 16523 44632
NILOPOLIS 163893 62290 162591
NITEROI 516606 214373 513729
NOVA IGUACU 829375 303815 817354
QUEIMADOS 152451 54402 149879
RIO DE JANEIRO 6792906 2602644 6736967
SAO GONCALO 1098911 423954 1088370
SAO JOAO DE MERITI 476394 180708 471346
SEROPEDICA 83176 30330 81649
TANGUA 34479 12661 33758
BELFORD ROXO 516903 187797 508427
DUQUE DE CAXIAS 931444 345537 920775
ITAGUAS 135813 49446 133866
MESQUITA 177871 66272 176160

Fonte: Atlas de Cobertura da Emissora
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MUNICIPIOS COBERTOS — INTER TV ALTO LITORAL (CABO FRIO)

] !
Cidade Populacao ‘ Tel Potenciais

ARRAIAL DO CABO 30819 11274 30605
CABO FRIO 232077 83328 228425
CASIMIRO DE ABREU 45371 16463 44201
MACAE 263430 95324 258037
MARICA 165717 65840 164277

RIO BONITO 60720 21014 59397

RIO DAS OSTRAS 156338 57607 153564
SAO PEDRO DA ALDEIA 105337 37915 103494
SAQUAREMA 91136 31926 89670
SILVA JARDIM 21935 7462 21071
ARARUAMA 135269 48414 132623
ARMACAO DOS BUZIOS 34701 12569 33315
CARAPEBUS 16665 5803 16296
IGUABA GRANDE 28607 10977 28352

MUNICIPIOS COBERTOS — INTER TV PLANICIE (CAMPOS DOS GOYTACAZES)

Populacao Tel Potenciais

QUISSAMA 25311 8691 24763

SAD FRANCISCO DE ITABAPOANA 42521 15153 40648
SAQ JOAO DA BARRA 36590 13218 35381
CAMPOS DOS GOYTACAZES 513606 176999 502326

MUNICIPIOS COBERTOS - TV RIO SUL (REZENDE)

Cidade ‘ Populacao pTVvV Tel Potenciais
BARRA MANSA 183573 180597
MENDES 18786 7190 18419
MIGUEL PEREIRA 25770 9744 25321
PARACAMBI 51950 20202 51344
PARAIBA DO SUL 44846 15708 44115
PARATI 43145 14695 41219
PATY DO ALFERES 28063 9391 27041
PINHEIRAL 25551 8920 25124
PIRAI 29426 10128 29103
PORTO REAL 20121 6651 19641
RESENDE 133288 48425 131139
RIO CLARO 18742 6538 18121
RIO DAS FLORES 9413 3118 9292
SAPUCAIA 18324 6508 17803
TRES RIOS 82748 29099 81726
VALENGA 77436 27942 76155
VASSOURAS 37138 13528 36689
VOLTA REDONDA 276009 101940 272832
QUATIS 14432 5124 14211
ANGRA DOS REIS 208571 72890 202431
BARRA DO PIRAI 100317 36998 98463
COMENDADOR LEVY GASPARIAN 8639 2925 8509
ENGENHEIRO PAULO DE FRONTIN 14175 5278 13997
ITATIAIA 32301 11677 31279

Fonte: Atlas de Cobertura da Emissora
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MUNICIPIOS COBERTOS — INTER TV SERRA MAR (NOVA FRIBURGO)

Cidade ‘ Populacao DTV | Tel Potenciais
APERIBE 11989 4492 11681
AREAL 12762 4336 12448
BOM JARDIM 27789 10404 27226
CAMBUCI 15628 5991 15345
CANTAGALO 20216 7408 19895
CARDOSO MOREIRA 12858 4824 12497
CONCEICAQ DE MACABU 23478 8257 22849
DUAS BARRAS 11613 4178 11350
ITALVA 15412 5952 15067
ITAPERUNA 104264 39098 102664
MACUCO 5664 1986 5579
MIRACEMA 27354 9256 26720
NATIVIDADE 15424 5624 14956
NOVA FRIBURGO 192568 75327 189180
PETROPOLIS 308940 113600 305699
PORCIUNCULA 19100 6805 18321
SANTA MARIA MADALENA 10038 3815 9625
SANTO ANTONIO DE PADUA 42908 15996 42232
SAO FIDELIS 38814 14796 37875
SAO JOSE DE UBA 7259 2620 7108
SAD JOSE DO VALE DO RIO PRETO 22078 7920 21792
SAO SEBASTIAO DO ALTO 9456 3219 9070
SUMIDOURO 15783 5898 15213
TERESOPOLIS 185492 68643 182530
TRAJANO DE MORAIS 10715 3739 10363
VARRE-SAI 11188 3685 10736
BOM JESUS DO ITABAPOANA 37423 13825 36607
CACHOEIRAS DE MACACU 59740 21747 57904
CARMO 19013 7135 18807
CORDEIRO 22204 8042 21768
ITAOCARA 23393 8990 22648
LAJE DO MURIAE 7380 2626 7265

Fonte: Atlas de Cobertura da Emissora
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ANEXO 3 - TELEVISAO - COBERTURA GEOGRAFICA
MUNICIPIOS COBERTOS ~ TV RECORD (RIO DE JANEIRO)

MUNICIPIO EMISSORA POPULACAD POTENCIAL DONMICILIOS

Angra dos Reis RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 198571 156938 70117 :

Areal RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 12370 12232 4240 4124 0.00411
Barra Mansa RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 179473 178203 64911 63874 0.07633
Belford Roxo RECORD TV RIO - Rio de Janeiro S02736 500662 179160 177389 0.14442
Cachoeiras de Macacu  RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 58145 $7318 2135 20742 0.01979
Duque de Caxias RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 903576 900882 326850 324478 0.30292
Guapimirim RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 58865 58490 20685 20393 0.02225
Itaborai RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 233881 233115 86260 85520 0.07516

Itaguai RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 124395 123972 44417 44026 0.086

Iatiaia RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 31213 30774 11389 11082 0.01614
Japeri RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 100436 99815 35099 34577 0.02728
Laje do Muriaé RECORD TV CAMPOS - Campos 7326 7258 2622 2535 0.00224
Magé RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 239806 238918 85628 84852 0.0786
Marica RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 155928 155600 60143 59827 0.09353
Mesquita RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 173642 173224 62857 62494 0.07041
Nilépolis RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 160409 160090 59080 58810 007291
Niteroi RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 502597 501898 201602 200880 0.58768
Nova Friburgo RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 188287 186772 73587 72136 0.1003
Nova Iguagu RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 808612 805695 289656 287216 0.27888
Paracambi RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 50054 49951 15028 18936 0.01927
Paraiba do Sul RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 43647 43324 15258 14966 0.01646
Paraty RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 41364 40320 14442 13679 0.01977
Petropolis RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 302837 301451 110398 109141 0.15842
Pinheiral RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 24758 24572 8655 8470 0.00939

Pirai RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 28369 28205 9718 9539 0.01129
Pordancula RECORD TV CAMPOS - Campos 18572 18218 6694 6AT7 0.00642
Queimados RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 147456 146830 51826 51223 0.04184

Resende RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 129325 128413 46780 46074 006971
Rio Bonito RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 58899 58273 20514 19919 0.02189
Rio das Flores RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 9143 9077 2994 2962 0.00315
Rio de Janeiro RKECORD TV RIO - Rio de Janeiro 6590790 6529484 2536780 2495510 560.401
$30 Gongalo RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 1062632 1060081 398669 396211 0.43512
S30 Jodo de Meriti RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 466578 465339 172156 171075 0.16593
Seropédica RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 85056 84729 30540 30283 0.03261
Tangud RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 33051 32900 12080 11930 0.00946
Teresopolis RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 178878 177579 65919 64866 0.08977
Trés Rios RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 80645 80209 28138 27798 0.03412
Valenga RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 75387 74794 2209 26625 0.03088
Varre-Sal RECORD TV CAMPOS - Campos 10806 10580 3637 un 0.00298
Vassouras RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 36106 35886 13076 12858 0.01507
Volita Redonda RECORD TV RIO - Rio de Janeiro 269564 268214 98692 97538 0.13935

Fonte: Atlas de Cobertura da Emissora
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TV RECORD

MUNICIPIOS COBERTOS ~ TV RECORD (CAMPOS)

Aperibé
Araruama
Armagdo dos Buzios
Arraial do Cabo
Bom Jardim
Bom Jesus do Itabapoana
Cabo Frio
Campos dos Goytacazes
Concelgio de Macabu
Duas Barras
Itaocara
taperuna
Laje do Muriaé
Macaé
Porcidncula
Quissamd
Santa Maria Madalena
SSo Fidélis
Sho Francisco de Itabapoana
S¥o Jolo da Barma
S8o Sosé de Ubd
S¥o Pedro da Aldela
Sumidowro
Trajanc de Moraes
Varre-Sal

EMISSORA

RECORD TV CAMPOS - Campos
RECORD TV CAMPOS - Campos
RECORD TV CAMPOS - Campos
RECORD TV CAMPOS - Campos
RECORD TV CAMPOS - Campos
RECORD TV CAMPOS - Campos
RECORD TV CAMPOS - Campos
RECORD TV CAMPCS - Campos
RECORD TV CAMPOS - Campos
RECORD TV CAMPOS - Campos
RECORD TV CAMPOS - Campos
RECORD TV CAMPOS - Campos
RECORD TV CAMPOS - Campos
RECORD TV CAMPOS - Compos
RECORD TV CAMPOS - Campos
RECORD TV CAMPOS - Campos
RECORD TV CAMPOS - Campos.
RECORD TV CAMPOS - Campos
RECORD TV CAMPOS - Campos
RECORD TV CAMPOS - Campos
RECORD TV CAMPOS - Campos
RECORD TV CAMPOS - Campos
RECORD TV CAMPOS - Campos
RECORD TV CAMPOS - Campos
RECORD TV CAMPOS - Campos

36162
218768
491811

1ma
22648
100553

246745
18218
2380

37585

35108
7015

15126
10320
10580

0.05183
0.01704
0.01253
0.01025
0.01476
0.10543
0.20485
0.00822
0.00377
0.00858
0.04603
0.00224
014417
0.00642
0.00836
0.0037

0.01369
0.00997
0.01176
0.00193
0.04555
0.00467
0.0035

0.00298

Fonte: Atlas de Cobertura da Emissora
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ANEXO 3 — TELEVISAO - COBERTURA GEOGRAFICA

TV SBT

Rio de Janeiro Domicilios com TV 2017 Populacdo com TV 2 %IPC 2017 Total Municiplos

Total 59334830 16.602.077.0 9,2 82
Cobertura Total 58318640 16.312.7600 9.1 as

% Cobertura Total 88,29% 98,26% B861% 86
Total Emissoras 56075770 159298700 89 67
SBT NOVA FRIBURGO 13115620 37362890 19 47
SBTRIO DE JANERO 43860150 121935810 69 20

MUNICIPIOS COBERTOS — TV SBT (RIO DE JANEIRO)

Domicilios com Domicilios Populagio Populagio Total
TV 2017 Total 2017 com TV 2017 2017

Localidade Exibidora SBT %IPC 2017

Duque de Caxias SBT RIO DE JANERO 303.029 306.744

886.968 893.572 035818

Nova iguagu S8BT RIO DE JANERO 269.228 273.043 795,779 803.200 033101
Niterdi SBT RIO DE JANERO 188.728 189,848 497.002 498,793 043076
Be¥ord Roxo SBT RIO DE JANERO 1656198 168,348 492.566 497,848 0,18031
Seropédica SBT RIO DE JANERO 28,030 28.514 82708 83698 003612
taboral SBT RO DE JANERO 79.584 80.732 228.726 230686 0,09775
Magé S8T RIO DE JANERO 79.131 80.391 234911 237.271 000838
Mesquila SBT RIO DE JANERO 58.622 59.185 171.232 172.302 007112
Nilopoks SBT RIO DE JANERO 55320 55,755 158.601 156.509 0,08066
Manca S8BT RIO DE JANERO 54,785 55,266 150171 151.005 0.0805
Japeni SBT RO DE JANERO 32,066 32.865 97,540 99,111 0,04204
Saquarema SBTRIO DE JANERO 28479 28779 83885 84,317 0,03466
Guapiminm SBT RIO DE JANERO 18.724 19.180 56.560 57.624 002171
Paracambi SBT RO DE JANEIRO 17.636 17.799 49.048 49338 002121
Mangoratiba SBT RIO DE JANERO 14,654 14,829 41511 41868 0,02483
Tangua SBT RIO DE JANERO 11,030 11.290 32137 32.561 o217
Séo Jodo de Ment SBT RIO DE JANERO 160.773 162.451 460.822 463,997 0,20622
Rio de Janeiro S$8T RIO DE JANERO 2402866 2422227 6.485.594 6.519.336 421523
Areal SBT NOVA FRBURGO 4,000 4.067 12.045 12.148 0.,00556
Resende S8BT NOVA FRBURGO 44 465 126.084 126.373 127.028 007872
S80 Gongalo SBT RIO DE JANERO 370.076 373.885 1.043,711 1.050.213 052456
Queimados SBT RIO DE JANERO 47.635 48,561 144,018 145,609 005249

Fonte: Atlas de Cobertura da Emissora
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MUNICIPIOS COBERTOS — TV SBT (NOVA FRIBURGO)

Campos dos Goytacazes SBY NOVA FRBURGO : 487 188 486004 480504 021679
Petrdpols S8T NOVA FRBURGO 108217 268158 260392 300399 016023
Voka Redonda S8BT NOVA FRBURGO 54334 263659 264877 265642 016674
Macae S8BT NOVA FRBURGO 84,354 230474 239658 241,264 013624
Cabo Frio SBT NOVA FREBURGO 74019 212.288 212847 213883 010027
Nova Fribargo S8T NOVA FRBURGO 70.308 185.102 185338 186402 012366
Ro Claro SBT NOVA FRBURGO 6.001 1785 17,778 17,087 000868
Angra dos Reis SHT NOVA FREBURGO 85378 161,504 191,044 102 942 0,10685
Bara Mansa SBT NOVA FRBURGO 62 604 180.126 176.088 179,007 0,09208
Teresdpols SBT NOVA FRIBURGO 82.716 174587 174910 175879 007046
Ragual S8BT NOVA FREBURGO 40634 120855 1205660 121.763 005668
tapenna SAT NOVA FREURGO 38,142 09.504 90,499 100014 005085
Sarra do Pirad SABT NOVA FRBURGO AT 97,182 98192 96,763 004014
530 Jo&o da Bama SBT NOVA FREBURGO 12,200 34,884 34843 35068 001432
Trés Rios SBT NOVA FREBURGO 27.004 76.230 70510 79.825 0.0385¢
Valenca S8BT NOVA FREBURGO 25074 73997 T4 087 74,552 003331
Paraba do SU SBT NOVA FRBURGO 14,547 42737 42813 43057 0775
Casimiro de Abred SBY NOVA FRIBURGO 14,561 14.704 41123 41476 0,02144
Paray SBT NOVA FRBURGO 13.462 14768 29812 40405 002178
Vasscuras ST NOVA FREURGO 12524 35622 35815 35095 0,01635
ratan SBY NOVA FRBURGO 10.757 0475 30.384 30.702 00158
Amaial do Cabo SBT NOVA FRBURGO 10.295% 20077 20229 29263 001454
Ric das Ostres S8BT NOVA FRIBURGO 48870 136626 136818 137650 00851
Piral S8T NOVA FRBURGO 0282 28088 27.853 27588 001252
Migusl Pereira SBT NOVA FRBURGO 9140 24855 24873 25042 00123
Miracemn SBT NOVA FRBURGO 8788 26607 26,500 26.805 0.01088
Raocars S8BT NOVA FRBURGO 8568 227% 22630 22.907 000681
Pirhairal S8BT NOVA FRBURGO 8180 24076 24118 24253 001158
Concaigiio de Macabu S8BT NOVA FRBURGO 7649 7782 22,188 22405 000824
Cordeiro SBT NOVA FRIBURGO 7441 7514 2477 21319 001146
Sarto Antério de Pidua S8T NOVA FRBURGO 14.960 15138 41295 41556 00175
Sikva Jarsm 58T NOVA FRBURGO 7152 7372 21084 21440 000881
Cartagelo SBT NOVA FRBURGO 6,586 7055 16883 18.780 0,00875
Meondes SBT NOVA FREBURGO 6.754 18111 18.135 18245 0,00848
Porcitncua SBT NOVA FRBURGO 6327 18.156 18.025 18.297 000749
Qussamd SBT NOVA FRBURGO 7.736 23125 23.108 232956 000014
Cambuc SBT NOVA FRIBURGO 6542 14524 14.831 14801 0,00635
raho S8T NOVA FRBURGO 5510 14,847 14635 14753 000633
Engerbwiro Pauo de Fronsn SHT NOVA FRBURGO 4897 4950 13,5858 13623 0,00613
Cardoso Moreva SBT NOVA FRBURGO 4 800 12508 12440 12588 0,00483
Sarta Mana Madalena S8T NOVA FRIBURGO 3672 amm 2609 9855 000423
Areal SBT NOVA FREURGO 4000 4.067 12,045 12,148 0,00558
Reserde SBT NOVA FRBURGO 44,465 126,084 126.373 127,020 007872
Rio Boniio SBT NOVA FREEBURGO 10.484 57963 57633 58135 002524
Comendador Levy Gaspanan S8BT NOVA FRBURGO amn 8255 8277 8317 000363
S80 Sebastiio do Ao S8BT NOVA FREURGO 3.031 2758 B948 8144 000388
Sdo Fideks SBT NOVA FRIBURGO 13,573 14,201 37471 37.821 0,015e3

Fonte: Atlas de Cobertura da Emissora
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ANEXO 3 — TELEVISAO - COBERTURA GEOGRAFICA

TV BANDEIRANTES (RIO DE JANEIRO)

Domicilios com

Populagao
Municipios Emissora Populacao Domicilios pUae

TV com TV
BELFORD ROXO TV BAND RIO CN7 -RJ 1685618 168.349 492,566 0,1452
CACHOEIRAS DE MAC TV BAND RIO CN7 -RJ 57.027 20.122 20.459 56.309 0,0196
DUQUE DE CAXIAS TV BAND RIO CN7 -RJ 893.572 303.020 306.744 886.968 0,3176
GUAPMIRM TV BAND RIO CN7 -RJ 57.524 18.724 19.180 56.560 0,0201
TABORAI TV BAND RIO CN7 < RJ 230.6868 79.584 80.732 228.726 00792
JAPERI TV BAND RIO CN7 -RJ 99.111 32.068 32.865 97.540 0,0260
MAGE TV BAND RIO CN7 - RJ 237,271 79131 80.391 234911 0,0778
MARICA TV BAND RIO CN7 -RJ 151.005 54785 55.266 150.171 0,0826
MESQUITA TV BAND RIO CN7 -RJ 172.302 58622 59,185 171.232 0,0710
NILOPOLIS TV BAND RIO CN7 -RJ 159,509 55320 55,755 158.601 0,0770
NITEROI TV BAND RIO CN7 -RJ 498.793 188.728 189,848 497.002 06221
NOVA IGUACU TV BAND RIO CN7 -RJ 803.300 269.228 273.043 795.779 0,2878
QUEMADOS TV BAND RIO CN7 -RJ 145609 47 635 48.561 144,019 0,0450
RIO BONITO TV BAND RIO CN7 -RJ 58.135 19.484 19.782 57.633 0,0202
RIO DE JANERO TV BAND RIOCN7 -RJ 6.519.336 2.402.866 2422227 65.485.504 58262
SAQO GONCALO TV BAND RIO CN7 -RJ 1.050.213 370.07¢ 373.865 1.043.711 04374
SAO JOAO DE MER TV BAND RIO CN7 -RJ 463,997 160,773 162.451 460822 0,1759
SAQUAREMA TV BAND RIO CN7 -RJ 84.317 28479 28,779 83.885 0,0317
SEROPEDICA TV BAND RIO CN7 -RJ 83.698 28.030 28.514 82.708 0,0276
TANGUA TV BAND RIO CN7 - RJ 32.561 11.030 11.290 32.137 0,0084

Fonte: Afias de Cobertura da Emissora
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TV BANDEIRANTES (BARRA MANSA)

TV SBAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 192942 65376 64551 191.04
APERIBE TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 11249 4083 4152 11157
ARARUAMA TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 125879 43517 sa08s 125.018
R TV BAND RIO INTERIOR CS-8MANSA 12148 4.000 4.067 12.045
ARMACAO DOS BUZIOS TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 31901 11216 11436 31450
ARRAIAL DO CABO TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 29.293 10.295 10.356 2.229
BARRA DO PIRAI TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 96,783 38429 4812 96.192
BARRA MANSA TV BAND RIO INTERIOR C8-8MANSA 179.007 62,604 63.244 178086
BOM JARDIM TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 26,609 9,626 2747 26346
BOM JESUS DO ITABAPOANA TV BAND RIO INTERIOR CB-BMANSA 26,266 12942 12106 35973
CABO FRIO TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 213883 74.019 74715 naean
CAMELUC] TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 14931 5542 5622 14831
CAMPOS DOS GOYTACAZES TV BAND RSO INTERIOR C8-BMANSA 489,804 16304 165.201 485034
CANTAGALOD TV BAND RIO INTERIOR CB-BMANSA 19.789 6989 7055 19663
CARAPEBUS TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 15.376 5178 5.247 15.253
CARDOSO MOREIRA TV BAND RIO INTERIOR C2- BMANSA 12582 4.600 404 12480
CARMO TV BAND RIO INTERIOR C3-8MANSA 18319 6614 6.662 18.243
CASIMIRO DE ASREV TV BAND RSO INTERIOR C8-8MANSA 41476 14.561 14768 41123
COMENDADOR LEVY GASPARIAN TV BAND RIO INTERIOR CB-BMANSA 8317 am 2758 8
CONCEICAO DE MACABY TV BAND RIO INTERIOR C2-BMANSA 22,406 7.649 7092 22188
CORDEIRO TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 21319 7441 7514 nan
DUAS BARRAS TV BAND RIO INTERIOR C8-8BMANSA 1120 LU 3987 s
ENGENMEIRO PAULO DEFRONTIN TV BAND RIO INTERIOR CB-BMANSA 13622 AR89 4950 13559
IGUABA GRANDE TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 26234 9.649 9.680 26.160
ITAGUAI TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 121763 40.634 41258 120,660
ITALVA TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 14753 5510 s5.582 14,635
ITAOCARA TV BAND RIO INTERIOR CB-SNMANSA 22907 8968 a1 226320
ITAPERUNA TV BAND RIO INTERIOR CS-BMANSA 100,034 36,342 36.497 99459
ITATIAIA TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA n7e 10757 10,944 0,384
TV BAND RIO INTERIOR C3- BMANSA 751 2518 2556 72352
TV BAND RIO INTERIOR CS-8MANSA 241.264 84364 85502 29658
TV BAND RIO INTERIOR CB-SMANSA 5489 1847 1.867 5432
TV BAND RIO INTERIOR CS-BMANSA aress 14,654 14829 41511
TV BAND RIO INTERIOR CS-BMANSA 1243 6754 6852 18135
TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 25042 9.140 M8 2.873
TV BAND RIO INTERIOR C8 BMANSA 26.805 87es 293 26590
TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 15.099 5342 5438 14929
TV BAND RIO INTERIOR C2-BMANSA 186,492 70.3%8 s 185,338
PARACAMDI TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 49339 17.636 17.799 49.048
PARAIBA DO SUL TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 43.057 14 547 14704 42813
PARATI TV GAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 40495 13.462 1380 9612
PATY DO ALFERES TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 27382 8.8%7 5.047 26,762
TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 300.399 10617 106973 9392
TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 24.253 8.180 8283 2115
TV BAND RIO INTERIOR C8- BMANSA 27588 9.282 9.367 2853
TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 18297 637 6,442 18,025
TV BAND RIO INTERIOR CS-BMANSA 18632 5956 6110 18.550
TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 13,670 4681 473% 13550
TV SBAND RIO INTERIOR CB-BMANSA 28295 7.736 7834 23.106
TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 127.029 44455 44555 126373
TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 17.987 6031 6205 .75
TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA S.009 2866 28381 BIS3
TV BAND RIO INTERIOR C2-BMANSA 137.650 43270 45,342 136818
SANTA MARIA MADALENA TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 9.855 672 am 9.699
SANTO ANTONIO DE PADUA TV BAND RIQ INTERIOR C3-BMANSA 41556 14.960 15136 41.295
TV BAND RIC INTERIOR CB-BMANSA 7an 13.973 14.201 374
SAO FRANCISCO DE ITABAPOANA TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 41553 14.485 14,846 40831
SAO JOAO DA BARRA TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 35068 12.289 12502 34.643
TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 7.1 2555 2596 7.2%0
SAQ JOSE DO VALE DO RIO PRETO TV BAND RIC INTERIOR CB-BMANSA 21174 7.347 TA33 21062
SAQ PEDRO DA ALDEIA TV BAND RIO INTERIOR CB-BMANSA 97.867 33.967 34,326 97.308
SAQ SEBASTIAQ DO ALTO TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 9184 3031 3.096 896
TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 17.68% aome 6.166 17,501
TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 21441 7182 7312 21.084
TV BAND RIO INTERIOR CB-BMANSA 15.266 5.564 5,685 14.9%0
TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 175879 62716 63314 174910
TRAJAND DE MORAIS TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 10427 3588 1646 10,275
TV BAND RIO INTERIOR C8-BMANSA 79.825 27.004 27.208 79.510
TV BAND RIO INTERIOR C3-BMANSA 74552 235974 26,285 T4 087
TV BAND RIO INTERIOR CB-BMANSA 10577 3358 a7 10,390
TV BAND RIC INTERIOR C8-BMANSA 35,695 12524 12.629 35515
TV BAND RIO INTERYOR CB-BMANSA 265642 91334 95,004 264677

Fonte: Afias de Cobertura da Emissora
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ANEXO 3 — TELEVISAO - COBERTURA GEOGRAFICA

REDE TV (RIO DE JANEIRO)

NUMERO DE \ POPULACAO | DOMICILIOS

EMISSORAS MUNICIPIOS TOTAL COM TV 1PC %

TOTAL REDETV! 25 12.070.525 4.056.498 8,024
TOTAL ESTADO 92 15.629.564 5.089.897 9,784
| % COBERTURA 27 77 80 82

POPULACAO | DOMICiLIOS

MUNICIPIOS EMISSORAS TOTAL COM TV

IPC %

Araruama Rede TV! Rio de Janeiro 115,980 36.568 0,059
Belford Roxo Rede TV! Rio de Janeiro 468.809 154.618 0,168
Duque de Caxias Rede TV!Rio de Janeiro 839.164 272.487 0,443
Guapimirim Rede TV! Rio de Janeiro 40.084 16.247 0,015
Iguaba Rede TV! Rio de Janeiro 24.013 7.856 0,014
Itaborai Rede TV! Rio de Janeiro 201.243 71.223 0,078
Japeri Rede TV! Rio de Janeiro 90.324 32.440 0,031

Magé Rede TV! Rio de Janeiro 221.844 75.393 0,085
Mangaratiba Rede TV! Rio de Janeiro 26.164 11.093 0,011
Marica Rede TV! Rio de Janeiro 81.886 43.352 0,035
Mendes Rede TV! Rio de Janeiro 19.968 6.082 0,007
Nilopolis Rede TV! Rio de Janeiro 166.652 56.900 0,063
Niteroi Rede TV! Rio de Janeiro 495.624 168.432 0,445

Nova Iguacu Rede TV! Rio de Janeiro 816.914 269.798 0,482
Paracambi Rede TV! Rio de Janeiro 41.759 15.743 0,016
Petrépolis Rede TV! Rio de Janeiro 325.378 96.386 0,217
Queimados Rede TV! Rio de Janeiro 131.746 45.277 0,047
Rio Bonito Rede TV! Rio de Janeiro 51.503 17.189 0,038

Rio Claro Rede TV! Rio de Janeiro 17.271 5.566 0,006

Rio de Janeiro Rede TV! Rio de Janeiro 6.302.829 2.126.791 5,086
Sao Gongalo Rede TV! Rio de Janeiro 964.779 324.370 0,440
S350 Jodo de Meriti Rede TV! Rio de Janeiro 487.399 150.516 0,185
Sao Pedro da Aldeia Rede TV! Rio de Janeiro 69.705 26.279 0,028
Saquarema Rede TV! Rio de Janeiro 59.821 23.053 0,023
Trajano de Morais Rede TV! Rio de Janeiro 9.666 2.839 0,003

Fonte: Allas de Cobertura da Emissora
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ANEXO 4
COBERTURA GEOGRAFICA — RADIO
PRINCIPAIS EMISSORAS

COBERTURA DO SINAL DAS RADIOS DO RIO DE JANE IRO

REFORCO RADIO LOCAL

MELODIA FM O DIA

Fonte: Informagdes das emissoras

33




COBERTURA DO SINAL DAS RADIOS DO RIO DE JANEIRO

MELODIA M O DIA

Vassouras Vassouras
SloloSodsBarra  SdolofodaBam
Tangud Tangud
ArmaciodosBizios  Armaclodos 8dzios
Uatiaia \tatiaia

B FM

REFORCO RADIO LOCAL

Fonte: Informagdes das emissoras




ANEXO 5
PENETRACAO E AFINIDADE DOS MEIOS
TARGET: AMBOS ABCDE + 18 ANOS

1%
875 2% ek 186
= — 83% 8%
el 7% 78%
. - 160
141 143 o
- | 7% 126
- Seh 524 X
06 ] s W 53 265 nm
e 35%
26%
s 5%
= 1%
15% -
I x:A.I gy, 130
e e TV Abens Mida OninevVdeoRetesSocas RMc Vicea On TWins Semrct Sirema jorns ta oz
Exzeric AM/EM Demand
_— Popuisslo TG Penstrx2ac AL ABCDE 18+ = frases | Penetagdo AS ABCDE 18+ & frasts | AfinicRoe

Obs.: O estudo considerou, além do perfil demografico, o comportamento do target
através da selegdo de frases afirmativas que demonstram a identificagdo do publico
com o tema.

o Concordam: Eu estou disposto a trabalhar como voluntario para uma causa nobre AND
Creio que devemos lutar pela igualdade de todos AND Sempre prefiro empresas que
se comprometem a combater desigualdades sociais, que apoiam projetos sociais e
culturais AND Fago exames de saude de forma regular mesmo estando bem de salde
AND Tenho prazer em passar tempo com a minha familia

Fonte: BR TGI 2020 | (2019 1s + 2019 25) v1.0(Pessoas) - Copyright TGI LATINA 2020
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ANEXO 6
PERFIL DOS MEIOS RECOMENDADOS

TV ABERTA
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MIDIA DIGITAL
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JORNAL (IMPRESSO + DIGITAL)

54%
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Fonte: melbopeMa—Tamﬂ&wplm-Moiom1 + Ano 19 onda 2 — jul17/jun18 — 13 mercados




ANEXO 7
SHARE DAS PRINCIPAIS EMISSORAS DE TV ABERTA (%)
RIO DE JANEIRO
AMBOS ABCDE + 18 ANOS

07:00 as 00:00 — Segunda a Domingo

1,87

11,82

i

1,57

Fonte: Kantar IBOPE Media - 01/02/2021 - 28/02/2021
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ANEXO 8
RANKING PROGRAMAGCAO ABERTA
TV Globo - Rio de Janeiro

AUTO ESFORTE 518 TZ18
T ESPORTE ESPETACGALAR 04 171,08
JORNAL %87 | 10637 |
T PROFISGAQ REPORTER MAD A4 104,16
T RLANTAG B80 EXTRAOR MAT 473 108,49
P SG 437 A |
- GEAENTBRAAWAD | 48 | 70608 |
T ECECASA 308 | 1128
TSRO 378 | 1008 |
VAT GLE COLA 373 05,78 |
G080 GOMNDAE | 3 | 11390
[ CONVERSA COMBIAL EYy) T
BOL FEDE BEB MAD 334 6% |
TREGIOSONAT 329 112,07
TREWACD 267 10431 |
—NTTRROGRA | 289 | 11198 |
™ FIORA UM CONT a5 17548
[T CORIAD 251 ~ 10783
[~ HORA UM ZA7 33
[ GORAD CONT 243 0668 |
TOMO SERA ANT 722 A
TOOMO SERA ~3320 | 10840
845 10634

Fonte dos dados: Kantar IBOPE Media - MW Rio de Janeiro - 01/02/2021 - 28/02/2021
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TV Record — Rio de Janeiro

AS ABCDE 18+

PROGRAMAS L AR Aned NI |
Aud | Afinidade
108,89
JORNAL DA RECORD 4,51 111,10
BALANCO GERAL GRJ 466 112,00
[~ RELIGIOSO VES 446 111,29
DOMINGO ESPETAGULAR 3.80 712,48
CIDADE ALERTA RIO 354 111,54
[ NOVELA 22H 3,35 106,65
[~ JORNAL DA RECORD ED S8 3.01 109,71
T NOVELA 3 MEL MOMENTOS 327 108,57
™ MUNDO RECORD FREMOS 2.81 112,72
T NOVELA DA TARDE 1 3.5 110,19
TCAMERA RECORD 2,66 10,77
[~ JR 24H MAT 2.53 112,90
HORA DO FARO 2,68 108,06
HOJE EM DIA 2,40 1407 |
JR24HVES 2.34 112,13
"~ CIDADE ALERTA ED SB_ 2,30 107,34
A NOITE E NOSSA 2.26 100,74
CIDADE ALERTA 1,98 112,30
"~ FALA BRASL EDSB 1,99 113,35
CINE AVENTURA 235 104,26
SUPER TELA NOT 2,25 107,52
FALA BRASL 1.95 113,01
RECORD KIDS MAT 1 2,50 97.60
BALANCO LRIED S8 1.60 10973
™ CINE RECORD ESPECIAL | 231 108,61
CINE MAIOR VES 261 101,33
1.82 110,13
TTELA MAXIVA 222 10578 |
[~ TROGA DE ESPOSAS 1,79 107,70
SERE DE DOMNGO 1,82 109.20
ESCOLA DOAMOR 141 113,11
[ JR 24HMAD 1.43 111,91
[ RECORD 100S MAT 1,48 97,25
| SERE PREMIUM 741 110,59
SERE DE SABADO 1,60 106,83
BALANCO GERAL MANHA RJ 1,16 113,01
T LOTER] DE PREMIOS 0.94 103,81
—FALA GUE B TE ESCUTO MAD | 0.70 110,67
BRASIL CAMINHONEIRO 0,56 116,33
ENTRE LINHAS 0,60 11047
RELIGIOSO MAT 0,36 112,14
RELIGIOSO MAD 0,29 108,41
*’[‘TO‘TATW v 2.29 110.37

Fonte dos dados: Kantar IBOPE Media — MW Rio de Janeiro - 01/02/2021 - 28/02/2021
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TV SBT - Rio de Janeiro

PROGRAMA SILVIO SANTOS 4, 110,82
TELE SENA 386 111,23
DOMINGO LEGAL PSS 364 109,44

[T ELIANA 3,64 108,66 |
NOVELA NOITE ESTREA 344 108,19
RODA A RODA JEQUITI 3,32 107,46

A PRACA ENOSSANOT 330 110,85
NOVELA NOITE 3.26 107,54
SABADAD PREMADO 3,25 107,45
NOVELA TARDE 1 3,15 107,18
SBT BRASIL 3,05 19037
CUPOM PREMIADO BAU 2,98 102,18
PROGRAMA DO RATINHO 2,57 107,34

" BAKE OFF CELEBRIDADES 2,57 105,80 |

[~ FRA GANHAR E SO RODAR 2.56 102,78 |
SHT RO 253 104,46
NOVELA NOIE 1 2.50 a7.32

[ TELA DE SUCESSOS 250 101,56 |
TASOS DE FAMLIA 240 106,85
JOGO DAS FICHAS 247 101,67

[~ CINE ESPETAGULAR 2,43 103,81
TRITURANDO NOT 240 104,65

[TAS AVEN RIN TIN TN NOT 238 109,85
FOFOCALIZANDO 2.34 103,79

[ FABRICA DE CASAMENTOS 214 104,85 |
PROGRAMA RAUL GL 2,04 101,08

[T TASSEVES 2.08 112,10

[ SERE TARDELOCAL VES 1,00 8446
CARIOCOU 1.95 88,20

™ SERE TARDE LOCAL 180 272 |

T TRITURANDO 1,88 0,79 |

[ SBT ESPORTE RO (Kl 100,58

NOTIC MPRESSIONANTES MAT 376 | 104,25
ESQUADRAO DA MODA 1,72 101,87

[BOMDA ECA 563 | 9608
SABADO ANNADO 1.60 89,11

T ARENA SBT 758 | 10060 |
AS AVEN RN TN TN VAT 1,58 101,16

[~ PODER EM FOCO 1,53 “j0890

& NOITE 14T 10625 |
LASSEMAT 1,38 102,10

[ PRIVEIRO MPACTO 1,35 108,55

NOTIC MPRESSIONANTES MAD 1,26 T 103,26 |

[ PE NA ESTRADA 1.04 101,38
OFERA CA O MESQUITA 1,00 104,76 |
ACELERADOS 1.01 101,51

JORNAL DA SEMANA SBT MAT 0.05 104,56

—BiG BANG A TEORIA MAD 002 86,70 |

T SEWPRE BEM 0,80 ~w022 |
TRITURANDO MAD 0.68 103,49

—PRIVEIR0 MPAGTO MAD 0,87 105,67

—RODA A RODA JEQUMNAD 0.67 97,15

[ SERE DE DOMNGO 1 0,64 708,90
SBT BRASL REPRISE 0,64 104,31

—5RNAL DA SEMANA SBTMAD | 0,73 104,79

[~ SERE SABADO 0,70 10249 |

AL 2,03 10420

Fonte dos dados: Kantar IBOPE Media — MW Rio de Janeiro - 01/02/2021 - 28/02/2021
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TV Bandeirantes — Rio de Janeiro

LAW INVES 115 114,47

[CNEACAO 1,14 113,57

JORNAL DA BAND 1,04 116,96

CINE CLUBE 0,90 113,40

0,34 115,82

0,80 113,33

T 0,79 111,40

0,76 114,81

0,71 113,90

0,68 112,38

0,67 106,29

0,66 109,24

0,62 115,72

0,62 118,53

0.61 114,96

[DOMINGO NO CINEMA. 0,61 117,34
[CRNEFPRIVE 0.55 112,75 |

NOVELA 0.53 113.65

[FUTEBOL VES 0,51 116,96

[FUTEBOL NOT 0,49 114,00

TERCA ESPECIAL 0,48 118,42

TERCERO TEWO 048 116,82
[JOGO ABERTO MA T 0,47 102,73 |

[MELHOR DA TARDE 0,45 115,85
SHOW DO ESPORTE VES 045 117,08 |

BAND NOTIGAS NOT 0,41 116,62

DONOS DA BOLA 041 99,36

JORNAL DA NOTE 0,40 113.02

MUSICA NA BAND 0,35 115,70
[QUE FIM LEVOU MAD 0.30 113,88 |

0.30 117,42

0.29 114,11
0.27 318,79 |

0,26 112,41

0,24 117,07

0.22 112.39

0.21 118,61

0,21 108,24

0.20 118.20

0.19 713,93

018 110,13

0.7 115,19

047 112,28

0,16 118,35

0,16 117.64

0,16 118,40

0,15 103,65

0,14 110,62
014 114,79

0.36 112.98

Fonte dos dados: Kantar IBOPE Media — MW Rio de Janeiro - 01/02/2021 - 28/02/2021
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Rede TV! - Rio de Janeiro

ENCRENCA 147 10322
A TARDE £ SUA [ET) :
JOAQ KLEBER SHOW 1.13 106,30
NEGA SENHA 073 11181
A NACIONAL NOT 084
MEGA SENMA MAD 083 10854
OPERACAO DERISCONOT1 | 087 | 11681 |
ENCRENCA MAD [ 107,85
[ REOE TV NEWS 050 »
[ 7€ PEGUEINOT 0,43 10551
SENSACIONAL NOT 041 11829
FLASH LOTOF LOT VIVO NOT [ 11198
TV FAMA 0,40 1583
AMAURY IR NOT [ 11815 |
LUCIANA BY NIGHT MAD [ 115,01
FLASH MEQ S LOT VIVO NOT 012 111,38
LUCIANA BY NOHT 0.2 111,30
ENCRENGA UAD 1 032 108,02
TRACE TRENDS NOT 1 0.30 113,35
LEMURA ONAMICA SSX (¥ 11248
TE PEOUSI VES 1 027 110,15
TE PEGUEI MAD 024 11433
TE PEGUEI MAT 1 0,23 102,94
VOCE NA TV MAT 1 020 113,48
REDE TV NEWS MAT 020 11387
VOU TE CONTAR WAD 018 92,08
OPAIAD NO AR UAD 0.8 118,47
TV FAMA NOT [XE Ne7
VOU TE CONTAR AT o7 11381
TRALCE TRENCS NOT 017 107,48
VOU TE CONTAR MAT 1 [Xid 04
NFOMERCIAL REDE TV MAT (X0 108.87
SENSACIONAL MAD 0.8 101,83
[ SENSACIONAL MAT (X0 188 |
TPNIAD NO AR 0,15 117,04
TV FAUA VES 0 11802
PEANUTS APRESENTA (XD Vee2
TOPZEAA [XE) 109.76
IFONZACIAL REDE TV ROT 013 [TEXT
DPERACAD DE RISCO MAD [XE) 114,80
VOU TE CONTAR NOT [XE 165 30
A HORA A VEZ PEQ EMPRESA 012 108,20
PEANUTS APRESENTA VES 012 11443
REDE TV NEWS MAT ANT 0.2 1382
VOU TE CONTAR VES an 11508
(XK EX
RELGOSO MAD (XD 111,90
TV FARA MAT (XD 7247
AT [X0 1071
DIRECAD SOSRE RODAS 0,10 7142
[~ RELGIOS0 NOT 0.10 104,18
DUELO DE SALOES .05 11838
SHOW DA SAUDE [ F857
RELOIOSO VES 0,08 114,79
FOLSHOP VES 008 110,31
SAUDE £ SEXUALDADE [ 8855
SHOW DA SAUDE UAT 0,08 8043
RITMO BRASE NOT 007 87,28
POLSHOP MAT 007 118,75
[~ BiFOUERCIAL REDE TV VES 0.8 AT
SENSACIONAL VES 0,08 118,79
POLISHOP NOT 0,05 89,85
TIFOMERCIAL REDE TV MAD 0.0% 198.19
PROG CLEITON RODRIOUES [ 9212
[T BRASL QUE FAZ 0.05 Ba2
CAMNMOS DA FARA [XZ) “718.99 |
BOLETA REDE TV MAD .00 na
™ [ JE N "

Fonte dos dados: Kantar IBOPE Media -~ MW Rio de Janeiro - 01/02/2021 - 28/02/2021
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ANEXO 9
CIRCULAGCAO DOS JORNAIS IMPRESSOS

Principais Titulos — Rio de Janeiro

0

~ T O~
o

& s 3

2,.' -

= v

& Domings Media Seg a Sab

Fonte: IVC - janeiro/21
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ANEXO 10

PENETRAQAO E AFINIDADE MIDIA OOH POR FORMATOS
Ambos ABCDE 18 e +

Rio de Janeiro

O0H

n

m
"
wm

man I
m
| I I I :

Trasapantes  Orades formaton Mabadng Urbans Mes o Urbens Mohiune Urbare [rtabeiecmentin: Mebidra Wriare’ Estepeiec mmmnot Mokednd Urkane Giandes formetis Tramporien taan Grander farmatas

Gt - evlenee Ouadode (am rans/  AbIgot paie Paces du runt  Reldgms [nes fveld Supetmertapen LI L Supeemarcadny  Rencan deornas 0 e e Ovtdonr (evtraden
[Joneias braverrel sereaiodl Pty do Gt Higer merafes Mo v o« et b » rwnktas w o tara e
whe ) Bomanitiotuion SO e (wdadey
pretnieres
— —

Fonte: BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 - Pessoas - Base: Informagbes Geograficas e NSE: Regido/ Principal Area
Metropolitana: RM Rio de Janeiro
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ANEXO 11
RANKING DE AUDIENCIA A AFINIDADE DE RADIO (%)
Ambos ABCDE 18 e +

Rio de Janeiro

: 2 B 3 8 3 18 B o= s
¢« ¢ 0 3R RO ORORR OB ORORoaonogoyoy
¥ 3 1 2 3§ 3 4 § g * ¢ ¥ ¥ 3§ 1 31 % ¢ %
SRR =T R EENE C R REET T B E
5 ) i i 19, i;‘ g 1 3 F
5 g = = £ i : 3 g 3
3 % i 1 I 7 ¥ :
s J H :
3 :
(—AJ

47




GRJ - SEGUNDA A SEXTA - 06:00 AS 19:00

EMISSORA

RADIO TUPTAM EFM
RADIO TUPI
MELODIA
FM O DIA
JBFM 999
93 FM
RADIO GLOBO
102.1 RADIO MIX
CATEDRAL FM 106.7
BANDNEWS FM
NOVA BRASIL
CIDADE A RADIO ROCK
SULAMERICA PARADISO
CBN
TRANSAMERICA
ANTENA 1 - LITEFM
*RADIO MANIA FM
*GOSPEL FM
*FELIZ FM
MOOD FM 104.5
*RADIO RIO DE JANEIRO AM
*REDE ALELUIA
*COSTA VERDE FM ITAGUAI
*RADIO FAMILIA FM
MEC FM

1A%

28
28
2,6

2,2
22
1,1
0,8
0,5
0,5
0,3
0,3
0,3
0,3
0,3
0,2
0,2
0,2
0,1
0,1
0,1
01
0,1
0,1
0,1
0,1

AS ABCDE 18+
IA#
307.672
303.846
280.546
240757
239973
114,886
85.463
49.550
49.793
36.802
36.689
33.554
33.556
28.825
26.155
24.552
22,882
13.353
11.782
12.433
9.657
9.101
6.028
6.497
6.450

110
109
106
109
108
110
103
109
110
110
109
108
109
104
103

1

Fonte: EasyMedia4 — GRJ - Dez/20 a Fevi21
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ANEXO 12

PROGRAMAGAO TELEVISAO ABERTA

TV Globo (Estado)

: 1
BOM DA RIO Segasex| 0600 | A A A A 1 | semw 77 516,00 59 z384 115419
60U DA BRASL. SegaSex | 0830 A A A A | 4| 13w 52 390,00 8.5 26,40 206209
FRAGA TV 1* EDICAD [Segase | 1200 A AA 3 | 221500 6 425,00 942 2028 2 364,05 |
LORNAL HOJE Segases | 1328 CAA A 3 | 2778800 Q700|018 2754 10238
[VALE A PENA VER DE NOVO SegaSer | 1640 AL | 1K A | 3 | mwm 67 020,00 1251 3783 1786.01
INOVELA| Seﬂ_lﬂﬁl 1830 757 1 5121200 5n2Mme un nn i,’.‘ﬁ’fr
P::EL'AI S8 1530 A Al 2 "7]0“; 82 44000 13,18 ax SRFOE
PRACATY 2EDGAD = SegaSer | 1010 A A | 2 | seessco 110 438,00 1530 0,50 3 660,87
[PRAGA TV 24 EDGAO ey 1010 ] A Al 2 | om0 105 B8 00 e | 28 e
INOVELA S Seg 8 Sex 1940 A A 2 250 144 £30 0O we kvl :W
MOVELAN Shr 1940 \ A 1 54 #5000 54 850 00 1453 1453 101250
JORNAL NACIONAL SegaSer | 2020 Y| 002800 100 728,00 1841 a1 5138.00 |
ORNAL NACIONAL sm | 2% NEREED 9 550 00 1529 152 L7004 |
L‘lMLAI S8 L 2090 A L_‘ M40 Wi 17 11. Tun ')'\16.-'.;.
TELA QUENTE Seg nn 1 4186500 41 88500 017 "y 426.5:1
TERGA NOBRE B Ter | 2335 A Ty | 408800 40 98 00 742 7% 550872 |
(GL0BO REFORTER Sex | 2015 A - v | sz @00  toos | 1003 | send
ALTAS HORAS i s | n0s A Al 2 | w1 37 90200 7482 | 1624 248701
ICALDERAL DO MUCK s% 1600 NERETED 23 95500 ) 38 25534
DOMMGAD DO FAUSTAO Oom | 1805 AL | 2 42 843 00 85 688 00 10.26 2056 496781 |
FANTASTICO Dom 2000 1 | 7323600 73 235,00 118 T 619062
TV Record (Estado)
TVRECORD-ESTA00
NOVELA 3 Segs Sex | 2100 A 2 | s0.18300 119.566,00 6El 13.74 5.702,04
"RECORD Segasex | 1955 A 2 | 6206300 124.128,00 51 1) 13.76120
BALANGO GERAL (RJ1 + CAMPOS) Segabex | 1150 A A 4 | 2123600 84.944.00 455 18,20 466725
DOMNGO ESPETACULAR Dom | 1945 7| 5e.088.00 %9.008,00 380 3.80 15.544.21
CDOADE ALERTA RJ (RJ1 + RJ RECORD CAMP{ Sog a Sex | 18:00 A A A | 4 | 2om00 83.524,00 35 18 568,50
CAMERA RECORD Dem, | 2330 A T | 3583100 35.831,00 266 206 1347030
HOJE EM DIA SegeSex | 1000 A A AA 5 | 1275200 £3.760,00 240 12,00 53138
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TV SBT (Estado)

Titulo: A — Filme 30" — Vida Continua

Base de Calculos: Custos das Tabelas vigentes em 26/margo/21

Dados de Audiéncia: Fonte: Kantar IBOP

50

E Media — MW Rio de Janeiro - 01/02/2021 - 2810272021

TV SBT - ESTADO
PROGRAMA SLVIO SANTOS Dom 2000 |A 1 52.004,00 £2 094,00 470 470 11.08383
DOMINGO LEGAL Dom 1100 |A A 2 | 3034900 £0.658,00 364 7.28 833764
ELIANA Dom 1500 |A A 2 | 3550400 71.008,00 384 7.28 975385
APRACAE NOSSA Qui 2315 A 1 51.016.00 51.018,00 330 330 15.456,3%
BAKE OFF CELEBRIDADES Sab 20 A Al 2 26.954.00 5382800 257 514 1049183
PROGRAMA DO RATINHO Sega Sex 215 AAA 3 | 2839700 85.191,00 257 Eks! 11.049.42
SBT BRASL Sega Sex 1945 A A A 4 | 3447400 137.866,00 3,05 12,20 11,302,85
g 0750 49
TV Bandeirantes (Estado)
0 P B R D D
Q » BCD

TV BANDEIRANTES -ESTADO
LAW & ORDER S&b 2300 A A 17.685,00 35.772,00 1,15 230 15.553,04
BRASL URGENTE Sega S 1600 A A A 16.771,00 50.313,00 075 225 228133
CINE CLUB Qua 2245 A 24.288,00 2428800 090 090 26.965 67
JORNAL DO RIO (RJ1+BARRAMANSA) | SegaSib 1650 29.829,00 2982900 0,84 084 35,510,711

0P CNE Qui 245 A A 24.288,00 48,576,00 on 142 3420845

0 B R

Rede TV (RJ1)
ROGR
QiQ ) Q 0 8CD

REDE TVI -RJ1

ATARDE £ SUA SegaSex | 1500 A A A 14.491,00 4347300 1.3 3% 10.896.49

ALERTA NACIONAL SegaSex | 1800 A A A 17.704 00 §3.11200 064 192 2768250

OPERAGAC DE RISCO Séb 2210 A 20.080,00 20.080,00 057 057 3524561

SUPERPOP Seg/Qua | 2245 27330 27330 053 053 4289245

REDE TVNEWS SegaSex | 1930 A 26.190.00 2019000 050 050 58.380,00

0 RED




ANEXO 13
RESULTADO DA PROGRAMACAO DE TV

Resumo da Programag¢ao

Investimento Insergoes
Emissora
17

Globo 4232 756% 1.505.019,00 51,1% 39 42 9%
Record 7386 13,1% 570.819,00 194% 19 20,9%
SBT 476 8.5% 511.831,00 17 4% 15 16,5%

Bandeirantes 7.7 1.4% 188.778,00 64% 9 9,9%

Rede TV 75 1.3% 168.598,00 5,7% 9 9.9%

100,0% 2.945.045,00 | 100,0%

Fonte: MW Planview - Region : Rio de Janeiro Target : [I] AS ABCDE 18+

Simulagao da Programacao - Alcance & Frequéncia

Cobertura Cobertura Eficaz Frequencia Frequencia Eficaz
(1+) (3 +) (1+) (3+)

EMISSORAS TT INSERCOES GRPS

Globo
Rede Tv!
Record TV

SBT
Band 9,0 8,0 57 04 14 38

Total 91,0 5594 74,0 54,2 7,3 9,5

Fonte: MW Planview - Region : Rio de Janeiro Target : [I] AS ABCDE 18+
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ANEXO 14
PROGRAMAGAO DE RADIO

Rio de Janeiro e Principais Municipios

meYW » 06h ds 180 B 4 44 48 &4 {88 4 4 4 4 4 4 4 4 4 80 470000 3nmm

mm W Ofh &s 100 a 4 4 441 4 4 4 01 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1) ‘me 127.04000

o do Janelvs < Coplet FMO Dia w OTh &s 190 | ] 4 4 844 4 4 4 4 LR R 440 4 ) 219800 175.840,00
BN W | omesie | B caaad RRER EEEK Ta444 || 2rmom| 21760000

wm(mmm w Ohas 10nh 8 4 4 444 4 4 4 44 4 4 4 4 4 L] 16500 9.900.00

s i Fona FM W | omastn | B 44 4an EEEE A T R 185,00 1110000
Truna FM W | omasim | B REEKE TR a8 P &0 M 1267560

P UCP M W | omaswn | B RERK TR « 4 v 4 4 | e 25020 15.552.00
(e do Ao PN 3 | omais; | B KKK IR T T 4 ® 150,00 300000

" (Adore FM % | omésim | B EEEE EEEE T T 4 & | & 206,00 17.160,00
s FM W | omasieh | B EEEK REEK A4 4 . 4 ") 35000 21,000.00

P“ M08 3 | omasim | B taaan IRREE 4« 4 T 4 4 | ® 122,00 828000
Ltoral FM 3 | Omaston | B EEE EEE T 4 ¢ 3 ¢ 0 182,00 10.620,00

[ Ondss FM 3 | omasim | B R EEEE a a T 4 4 | ® 97,00 582000
Sucess FM % | ommm | B R R 4. 4 4 T 4 © 101,05 5,083,00

.w‘mm me w OTh ds 180 o 4 4 444 ' . 4 4 4 4 w |m—w -lmw
58 M w | omesim | B EEEE IEEER 34 4 = 60 zm 2532000

k«nmlorou S Flaminanse AN W | omaswn | 8 EEEE EEEK T 4 T 4 4 | ® @00 552000
- 103 PN w | omasie | B 14444 IRRRE R PR ) 260 19.458.00
P Or) 1 M W | omistm | B K R & 4 T4 4 | 262,00 16.920.00

b 1.092.965 60
Total Radio o

Titulos:
B — Radio - "Doe Seus Orgéos’
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ANEXO 15

RESULTADO DA PROGRAMAGAO DE RADIO

Simulagao da Programagéo - Alcance & Frequéncia

RADIOS RIO DE JANEIRO - RJ1
Total de Insergcoes 320

Audiéncia # no target AS ABCDE 20+* 10.364.745
Cobertura 1+ (%) 47,30%
Cobertura 3+ (%) 43,08%
GRP % 862,79%
Frequencia 18,24

* No software de pesquisa ndo possul o corte 18+

Fonte: Instar Analytics Planning - Kantar Ibope - Margo/21
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ANEXO 16

PROGRAMACAO DE JORNAL IMPRESSO

Rio de Janeiro

Més :
" Custo

Tiragom : ‘ Totsl CVColDU. 0 Custo Total
pdii Dis - > « ublicacl

Média Distribuicho bie bt $om 1 Sem 2 Sem 3 Semd Ins RS s " RS

Mensal RS

Periodicidade /

Thulo/Praca
Rlor % Circulacho

12pég -6 X 26 = 210200 32781200 327.91200
156cm

Bancas/Assinaturas

327.912,00

Titulos:

C - Jornal Impresso — “Institucional’



ANEXO 17

PROGRAMAGCAO MIDIA OOH

Abrangéncia: Rio de Janeiro e municipios prioritarios

Rio de Janeire 178 F 528.645.00
Circuito MUB 100 - Clear Channei - Centro / Zona S Zona Narte Nobre 5303 el

100 Faces 1 somana

Circuito Flex- JC Decaux- Zora Ceste (Barma / Jacarepagud) 7 Pecas amn ﬁ::;::
Niterdi » Faces £8.800

Al Space - Abngos de Onbus D1D2/D3ID4 10 Faces 1 Més 3600 00 w.ooo.g
Al Space - Religios D/D2/D3/DS ] Faces 1 N 264000 26.400,00
Al Space - Mupls 0/D2/03106 10 Faces 1 Més 2.840,00 26.400,00
Petrépolls. 12 Faces 15.960,00
R200H - Absgos | Relbgios { Tatens % 10 Faces 1 Bissemana 130000  13.00000
R200H - Reldgio Digitat 2 Facas | Bissemara 148000 296000
Cabo Fro, ] Faces 1326000
R200H - Abeigo  Toten / Religlo Estitico %ﬁ [ Faces | Bissemana 130000 1040000
R200H - Relglo Digital 2 Facos 1 Bissarara 148000 2.660,00
Dugue de Caxies i:g_,am_rgp 0 Faces 13.000.80
R200M - Abaigo | Toten / Reldgio Estitico 10 Faces 3 Bissemana 1230000 13.000,00
BUSDOOR 208 Cantaz Adesive 616.000,00
oo de Janeiro ( Zona St/ Centro [ Zona Norte / Zora Cesie) ETEZIES 100 CartszAdesho 1 Més 252000  252.00000
Baomda Flminense —EIE2/ES 40 CamazAdesive |1 Més | 252000 10080000
Niterdi / S0 Gorgalo “EIEIIES 2% CanszAdesho 1 WS | 252000 6300000
Itarior (Viekts Redonda [ Maca  Cabo Frio /Nowa Fiburgo /Bama Mansa [ Rperuna) —Elezies 40 CoeazAdesto ) Més | 252000  100,800,00
OUTDOOR 166 cartazes 3123.280,00
Rio de Janewo - Zons Nore 13 canazes | Bissemana  2.20000 77.000.00
Rio de Janeiro - Zora Norte Nobre ] cantazes 1 Bissemara 275000 2200000
Rio do Janeiro - Zona Oeste » canazes 1 Bissemara 1565000 45 50000
i do Janeiro - Bavada 40 cartazes 1 Bisserara 207900 43.160,00
Rio de Janewo - Niterdl 10 catazes 1 Gissomara 160000 10,000 00
R0 de Janeo - Sho Gongalo F 1% canazes | Blssemana 140000 2100000
Rio de Jereiro - Campos dos Goylacazes F ] canazes 1 Bissemana 200000 16.000.00
Rio de Janeim - Volka Redonda F 3 cantares 1 Bissemars 150000 5.400,00
R0 de Jarwiro - Macad 3 B catazes 1 Bssemara  2.00000 16,000,00
Rio da Jameiro - Cabo Frio 2 canazos 1 Bissemana 120000 3060000
o de Janeirs - Bama Mansa 2 canazes 1 Bissemana 130000 3.500,00
R0 de Janeiro - Raperuna 5 cartares 1 Bissamana 200000 10.000,00

Titulos:

D — Mobiliario Urbano "Vida Idoso”

D2 — Mobiliario Urbano “Vida Mae”

D3 ~ Mobiliario Urbano “Crianga”

D4 — Mobiliario Urbano “Vida Pela Frente”

E — Busdoor - "Vida Mae"
E2 — Busdoor - “Vida Idoso”
E3 - Busdoor — “vida Mulher Jovem"

F — Qutdor - *A Vida Continua"
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ANEXO 18
PROGRAMACAO MIDIA DIGITAL

SEARCH ADS

TATICA SEARCH ADS

i Buscas Patrocinadas
Canal de Veiculagéo Search Ads 360 by Gooéle
Empresa/Veiculo Simple Ads
Ambitente: Mobie + Desktop

Inventario Pesquisas do Google

Call to Action Criativo Saiba Mais
Direcionamento Site Doe+Vida
Perlodo 30 dias

Abrangéncia: Estado

Modelo d Custo do M
sde ) & 3 -
odelo d¢ etrica xs Cliques Total Bruto

Grupos de Palavras Formato Titulo Modelo de Impressdes
Compra Objetivo

Segmentacio
Compra

Buscss relacknadas a SES-R). o8 Texto

buscas relaconadas 3 doagdo de o P Parcela dé
R P m“'::::”""“' . stelnk, aghcatvo H e RSI500  mprossbesmol® 623 a1 3% RSZ2000000
Mheres com 18 ¢ mas anos reflacion a doagho de sangue, tolofone, %00 resultado
buscas relaconadas 8 transplante O trasia dad
orgaos g
Aninco de Texto
%0 de Janero [Estada], Homens ¢ com extensbes 68
Muberes com 18 e ms anos @ Buscas relacionsdas soPEl-RI0N0 o sicatvo \ oC % 25,00 Taxa de CTR% 5143 1.029 20% RS 180.000,00
Pessoas que viskaramos shes FET- DOE+Vida {oefone, enderego &
RJ & DOE+Vida {rases destaque

R$ 400.000,00

Titulos:

H — Antncio de Texto “Busca 1"
| — Antincio de Texto “Busca 2"
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ANEXO 18
PROGRAMACAO MIDIA DIGITAL

MIDIA PROGRAMATICA

Abrangéncia: Estado

A DIA PROGR A
Canal de Veiculagao Midia Programitica | Display & Video 380 by Google
Modelo de Compra Programmatic Open Auction
Empresa / Veiculo Simple Ads
Ambiente Mobile+Deskiop
Inventano Open Exchange com negativagiio de conteidos conforme apresentado no piano,
Segmentagao Demografica Rio de Janero [Estado), Homens & Mulheres com 18 e mais anos
Total Habitantes Censo 1° Junho/2020 17.366.189
Call to Actio Saba Mais
Direcionamento Site Doe+Vida
Periodo 30 dias
fedos QUe 34 enguadam na
segneriagio demagrifca ¢
‘m:‘:‘:’;ﬁ';':‘:: s :‘Y‘r “JL’-"" SebaMeis SteDoesVids CPM  RES2S0 “"’:‘T"v:"" 30 4502778 W% 131 4800080 G687 3020 0BI% o o RS302000.00
nampam ne she PETR) ¢
Dea+Vida
Ddos Qe e enguadram na
cegreria bo demegiics o Vohome de
quelenham abeidades com  in-Steam X CabaMes GleDeesVids CPV  RE0SO  Viusimgles 30 1462810 8% 220 3NN 287 3011 008% M5O RITR REJ05AI3S
Wiaresse om Conte(00 Cobre 1§ Completss
Famiba, Saide o Leteres Addon
o Nosda
PESSOAT QUE NAVEGAA 1D BAe
PET-RJ ¢ DoesVida petsans
qoe esths buscande
fermagies Sotre doach de
erghos pessoas gue eatho
Voumade o0 agangts 1% St LTESSN 08 2857 0M8%  1TETT6 9% RS 1082112

buscando niarmacdes sobre > . o
G040 08 sangue, pessons Bumger 8 L SabeMes Sk DossVida CPN RETSD0 Fos
ot @3th2 Buscatdo
Informagtes scbie Yansplantes,
pesssas Que estho buscands
nbare agdes wobee Lalte
(emwis COVID-1%)

Titulos:

J - Display “Doe Seus Orgdos”

J2 - Display “Doe Seus Orgéos 2"

J3 - Display “Doe Seus Orgdos 3

J4 - Display "Doe Seus Orgdos 4’

K — Video In-Streaming 15" *Doe Seus Orgaos 2°
L — Bumper 6" - "Doe Seus Orgaos 3
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© Qoo

5o Gongalo 0 $30 Gongalo
Nesets Parthy em Foca
Veolts Redonds Do do Vake
Corvo-enie Ramente AVos s Sarrn
Furipoks Triturs do Fetrtpole
e cpoly Dhirio de Peripols
Carrpos 608 COymcases Foa da Martd
Barrs Marsa A Vor da Gdude
Bapecra oF Notons
Cato Frio Fola dos Lagos
Newr A Trours
e O Ot
Newrts Folw &= Nxvis
Nove ey INYotces

Titulos:

ANEXO 18

PROGRAMACAO MIDIA DIGITAL

SITES JORNAIS INTERIOR

Abrangéncia Estado

TATICA JORNAIS DO INTERIOR

Canal de Veiculagao Sites de Jomais
Modelo de Compra Compra Direta
Ambiente Mobile+Desktop
Call to Actio Saiba Mais
Direcionamento site Doe+Vida
Métrica / Objetivo View abiity 70%
Periodo 30 dias

" ﬂ'&n '!'_\‘ cormy
O e w  COBSOONCHS SO, b

teee Sudartacent oo comir

1opn A30rodzvae COm e
1eRpe AR GIINTE DO
eapn Artunasepeyipels comis)
10 e davocepetspckn <

gty /
vega Vo w fobul combr!
rops. Savardecdade Lom
rape I CEmE
A Swww rolrandoeligns cory

hage A

v Nyturarconte/

s M w odstatpen comiy)
o e ——

a%umi” HEEEL

Mt Dmplay Display HIML
Supertarner Osglay HTML (HTN250)
Reancs nsthcond
ot Daptey HIML (T28630)
Faccte Semmrod Ongtey KTML (20002501
Retnguk Wido+Retioglo Nedo Dischey WTML (3006250
Mobde
Latersl | Dghry HIWL (3006250
gt Superor Dhphey HTML (370050}
WA (Jt W4 QTN (R Disghey HTWL (310x2901
regrurta;io denug e

Top of Ve - Pacete Comploto
Supertannes Tops o See Oisgtey HTML (S40x 100 * 300% 100}

Fetingdo
Barrwr Header
L
Mecrn tecange

J - Display "Doe Seus Orgaos”

J2 - Display “Doe Seus Orgdos 2°
J3 - Display “Doe Seus Orgéos 3"
J4 — Display “Doe Seus Orgéos 4"

Desgdory HTWML

Disgley (300250}
Ocglay HTWL (722630
Displary MWL
Dipley HTML (380400
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JRIDIN

JIRIDINA 2.%00.000
JHRIBIA 2080000
JIRIBIA 1,740,000
JRIBIA w0
HRIBIA “aan
JHRIBIR 4570
JininIn %0 0
HRIDIA msw
JRINDIM 2690
JIRIBINA TR0
HRIBIA 1ae
JHRINDIA £0.000
JRIBIA “h

JIRININ "

FEREEEEE Ifefee

Dare

RS 400.00
Re 5000
TS0
RS 120600

RS 186000
RS 5.540 00
R$ 540000

RS 600,00
#$ 350000
#3 30.000.00
RS 67500
=4 5.00000
RS 82500

9245

12457
1.000

406 000
4000

1000

1.000
1.000
1000

1000
1000
1.000
1000
1000
30000

A3 40 00
3 26,000 00
R3 20000
RS 1,660

RS 1 50000
RS 524000
RS 540000

7§ 000,00
3 250000
RS 30.000.00
R§ATRO00
"3 500000
RS 1475000



ANEXO 18
PROGRAMACAO MIDIA DIGITAL

REDES SOCIAIS

Abrangéncia Estado

A MiDIA ®
Canal de Veiculagao Midia Social | Facebook + Instagram
Empresa / Veiculo Simple Ads
Ambiente Mobie+Deskiop+hApp
Posicionamento Todos 0s posicionamentos disponivels em otimzagao automatica
Segmentagao Geografica Rio de Janeiro [Estado], Homens e Mulheres com 18 @ mais anos
Total de Habitantes Censo 1* Junho 2020 17.366.189
Call to Actio Saiba Mais
Modelo de Compra [&2)]
Periodo 30 dias
i
S:‘ta““'m";a ‘ SES:’;:;. Video Fost 8° ¢ w’ e
FET.R) e DoeRl Looka B (péssoas semehartes) VEeo Poat 15+ MINIO  StaoeVids  RS15000 ‘:‘;::‘ WGET W B 13081 04 7067 0SI% 2658 14N RS20000000

msmu&ﬂhpowmm Vides Post 20° Vidso

Freressados em Saide, iteressados em Notcas

Saguidores da Fan Page o hatagram SES-RU, Lock s

B (pessoes semehantes) de vatames 6ot shes Imuge Post +

PET.R ¢ DoesRl Look a ke (pessoas semehanies)  Carrossel + PIQIR Ste DoeeVida RS 6250 Akance 23454 1% 24000 10 130 OM% 1388 S5T% RS 15000000
muwnaFmMemwmam Sores

Imeressa0os em S5a0de. teresiacos emNoticss

Pess08s que 0338L7am 008 VEeos 0b fase de [——
Awirerass, Frssons VSO MPEIRL O L0 gryy  PMPMEAVEE g pagcm 1M M 9 w00 12 ST 0 W0 1002% RS I000000
Pesscas que vrama carpenha com frequincia de Swares Contou’
caspacha scem do &

6.063.587 8 3 333.333 b33 147 0.30% 16.61% RS 450.00000

Titulos:

M — Video Post 6" “Vida Continua 1"

N - Video Post 15" “Vida Continua 2"

O - Video Post 30" “Vida Continua 3"

P — Image Post (4 x 5) “Vida ldoso”

Q - Carrossel (4 x 5) “Vida Mulher Jovem”
R — Stories (4 x 5) “Stories 1"

S - Image Post (4 x 5) “Vida Continua 4
T - Carrossel (4 x 5) “Vida Continua5

U — Stories (4 x 5) "Vida Continua 6"
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ANEXO 19
RECURSOS PROPRIOS — CANAIS DIGITAIS

Portais do Governo - Estado

Canal de Veiculagdo | Segmentacdo
Formato

Domogafica

Rio do Janeko Estade]

Portal do Gowmo hop Awww 1| govite Mobde+Deskiop Momens ¢ Mabores com 180 DisplayHTML  J/J2/J3 /34 Saiba Mais Ste Doe+\Wdn 0
mais anos
Rio de Janeko [Estado],
Portal da SES NOps Mwww 3 Bude 1) gov i MobilesDeshiop Homens o Mulheres com 18  DisplayMTM.  J/J27/J3/4  EaobaMsis  She Doet\Vida 30
mais anos
) Rio de Janeso [Estado)
Poaal Ministéno da Sadde  hep dportaima s swde govin i uyde-de.3- 20900 can-(le-01gacn MobfesDoskiep Homens & Muheres com 18 @ DisplayHTM.  J/J2/J3/34  SactaMais  Eie DoesVda e
M an0s

Ric de Janoio [Estado)
Portal Ministéno ds Sadde g fporalarguives s aude govtiicampanhes Monorgaos Mobile+Deskiop Momens & Mulhores com 18 ¢ DiaplayHTML  J/J2/J3/J4  Sacba Mas  Ske DoevWda 0
mals anos
R de Janeiro [Estsdo]
Moble+Deskop Homens ¢ Mulheres com 18 & DisplayMTM.  J/J2/23/7/34  Sacbs Mais Sae DonsViaa 30
mals anos

%

See Programa Estadual de
Transplantey

Titulos:

J - Display “Doe Seus Orgaos”

J2 - Display ‘Doe Seus Orgaos 2°
J3 - Display “Doe Seus Orgéos 3"
Ja - Display “Doe Seus Orgaos 4"

Redes Sociais do Governo — Estado

Call to Action

Canal de Veiculagio Ambiente Segmentacdo Demografica Formato ega Criativo Direcionamento
1auv

Rio de Janeiro [Estado], Homens e Video Post 6°+ Video Post
30
Mobile+Deskiop+infpp Mulheres 1 smelsa 15° + Wideo Post 30" MIN/IO Saba Mass Site Doe+*Vida
Midia Social | Facebook + Instagram -
Rio de Janeiro [Estado], Homens e Image Post + Carossel +
PIQ/ May v 0
Governo do Esu_do Mobile+ Deskiop+inipp Ml (8 s nas s Q/R  SaibaMais Site Doe+Vida 3
Secretana de Salde el = Stork
Rio de Janeiro [Estado) Homens ¢ Image Post + Camrossel + Fan Page "AVida
k)
Mobile+ Deskiop+infipp ) 2 {86 mals anos Siories SITIV Saiba Mais Continua” 30
Titulos:

M — Video Post 8" “Vida Continua 1

N - Video Post 15" *Vida Continua 2"

O - Video Post 30" “Vida Continua 3

P — Image Post (4 x 5) “Vida Idoso”

Q - Carrossel (4 x 5) “Vida Mulher Jovem'
R — Stories (4 x 5) “Stories 1"

S — Image Post (4 x 5) “Vida Continua 4"
T — Carroussel (4 x 5) “Vida ContinuaS®

U — Stories (4 x 5) “Vida Continua 6
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ANEXO 20
ACAO DE NAO MIDIA

Acao em Rede Social / Cartazes

Estado
D
Nio Midia
Criagéo de pagina no Facebook para abnigar
Acdo "A Vida Continua™ Fanpage Rede Social historia reais de pessoas que aguardam na 1 v
fila de transplantes,
2.000 G
” ’ Distribuicao hstituigdes de saide em todo o 2.000 G2
Cartazes Tematicos 0,30m x 0.42m st 2,000 G3

Titulos:

G - Cartaz "Vida Pai"

G2 - Cartaz “Vida Mae"

G3 - Cartaz — "Vida Mulher Jovem”

V - Fanpage Rede Socal Facebook —"A Vida Continua"
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MNENOSNEICULOS

TELEVISAD ABER

RADIO - RIO DE JANEIRO « INTERIOR

Emusoras Ro 9 Janero
Emissoras Inferior

JORNAL IMPRESSO RIO DE JANEIRO

MIDWA OOH - RIO DE JANEIRO + INTE RIOR

Mobano Urbano Rio de Janewo
Mobildno Urbano - Niteedi
Mobdidne Urbans - Petrdpols
Mobilddo Urbano - Cabo Fno
Mobikdric Lrbano - Dugue de Cadas

Busdoor - Rio de Janeiro
Busdoor - Demais muncpios

Outdooe- Rio de Janeira
Oudoor - Demans muicpos

Search Ads

Mda Programincs

Pocsis Jomas Fteror

RECURSOS PROPRIOS

I NAD MDA

ANEXO 21
CRONOGRAMA DE VEICULACAO

Andrcio 12 pagina

Abrigos’ Reidgios / NUPl
Abrigos! Ralkbgios [ MUPE
Abagos/ Relégies | MUP
Abrigoy Reldgios | MUPE
Abnigos/ Reidgios | MUP

Adesvo Vidro Traseiro
Adesivo Vidro Traseiro

cartaz 9,00m x 3,00m

Andncio de Texto
Ardncio de Texdo

Display HTML
nStreaming 157
Bumper 8

Orsplay HTML

Video Post & (4 X5

Video Mot 1657 (4 X 5

Video Post 37 (16 X%
Irage Pout (4 X5)
Camosat (4 X5)

Stones (4 X5)

brage Post 14 X5
Camossed (4 X85)

e e

Paricdo 10 dias

. o —
| OO 12
|2 DOPDVOA 10
| OACNUS 10
= imin IRL
== EIEItA 105

—
l ¥ 73

L&)

Jrzrnrm

X

L

Jrninia

5'
|

|
|

detalhamento em anexo

clajulxio|=iciz®

Aglio A Vida Contnus

Porais 0 Redes Socials do Govemo o SES

Coraz em roltigdes do Saude

Farpage om Rede Social

Todos o formatos Ggitais rodarko tambam
nas plataformas préprias do Govwemo

0,30 x042

v

JIRI NI MIKILIMINIOIPIQIR

:‘ Em anexs

ara®

| %0

bassemana
Dissemana

més
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Titulos:

A —=TV Filme 30" - "Vida Continua”

B — Radio Spot 30" - “Doe Seus Orgéos”

C - Jornal Impresso - “Institucional”

D — Mobiliario Urbano - “Vida Idoso”

D2 — Mobiliario Urbano - “Vida Mae”

D3 — Mobiliario Urbano - “Criang¢a”

D4 — Mobiliario Urbano - “Vida Pela Frente”

E — Busdoor - “Vida Mae”

E2 — Busdoor - “Vida Idoso”

E3 — Busdoor — “Vida Mulher Jovem”

F — Outdoor — “A Vida Continua”

G - Cartaz Instituicoes de Saude - “Vida Pai”
G2 - Cartaz Instituigées de Saude - “Vida Mae”
G3 - Cartaz Instituicées de Saude — “Vida Mulher Jovem
H — Antncio de Texto (Search) - “Busca 1"

| — Antincio de Texto (Search) - “Busca 2"

J — Display - “Doe Seus Orgaos”

J2 - Display - “Doe Seus Orgaos 2"

J3 — Display - “Doe Seus Orgéos 3"

J4 - Display - “Doe Seus Orgaos 4"

K — Video In-Streaming 15" - “Doe Seus Orgaos 2"
L — Bumper 6" — “Doe Seus Orgaos 3"

M — Video Post 6" - “Vida Continua 1"

N - Video Post 15" - “Vida Continua 2"

O - Video Post 30" - “Vida Continua 3"

P — Image Post (4 x 5) - “Vida ldoso”

Q — Carrossel (4 x 5) - “Vida Mulher Jovem”

R — Stories (4 x 5) - “Stories 1"

S — Image Post (4 x 5) - “Vida Continua 4"

T — Carrossel (4 x 5) “Vida Continua 5"

U - Stories (4 x 5) “Vida Continua 6"

V — Fanpage Rede Social “Fanpage A Vida Continua”
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ANEXO 22

RESUMO INVESTIMENTO EM PRODUGAO (R$)

Formato Especificacao Quantidade

Fime para TV 30" Conforme roteiro 1 §1.000,00 51.00000| 228

Fime para Web incluindo produgdo e redugdes 30" Conforme rotero 1 26.000,00 26.00000| 1186

Spot de Radio 30° Conforme roteiro 1 2.900,00 290000| 13

Cartazes para Moblidrio Urbano 1,20m x 1,80m ( e adaptacbes) | Impressdo digdal papel Couché 180 g 237 180,00 4266000 191
Cartazes de Outdoor 9,00m x 3,00m mpressdo em papel simples 166 420,00 69.72000 | 312

Adesivos de Busdoor Midro Traseiro (1,40m x 0,80m) Adesivo Impressao Digital 205 80,00 16.400,00 73

Cartaz para Institucdes de Salde 0.30m x 0,42m Impresséo em papel Couché 150 g. 6.000 0,9200 §.520,00 25

Conjunto de Folos para toda a campanha Estidico/ Externas / Cachés 1 910000 | 41
Total 223.300,00 100,0

POR PECA (%)

. 2,5%-_ 0,0% -4,1%
Investimento em Producdo

Televisdo 11.“ A 256%
m Radio
® Jornal
7.3%

® Mobilidrio Urbano

13% |
0,0%

# Outdoor
Busdoor
Midias Digitais

= Nido Midia
Recursos Proprios

Fotos




ANEXO 23
RESUMO GERAL DE VERBA

Producgao

$ %

Meios 5.871.570,60| 758% |182.680,00/ 81,8% 6.054.250,60 | 757%
Televisdo 294504500| 379% | 51.00000 | 228% 2.996.045,00 | 37.5%
Radio 1.098.968,60| 18,7% 2.900,00 1.3% 1.101.868,60 | 13.8%
Jomal 327.912,00 5,6% 0,00 0,0% 327.912,00 41%
Mobiliario Urbano 659.785,00 | 11.2% | 42.660,00 | 19,1% 702.445,00 8,8%
Outdoor 323.260,00 | 55% | 69.720,00 | 312% 392.980,00 4,9%
Busdoor 516.600,00 | 88% | 16.400,00 7.3% 533.000,00 6, 7%
Midias Digitais 1.900.000,00| 24,4% | 26.000,00 | 11,6% 1.926.000,00 | 241%
Search 400.000,00 | 21,1% 0,00 0,0% 400.000,00 5,0%
Midia Programatica 74450457 | 39.2% | 26.000,00 11,6% 770.504,57 9,6%
Portais 30549543 | 16.1% 0,00 0,0% 305.495.43 3,8%
Midias Sociais 450.000,00 | 23.7% 0,00 0,0% 450.000,00 5,6%
Nao Midia 0,00 0,0% | 5.520,00 2,5% 5.520,00 | 0,4%
Cartaz para insituigies de saude 0,00 5.520,00 247 5.520,00 0,07

Recursos Proprios 0,00 0,0% 0,00 0,0% - 0,0%
Portal / Redes Sociais do Governo 0,00 0,00 - .

Fotos 0,00 0,0% | 9.100,00 4,1% 9.100,00 0,1%
Conjunto de Fotos (todos os temas) 9.100,00 408 9.100,00 0,11

7.771.570,60

97,2%

POR ITEM (%)

100,00

223,300,00

2,8%

Investimento Total
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o Televisdo

B Radio

® Jornal
Mobiliario Urbano
® Outdoor

Busdoor

100,00

Nidias Digitais

® Recursos Proprios

7.994.870,60

100,0%




& | PECA10MUB

. <_U> PELA FRENTE. SEJA A VIDADE = 4 Lafeatda bonto/de nibire VVF v
: OUTRA PESSOA. Titulo “Vida pela Frente"

AVISE SUA FAMILIA QUEVOCE ] %\
E DOADOR DE ORGAOS E TECIDOS ~/
|A VIDA CONTINUA" AN ;

GOVERNO DO ESTADO

. Amw RIO DE JANEIRO

A 1 -nr\ TEmp A

WWW.DOEMAISVIDA.RJ.GOV.BR

Digitalizado com CamScanner



PECA 1 COMERCIAL DE TV 30" _

Titulo “Vida Continua”

1 - O filme comega com uma trilha emocional e a cena de uma mulher entrando em casa e 2 - Passamos para outra cena: a de um pai idoso abragando o filho. Quando
deparando com sua irma, Elas correm para se abragar. No momento exato em que se abragam, eles se abragam, num corte, vemos a3 cena de umn casal jovem. Agora é
temos um corte e a cena se funde com oulra, A de um pai abragando a fitha pequena que como se todos se abragassem, independentemente de distancia temporal e
estd em seu colo. E como se aquela mulher, do passado, se fundisse com o pai da crianga, no geografica E como se o filho, no passado, e a jovem esposa, no presente, se
presente. E 0 abrago atravessasse 0 tempo fundissem.

Digitalizado com CamScanner

Loc. (off): Vocé ama a vida. E a vida pode ser comemorar o sucesso de quem Loc. (off): Pode ser comemorar mais um ano de vida do seu pai. Ou dizer *volt
vocé gosta. Ou simplesmente abragar quem vocé mais ama. logo™ antes de fazer a viagem dos seus sonhos.

3 - Agora vemos uma mulher entrando discretamente na cozinha para surpreender o

marido. Quando ela tapa seus olhos, duas cenas se fundem: a desse casal apaixonado

com a de um filho tapande os olhos do pai. E a brincadeira atravessa o tempo 4 - Vemos agora, em cortes rapidos, passando pela tela,

£ como se a mulher, no passado, se fundisse ao pai do garoto, no presente todas as pessoas que apareceram ao longo do nosso video.

Loc. (off): A vida pode ser aparecer de surpresa pra quem nao tava esperando. Loc. (off): Pois é. Vocé tem muita vida pela frente. Ainda que a vida seja
Ou falar pro seu pai que ele é seu grande heréi. de outra pessoa.

ssage 5 -Assinatura e logotipos.

) Loc: Avise sua familia que vocé é doador de 6rgaos e tecidos. A vida continua.




PECA 2 MUB

Titulo “Vida Idoso”

(Onm TeM BUA DN
VIDA PELA FRENTE. | SEJAA VIDADE
OUTRA PESSOA.

AVISE SUA FAMILIA QUE VOCE
E DOADOR DE ORGAOS E TECIDOS.
A VIDA CONTINUA

)MOO< ERNO
.-udm.—. mcm'"‘ oo m .;_oom. :

WWW.DOEMAISVIDA.RJ.GOV.BR

Digitalizado com CamScanner



PECA 3
ANUNCIO DE JORNAL

Meia pagina
Titulo “Institucional”

o_:n.»._.m OA.

AVISE SUAFAMILIA ocmac_oo 3

- Lasie b Pou Gu Jaravn, Com urs brvwwimante 8¢ 15 mihien de rele, o @ nanere de Ompania ag ey de Praoss de Orghes
o il & @ wokdos oo (OF0) me ewinda sard ampliads, de quans pars nove, lodos stundes am cidades mirmloghess.
- e colocandd 0 I slado 00 Mo ro

0
A rlaghs wrire 0 mumers de dnpicn dnadee &
+ 00 qun e condi du t<ricas de seen
Uanaplactadon panscu de 155 pars 40, 8%
L 2029, 0 simmars du dephes levadeon por '.rh.lln--
Meticigtonce sumentos om M7, I\ com relacho PEIRR——
S2016, ans wn que & sarvige Rl iniclade. wnde mibio de habvtanion.

c.lllllll..l»ll.-.llnlltoll-to.ll o Tocndos pere Tramephaste
o apes, wwtae ¢ medtocan sobre reseades

Sancba de s

l"l’l‘-'!' 100 pennaas.

tarihas
1 o poge PPN s & s Gemevenadade vl
P kb LN —"

Digitalizado com CamScanner



B.zu» QUE
x::» VIDA' “SEJA’AVIDA DE (
\ _.m_.> FRENTE. ' OUTRA PESSOA.

AVISE SUA FAMILIA QUE VOCE E DOADOR
DE ORGAOS E ._,mo_uom > VIDA CONTINUA.

L= A -‘
... ™ Y GOVERNO DO ESTAUD

ttt.oomxtusge,.ooﬁn S : , .rﬂm.H sUsmm e* .v } RIO DE ._>zm_xo

‘\\|
,,v\ .\h

PECA 4 BUSDOOR

Titulo “Vida Mae"

Digitalizado com CamScanner



—— \\J\..

VOCE ._.mz U O_._E vmquD. ®

\VISE SUA m>3=._> QUE VOCE E DOADOR DE o TECIDOS. AVIDACONTINUA®

\le

\l\

: ‘ o ¢
'L’ i GOVERND DO ESTADO
WWW.DOEMAISVIDA RL.GOV.BR | [0 " = +PET su " ﬂrao\ e mﬂw«
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PECA 5 outdoor

Titulo “A vida continua”

¥ e

Digitalizado com CamScanner



49
M%\TN\ §

PECA 7 WEBBANNER

Display HTML

Titulo “Doe Seus Orgaos "
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#AVIDACONTINUA

MEU SONHO E
VIVER PARA VER
MEU FILHO DANDO
O$ PRIMEIROS
PASSOS V' / |

JORGE RAMOS. HA 3 ANOS
NA FILA DE TRANSPLANTES,
A ESPERA DE UM FiGADO.

NO DO R3TADO

-ﬂ.oag

I
g
;
nf=
H
13

PECA 6 POST

levando para a fan page

Titulo “Vida Continua 4"
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A VIDA DE
S OUTRA PESSOA.

AVISE SUA m>§=._> QUE VOCE
i E DOADOR DE ORGAOS E TECIDOS.
' A VIDA CONTINUA.
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PECA 8 CARTAZ

Titulo “Vida Pai”

=
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PECA 9 STORIES 15"

Titulo “Stories 1"

1 - O filme comega com uma trilha emocional e a cena de uma muther entrando em casa e
deparando com sua irma. Elas correm para se abragar. No momento exato em que se abragam,
temos um corte e a cena se funde com outra. A de um pai abragando a filha pequena que

esta em seu colo. £ como se aquela mulher, do passado, se fundisse com o pai da cnanga, no
presente. E 0 abrago atravessasse o tempo.

Loc. (off): Vocé ama a vida. E a vida pode ser comemorar o sucesso de quem
voce gosta. Ou simplesmente abragar quem vocé mais ama.

) 6
i;@ i

4 - Vemos agora uma animagao de lettering com a frase da
campanha, finalizando com assinatura e logotipos.

VOCE TEM
MUITA VIDA e
PELA FRENTE. .

AINDA QUE A
VIDA SEJA DE
OUTRA PESSOA.

Loc: Pois é. Vocé tem muita vida pela frente.
Ainda que a vida seja de outra pessoa.

Avise sua familia que vocé € doador de 6rgaos e
tecidos. A vida continua.
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PUXE COMUNICACAO
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Fundacio de Apoio 8 Pesquisa, Ensino, Tecrologia ¢ Cutura

%
el

GRUPOSERVENG

OKAMOTO

A Prefeitura de Santos é a maior da Baixada Santista.
Os dados mais recentes da Fundagao Seade, 6rgao
estadual, apontam que Santos é a 172 cidade mais rica
do Pais. Cliente da Puxe desde abril 2014.

Sede do poder executivo de grande porte e forte
tradigdo em publicidade.

Fundagdo de Apoio a Pesquisa, Ensino, Tecnologia
e Cultura (FAPETEC) idealiza e desenvolve projetos
que visam adequar as novas praticas de educagéo,
pesquisa, cultura e tecnologia para o contexto atual.

Entre os projetos de parceria com o Governo do
Estado de Sao Paulo destaca-se o Programa Estadual
de Qualificagao Profissional (PEQ), executado pela
Secretaria do Emprego e Relagbées do Trabalho,
no periodo de abril de 2017 a dezembro de 2018,
que visou a aplicagdo de cursos de Qualificagao
Profissional em diversas areas do conhecimento e o
programa Via Rapida Expresso (iniciativa da Secretaria
de Desenvolvimento Econdmico do Estado de Sao
Paulo), que visa capacitar e ressocializar detentos em
regime semiaberto do sistema prisional de Sao Paulo,
assim como cidadaos desempregados, com cursos
de pintura na area de construgao civil. Pela expertise
no mercado que atua, a Fapetec é reconhecida co
uma empresa de grande porte e a Puxe faz parte d

projetos, divulgando campanhas nos meios o
off-line desde o ano de 2016.

O Grupo Serveng é um dos maiores conglomégatios
do setor da construgdo civil e de obras publicas/ do
Pais que participa do desenvolvimento do Brasil desde
1954. Cliente da Puxe desde 2003.

Empresa de grande porte e forte tradicdo em
publicidade.

O escritério de medio porte, procura solugdes que
abordem o problema de forma contemporanea,
propondo espacialidades inovadoras aliando técnica,
custos e questdes sociais. A Agéncia desenvolve as
campanhas, estratégias e jogadas de marketing desse
cliente.

Movidapordesafioseinspiradaporresultados,aparceria
Okamoto e Puxe perdura desde da inauguragédo da
empresa no mercado paulistano em 2007. O escritério
procura solugées que abordem o problema de forma
contemporédnea, propondo espacialidades inovadoras
aliando técnica, custos e questdes sociais. A Agéncia
desenvolve as campanhas, estratégias e jogadas de
marketing desse cliente.
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RELACAO NOMINAL DOS PRINCIPAIS CLIENTES ;

O Airport Bus Service, criado pela EMTU-SP, ha mais
de 20 anos é um sistema de transporte planejado
| para atender sobre rodas os usuarios que embarcam
e desembarcam no Aeroporto Internacional de
Guarulhos. Com uma frota de 66 carros, liga Cumbica
a importantes pontos de Sao Paulo, como Aeroporto

= de Congonhas, Terminais Rodoviarios da Barra Funda
_|_ e do Tieté, Praga da Republica e o circuito de hotéis
= Paulista/ Augusta. O servigo é operado pela Serveng
Transportes, empresa de grande porte que atende em
= média 200.000 passageiros por més.

—= A Puxe é a agéncia parceira da Garra (empresa de
médio porte) desde sua concepgao em 2013.

Inovagédo, variedades de servicos e atendimento

diferenciado aos clientes. Essas sdo algumas das

caracteristicas da Garra, empresa sediada em

Biritiba Mirim, interior de Sao Paulo, que ha sete

anos se destaca no ramo da construgado, oferecendo

GARR% diversos tipos de servigos de montagem de estruturas

metdlicas, mezaninos, galpdes (comerciais, rurais

SONTTROCAD S PR e industriais), entre outros. Num contexto em que

precos, produtos e servicos sdao semelhantes, a

qualidade no atendimento pode se tornar um grande

diferencial competitivo para um negécio. A Puxe é a

agéncia parceira da Garra desde sua concepgao em 2013.

/!

A Frutatlan, empresa de médio porte fundada em

Belmonte (BA) ha mais de 10 anos, atua com a

extragdo, comercializagdo e distribuicdo de polpas

nativas da Mata Atlantica, especialmente do Vale

do Rio Jequitinhonha. E a maior empresa da Bahia

L T4 em seu segmento. Crescendo a passos largos, a
frUtatlan Frutatlan preserva os principios originais, onde os
produtos sdo frutos de esforgos que edificam os

colaboradores, produtores oriundos da agricultura

familiar, associagdes e cooperativas, em uma busca

incessante pela garantia de acessibilidade e mais

eficiéncia no fornecimento de polpa de frutas. Cliente

atendido pela Puxe desde 2008.

At R

W
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CURRICULOS

O grande diferencial da Puxe estd no engajamento
da sua equipe de profissionais. Pessoas com talentos
diferentes e um objetivo em comum: entregar solugées
efientes e criativas para fortalecer o posicionamento do
Governo do Estado do Rio de Janeiro

mmy COMPROMETIMENTO

;ﬂ Empatia, trabalho em equipe e amor pela profissio:
= conceitos simples, mas que, somados aos anos de
= experiéncia e conhecimento de cada departamento,
| ganham uma forga tdo grande quanto a vontade dos

profissionais que se dedicam e veem a empresa como a
sua segunda casa.

PLANO ESTRATEGICO FORTE

= Toda campanha exige um planejamento estratégico e
s uma equipe focada que pense coletivamente em todas
i as etapas do processo. Na Puxe, grandes ideias nascem
4 a partir de muita pesquisa, dinamismo dos profissionais
S e criatividade direcionada.

- A mente é a principal ferramenta utilizada na Agéncia.

Cmert MIDIA DIRECIONADA

= Parcerias de confianga com a imprensa e veiculos de
= comunicagao sao fundamentais. E isso a Puxe sabe

preservar desde o inicio, construindo relagoes saudaveis
e transparentes com as pessoas. Uma histéria de grandes
= conquistas e trabalho em conjunto que se mantém forte
com negoécios nos setores publico e privado.

POSTURA DE SOLUCAO

~ Prémio na Puxe é ver aquela campanha da tela do
) computador ganhar as ruas, de preferéncia com
= resultados que fagam os olhos brilharem muito mais que

| troféu na estante da Agéncia. Atender e surpreender,
:’g sempre dispostos a entregar o inesperado nas
-~ maos do cliente.

]

=2

iz
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Apresentamos a seguir a relagao da equipe principal
de profissionais disponibilizados para execugao deste
contrato, bem como seus curriculos resumidos e areas
de atuagdo. Salientamos que a qualquer momento
outros profissionais da Agéncia poderao ser alocados
ao atendimento, e 0 Governo do Estado do Rio de
Janeiro podera contar com toda a estrutura das demais
areas da Puxe Comunicagao.
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ENRICA
GALEANDRA
NEVES

DIRETORA DE
CRIACAO

E REDATORA
21ANOS

DE EXPERIENCIA

—

—u

——y

=y

Sy

:Zﬁ FORMACAO

.'-a Pés-Graduada em Comunicagdo com o

1 Mercado pela ESPM e licenciatura em

o Matematica e Estatistica pela USP.

i EXPERIENCIAS |

—n Profissional com expertise em redacéo
publicitaria na criagdo de conteldos

o estratégicos, atuante ha mais de duas

! décadas no mercado publicitario.

e

j Tem passagem por diversas agéncias como

': Extrude Comunicagao Integrada, BBN Brasil

o Propaganda, RG Comunicagées, atendendo

5 clientes de peso nas areas de varejo,

e imobiliario, indUstrias do setor alimenticio

i e téxtil, mercado financeiro além do setor

i:a publico.

e

Em seu portf6lio ha trabalhos para os clientes:
Banco Itai, Fermentos Fleischmann,
Calgados Itapud, Departamento de Apoio e
Desenvolvimento as Estancias, Prefeitura de
Guaruja, Sergus Construtora, Construtora
Kallas, entre outros.

LR

MR

Na Puxe é responsavel pela area de criagao
e redagédo, desenvolvendo, apresentando,
defendendo e aprimorando propostas e
conceitos criativos perante clientes, demais
areas internas e externas.

W W

.
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BRUNO
PLAPLER

DIRETOR DE
ARTE

20 ANOS DE
EXPERIENCIA
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FORMAGAO

f
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Sraduado oM Coamunicacdo o

= Jelevisao pela Eaculdade

fpidy

;

EXPERIENCIAS

§

Pesde sempre Um  Sonhadoraiidnte
'gﬁl—?_?lﬁ_'ér TV musica futebol'e do [OrRals
Tem passagens  pelas empresas
Rede TV, ESPN, Vodoo Filnies
Promotion

S

Criar, vivenciar evolulr e se dproiue
arte da comunicacao Por [MEIONUE
escrita, composicao musicalie tiiete
filmagens sao suas grandes paixoes

Na Puxe e responsavel por tuma equipe
‘multidisciplinar ™ composta ™ poEsredalares
diretoresdearte;motiondesigners; arquitetos
designersde ‘produto, llustradoresydesigners
3D, RTV, art buyer, revisores & arte-finalistas
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PATRICIA
TRINDADE
RAMOS

DIRETORA E
RODUTORA DE
RTVC

13 ANOS DE
EXPERIENCIA

FORMACAO

Graduada pela Anhanguera de Sao Paulo no
curso de Tecnologia em Design de Interiores.

EXPERIENCIAS

Iniciou na Sempre Propaganda em margo
de 1997, onde ficou até margco de 2005.
Trabalha na Puxe desde fevereiro de 2007,
atuando como Diretora de RTVC.

Tem passagens pela D+ Brasil, Rai
Comunicacao e Art Félio Propaganda.
Possui experiéncia na area de RTVC e
€ responsavel pelo processo de criagao,
produgao e viabilizagao/ negociagao.

Na Puxe, responde pela interface cliente/
produtoras e aprovagao de todos os
processos audiovisuais.
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JOAO AMERICO
NEVES DE SOUZA

DIRETOR

DE PRODUCAO

GRAFICA
26 ANOS

DE EXPERIENCIA

FORMAGAO

]ecnolo o(a (=11 Grafnca. Blaneament
e F 41: U r_f_‘_g ge  Midia Impresse
féjzi'f«m:lw acao em Programacao ViSHe
Grafica pelo” Senac e "habilitadd
Comunicacao Social  em Publicidade

Propaganda pela USP

EXPERIENCIAS

Experiencia na industria” grafice
[nicio” na formacaosiecniCasenaplie

de sistemas convencionais taesten
u(ru(v'- —JNIHJOL'M@- A0 manual(airo)ne
(a guente) e fotogra fica (fotocompos
selecao de. UH-R e preparacao aemate
convencionais — e 0S dIVEISOS PIOCESSOSITE
impressao — tipografia;, offset; rotogravure
flexografia e serigrafia.

Na Puxe desde 2010, apos passagens pelas
Dre:! «g Total Marketing Support: Limited;
| Global, Laborprint Grafica e Editora’ e
Xerox da Brasil:

- L‘-“
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LUCIENNE
ABDANUR

DIRETORA DE
MIDIA
24 ANOS DE

EXPERIENCIA

;11-

FORMACAO

Pés-graduada em Publicidade pela ESPM, s
e graduada em Publicidade e Propaganda R oy
pela FAAP. MBA em Coaching Integral eas ACIDADE DE

Sistémico pela Florida Christian University » : T
e pela Febracis — Federagao Brasileira de e —
Coaching Integral Sistémico. 2 ) N

EXPERIENCIAS

Experiéncia em contas publicitarias de
diversos segmentos de varejo, segmento
esportivo e publico. Pesquisa, planejamento
e coordenagao de campanhas de midia
off-line e on-line, cobertura nacional. Analise
das propostas de midia e de agdes de
patrocinio.

Avaliagao da concorréncia dos veiculos

de comunicagao por meio de nimeros

de audiéncia, planejamento e definicdes de
estratégias de midia off-line e on-line.

Na Puxe desde 2014 depois de passagens
pelas agencias Central Business
Comunicagao, Art Folio Propaganda e SR
Publicidade.

GH GO R B E
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FRANCISCO
SIMAS

DIRETOR DE

ATENDIMENTO
17 ANOS DE
EXPERIENCIA

=N
L
SN

11

r-.

n
il

11|
i

—L FORMACAO

- CosS-qraduado em  Comunicacac -

=T ‘-’r';/i BIT] 'V;,_:'-:1_F:15 de Estrateqica de Nec
£I0S, dmboS pelo MacKkenzie

——

- EXPERIENCIAS

EE l:’lyifiﬁlé a Puxe Comunicacaoiern 2003

= refor de Atendimentorespansavespeic

== cleo de atendimento de contaS e HIVEES

AL setores, entre eles: publiCOSE(EXPENER

1§ nas J ‘:i.ﬁr«’_i:;r&',: '3(!\"(:1“‘(f!il(.:!tir':')u:). {ranSpPOKE

L) construcao civils brinquedos, mobll&arioen
{fre outros

=T e ol

el Perfil multidisciplindare analitico com capace

dade para desenvoiVer reldcoes estrateqicas

é;j'} e solidas com clientes e equUIpes
gr
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LEONARDO
VELASQUEZ

DIRETOR DE
PLANEJAMENTO
18 ANOS DE
EXPERIENCIA

oy

FORMACAO

¥ [t Ly 1
&

al

{a.‘ {

TEX

Formado em Business Studies pela The
London Skills Institute e Ciéncias Econémicas
pela Universidade Federal de Mato Grossodo Sul. £

w—r

EXPERIENCIAS

Em 2010 foi Produtor Executivo da Mamute
(www.mamutecom.com.br) onde produziu
o filme “Visdes”, finalista como melhor
filme e ganhador de melhor trilha sonora
do festival de cinema Art Déco de Curtas
de Sao Paulo; o documentario “Brasil com
Z" com participacao no festival Tela Digital;
o documentario “Resgate”; “Rio-Bahia1” e
“Rio-Bahia2”, pilotos para o canal Brasil; e
institucionais para diferentes empresas.

B W@

g

3 i

Foi o idealizador do Projeto “Em Torno da
Fébrica”, ganhador do Prémio Cultural Porto

\
[]‘E' Maravilha 2014. Certificado pela Google
e 1 | (Goobec) em GoogleAdwords Expert Search.
I Atualmente é responsavel pelas contas
) institucionais da agéncia por Planejamento

| de Marketing Politico, Planejamento

< e Execugdo de campanhas institucionais.
= Clientes atendidos: Prefeitura de Macaé-
—r8§) RJ, Prefeitura de Jundiai-SP, Prefeitura de

Araraquara-SP, Governo do Maranhdo e
== Prefeitura de Armagdo dos Buzio (2018-
=3 2021); além de Execugéo de projetos para
= licitagdes em todo o Brasil.

] 3-\
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RAPHAEL ALOI

GESTOR DE
MARKETING
DIGITAL

6 ANOS DE
EXPERIENCIA

= FORMACAO

SFrdduado pela Metodista na arez

Aidrz

EXPERIENCIAS

L Profissional focado na atuacao e analise
=1} setor de marketing, implementagao oS
[L1 cessos de marketing e gerenciamie
=TS | L P e\ S o SR '

[E‘ joperacoes; gerencianeniosae

= operacoes relacionadas as parcenas
| ciamento de clien
acompanbamentoinierno de Sprojetos e

[E‘ ‘ freaa de relatorios quantitativos e qualitativos

desde o atendiment

de campanhas.

: Com passagens pelas agefcias MKF2U
[[- Marketing Digital [nteligenteJust EittPartic

=11 pacoes, Ability Trade Marketing e Vioti €omL
nicacao. Atua na Puxe desde2014

A l!

i)
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JESSICA HINGRID

ASSISTENTE DE
ATENDIMENTO
5 ANOS DE
EXPERIENCIA

FORMAGAO

] ‘ _

lu Formada em Publicidade e Marketing pelo

L Senac.

= EXPERIENCIAS

i)

- Responsavel pela comunicagdo interna e

= externa da Agéncia. Suporte a todas areas

W) na comunicagao com seus colaboradores.
Elaboragao de relatérios, textos, pesquisas

=T e pelo atendimento as demandas e rotinas

— de atendimento.

- | Clientes atendidos na Puxe: Fapetec, Garra
e Prefeitura Municipal de Santos.

=1 |
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TATIANA
MIRANDA

GERENTE DE
ATENDIMENTO

21ANOS
DE EXPERIENCIA

-
. —

e g

-

e

-

—

S

“moq FORMACAO

- p—

-& -‘

-E “UDlICIdade 2 Fropaganda pela

‘Ei Jietodista do Estado de Sao Paul

=

B EXPERIENCIAS

= 1§

_— —

—— rrofissional com forte vivencia

=3 comercial, atendimento, marketing, g
publicidade e eventos

=%

" ,‘—%f;};{iéfo.-"o'(;..‘;.’.:lu’o::'-:'.:ni.':ls“j[g;_l»,

o ¥ }

F—

publicitarias on-line e off-line, planejam

\m)

estrateqico planejamentc SOMe

planejamento de marketing, particip

direta nos resuitados de faturamento

market share

Aml

SR

L cCom passagens peias empresas
'ii‘n]’i]|d|i]fsf:[:s::7un "f’.}g,’:ln{.]. | ~aLIE

Merchandising/JL D Editor

miEl

.:‘jl:fji;{-}.{,, pnde se especializol

|

‘lU'A')l'w'.i .‘:“lu' “rafenura vMunicio

nas CUruzes. HMIaTeitur o f

junaial., sunaacac

b i

\-

TOCTACTRCTAETAET
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JACQUELINE
PEREIRA

ANALISTA DE
REDES SOCIAIS

5 ANOS DE
EXPERIENCIA

i ]
i 18]
-in]
% ] FORMACAO
f-@ Graduada em Comunicagao Digital e Redes
i) Sociais pela Universidade Metodista do
' Estado de Sao Paulo.
i
EXPERIENCIAS

|

il Iniciou sua carreira na Puxe como estagiaria

e permanecendo até hoje. Tem como foco
i) de trabalho o planejamento estratégico
para presenga em redes sociais, com

i conhecimentos em KPls, planejamento de
L) agbes de conteudo para as redes sociais,
gestao de entregas, produgdo de contetido
-4 (grades mensais e conteudos especiais),
] roteirizagdo de conteido em video para
redes sociais e produgado de relatérios de
i) desempenho de canais e de campanha.
=t |
(L]
]
L
-9
-
-ia
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LUCAS CUNHA

SUPERVISOR
DE MiDIA

13 ANOS DE
EXPERIENCIA

/ "-l l-, !‘-l

|

}

(T LIRS 1T 1 1 | TS B

‘..

By

!

FORMACAO

gl

l

Fundacao Getulio Vargas NERG

a
/

Business Administration e Propagands

€ ARACIDADE DE

'El'—,i “."?;-_‘i-'.‘i'iinlg wﬂ'ﬁ,: universigade HErespierians
viacKkenzie

5 i

L EXPERIENCIAS

=y

= Na Puxe, desenvolve trabalhos focados

|

9’0](3)@]‘35\‘. |_o;]f§‘l_q{_;;fi‘|u_r;;|'|_t~_z estrategico, ges

— - - :

— de campanhas, Servicos e novos negogic

— de midia.

=1 1 ﬁ'é]_i-;l]if:[g[n(o com ferramentas 1€
3 performance, '»—ﬂ_:",: Facebook, DSP, DMP'S

=8 '1""(3‘(_;&(!'/:" e IV.:'.';"hlir:fq('_»{:l: Conhecimento

— extensivo do mercado brasiieiro aigitai

l

com Vvivéncia em Velculos e agencias

= 1 de  publicidade lela  Comunicacac
B AC2 Consultoria, Ag2 Publicis Moder
E_! N\ = .v' wen e RGM Connect). Fratica comn
| I\I[",?k'l"‘."f.""' 2 OV G - o A
; 1 Drocessos € Operacoes somo 105, faturas
[L posicionamentos de anuncios, rasteamentc
5 ! :, _/'\q}:h’"i".._

= g

| =

=

| o

<

|

\"\

IAP

Digitalizado com CamScanner



|
gi‘m
im

[
.
N

17

@ (&

)

RO W NN W W E e

BEATRIZ
FERREIRA

ASSISTENTE DE
PLANEJAMENTO
DIGITAL

7 ANOS DE
EXPERIENCIA

FORMACAO

Publicidade pelo Senac Araraquara.
EXPERIENCIAS

Profissional contratada pelo nosso programa
Jovens Talentos, é responsavel por pesquisa,
planejamento e execugdo de campanhas
publicitarias em midias sociais e agdes de
marketing digital.

Ingressou na Puxe em 2017 e logo passou a
compor o time do setor Institucional / Politica.
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GUSTAVO
GABRIEL

DOS SANTOS
g(E)ORDENADOR

PLANEJAMENTO
E MIDIA

8 ANOS DE
EXPERIENCIA

FORMAGAO

Sacharel em So0municaca
nabitacao em Jormnalismopela vnn

ae Araraquara lgh“lg_ﬂf_/i

EXPERIENCIAS

Alua na area de inteligéncia de midiz

0 USO da plataformade georreferenciame
17:.‘1’;.’&“_!53{(‘3)7 e responsavel pela coordenacs
da equipe de planef@amento. Tambeém
l'l;":;jﬂy]%\((;} por coordenareampanhas comn
0s analistas responsaveis POr midia on-line
do seu nicleo

Tem passagem pelo Grupo Bandeirantes
l_ﬁfﬂé"(i'!‘fﬁi‘\'i?’ e pelainteligencia de Midiz
de Ribeirao Preto

Atendeu clientes como: © Boticario. Banco
Itati, Faculdades /Anhanguera, Universidade
Sao Judas, Mc Donald’'s, Prefeitura de
Santos, Camarz Municipal de 0sasco

fb)'ﬁhi(.'](r/'h'a'|a|i|':'ilt|y':_ SNre oUtros
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A EMPRESA

A Puxe esta localizada em Sao Paulo, na Rua Itapolis,
669 - Pacaembu - Sao Paulo - SP - cep: 01245-000 - Tel
11 3661-7200 - E-mail: midia@puxecom.com.br. Séo
1.000m? de 4rea construida em um terreno de 1.400m?
com 2 predios interligados e estacionamento particular
para aproximadamente 30 veiculos. Na parte de dentro,
instalagdes completas para que os colaboradores e
clientes se sintam realmente em casa. Além disso, todos
os setores do empreendimento estdo de acordo com as
normas obrigatérias de seguranga, salde, conforto e
medicina do trabalho.

As dependéncias sdo distribuidas de maneira racional,
segundo sua filosofia de grupos de trabalho, estando
divididas da seguinte forma:

D A RA O O CE e os
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1° Pavimento
Recepgao, Arquivo Geral, 2 Salas de

Reunides e 1 Sala de Treinamento.

W Qg

2° Pavimento
Presidéncia, Administragao, Financeiro,

Compras, Trafego e Novos Negocios.

!
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PREDIO 2

19 Pavimento
Copa, Refeitorio e Seguranca.

2° Pavimento

Criacao, Atendimento,
Planejamento e Pesquisa,
Midia, RTVC, Producao Grafica,
Estudio e Estacao Grafica

&}
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|

< — — N S
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INFRAESTRUTURA E RECURSOS
MATERIAIS
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INFRAESTRUTURA E RECURSOS MATER:_‘ IS

E por isso que a Puxe ndo economiza ot
softwares licenciados e equipamentos de ulti

para realizar trabalhos com total eﬁcnencua
Destacam-se os equipamentos listados'a seglr
com seus softwares licenciados. ISR

ADMINISTRACAO, ATENDIMENTO E MIDIA
CRIACAO, ESTUDIO E PRODUCAO

1 Servidor Intel Core i7: 3,2 GHz: 32 GB RAM; 1/ HDI5TB;
Windows Server. 2019, Firewall e Antivirus S

LCD 21 5" com Wndows 10 64 Bits, Offce
Outlook e Antivirus.

12 Notebooks Dell Inspiron Intel® Cb’réﬁ""{ '
(2.1GHz, 4 Threads, 3M cache) HD SSD/}
GB de meméria, DVD-RW, 14.1 WIDISCREE
operacionais Windows 10 64bits, Office 365
kaspersky '

NCSEE
M9177LL/A, resolugcdo maxima 1680 x 1050, e softwa'ré's' e
Mac/Inglés — Adobe Creative Cloud.

INTERNET

Link de Fibra Optica Dedicado 100MB
Servigo de Armazenamento Google Cloud

IMPRESSORAS

05 Brother DCP-8085
01 Impressora Xerox AltaLink® Série C8100

Digitalizado com CamScanner



Yol ag o

NTO

26

SISTEMATICA
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Atendimento, midia, planejamento, criagdo e producao:
0 quinteto fantastico da Puxe responsavel por. transformaf
ideias em resultados concretos.

Afinal, em uma Agéncia de Comunicagao a integr.

entre os departamentos € vital do comego ao fim de!
projeto, da mesma forma que estar em sintonia'com'ass
ambicoes do cliente facilita a entrega de um trabalngs
mais assertivo. X .

disponiveis para reunides com 0S responsaveis pe
comunicagao do Governo do Estado do Rio'de Janelro
independentemente do dia e da hora, dentro da Agenc
ou nas instalagées da Governo do Estado do Rio de Janeir

E DE RESPONSABILIDADE DO ATENDIMENTO

« Extrair o maximo de informacdo para formular um
briefing adequado de acordo com o pedido do cliente.
O cuidado na criagao do material € o mesmo, ele sendo
uma pega Unica ou uma campanha integrada.

» Elaborar relatdérios com dados de cada reunido
concluida.

- Apresentar as sugestoes de pecas e textos
desenvolvidos, seguindo o perfil e a linguagem do
publico-alvo.

« Apresentar orgamentos para a produgao de todos os
materiais aprovados.
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* Colher dados de pesquisas e todo tipo de informagao
que contribua para um bom relacionamento entre

0 Governo do Estado do Rio de Janeiro e o publico
envolvido.

* Encaminhar relatérios detalhados, além de ideias
que agreguem valor e estejam alinhadas com o
Posicionamento do Governo do Estado do Rio de Janeiro.

PRAZOS DE EXECUCAO

A partir das solicitagdes do Governo do Estado do Rio de
Janeiro, a Puxe compromete-se a cumprir, em condigbes
normais de trabalho, os seguintes prazos que podem, no
entanto, ser reavaliados conforme a necessidade.

TIPO DE PEDIDO W |"  PRAZOS NORMAIS

Grafica | . 1a3dias
P T Ao jas
EgasAvuiSas Eletronicas para rad A UEIIGIES

Eletronicas para Vi S 1 16 dias
Planejamento e Criacao Campanhas completass PR 2 a6dias
__ Campanhas naciona

d v . 2] . 1 IR
Plano de Midia Campanhas!locaisi o 24 horas

DECLARACAO

A Puxe esta pronta para atender as exigéncias de
comunicagdo sempre que for solicitada.

Para isso, conta com uma equipe multidisciplinar que se
atualiza constantemente para acompanhar o dinamismo

do mercado.

A Agéncia entende a importancia da democratizagao da
informagéo e do uso consciente dos recursos investidos
para leva-la até o publico final. Também sabe quanto

é necessaria uma comunicagao que converse com os
fluminenses de forma clara e direta.
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ATENDIMENTO EM TEMPO INTEGRAL

ﬂ N Todo trabalho do Governo do Estado do Rio de Janeiro
m e prioridade. Para garantir a exceléncia durante
] a execugcao do contrato, a Puxe ira disponibilizar
GTF’L. profissionais de atendimento exclusivos com
equipamentos e plena capacidade de gerir o fluxo de
ET'B informagao entre o Governo do Estado do Rio de Janeiro
ETFB e Agéncia.
] i D Com o briefing em maos, o atendimento transmite todo
Ty 0 contedo para a equipe de criagao / planejamento.
ts | Eles se reinem imediatamente e ndo descansam até
gﬁ—_@ encontrarem a melhor solugao para aquele job.

| =D | Assim que chegam a um caminho coerente com o pedido,
=D maos a obra. Apds a aprovagdo, os materiais entram na

produgao que aciona os parceiros de confianga da Puxe:
BN empresas graficas ou produtoras TV.

[_BaD A Puxe esta apta também, a contribuir com as questées
| S-D de ordem administrativa e contratual no decorrer do
atendimento a conta do Governo do Rio de Janeiro.

;N -

‘u.«(lt

=5

-5 Temos suporte juridico e equipe preparada para o

- perfeito cumprimento do contrato de publicidade objeto

=) dessa licitagao. __35 b h

‘\i

)

ATENDIMENTO EMERGENCIAL : rﬂ
l
|

e GONDIGOES
DI = SSimo]
TIPO DE PE Médior= = Curto  [Curtissimo /

—Bgs‘emlvimento deampainha : : ] ,f_‘_dias' ] 48 horas A heracl
7 Peca Avulsa . I= 8horas
* Criagdo de Folderes e > Material de Impressao 7 i 24 h°ff'i'1«2w'l°_"fsf
Cna(;ao de Logotnpos e Identldade Visual — 24/horas | 12 horas
Elaboragdo e Negociagao cio de M[dla Nac_lgnal — m 12 horas .
" Elaboracao e Negociagdo de Midia Estadual Local 48 hoisr‘ 24 »horas Sjoras
| ST
- A Puxe nunca dorme. Pode-se dizer que sera o brago
= direito e o esquerdo do Governo do Estado do Rio de
L D) Janeiro, o parceiro de todas as horas.
=
o> £
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Caso haja necessidade, o horario de trabalho podera
ser estendido sem problema nenhum, isso vale para
feriados, fins de semana ou qualquer outra data
especifica.

A tecnologia em casos emergenciais também facilita
muito processo, o importante ¢ a solicitagao chegar até
o atendimento, via mensagem, audio ou ligagao.

N ATENDIMENTO DIGITAL

A area digital inclui profissionais de exceléncia e
certificados pelo Google inseridos na estrutura
da Puxe, cumprindo os objetivos de disseminar a
inteligéncia sobre novas midias digitais, produzir
solugdes integradas e inovadoras e de superar as
expectativas dos nossos clientes. Profissionais com
ideias inovadoras no planejamento de midia on-line,
desenvolvimento de projetos de web, agdes em redes
sociais e plataformas méveis. Temos ainda, 0 servi¢o
de gestao de midia que retine as melhores praticas do
mercado que favorecem a otimizagao dos resultados a
serem planejados para o Governo do Rio de Janeiro.

S .
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INFORMAGOES DE MARKETING E COMUNICACA®

L}m dos principais objetivos da comunicagao institucional
€o estabelecimento de relagdes duradouras com seu
publico principal, a populagio. Isso & possivel por meio
de agbes personalizadas e segmentadas, tomando
como base a anélise periddica das informagdes obtidas
por questionarios e relatorios aplicados aos cidadaos,
receptores da mensagem, objetivando identificar suas
expectativas e necessidades.

Toda instituicao que deseja desenvolver uma campanha
de comunicagao eficiente e bem estruturada precisa
entender e dominar as ferramentas disponiveis para
que possa utiliza-las de forma organizada e coerente.

A transparéncia na divulgagao de informacgdes gera
credibilidade institucional, propicia um canal de
comunicagdo interativo com os cidadaos, reforca a
natureza publica da instituigao e possibilita o exercicioda
critica por parte da sociedade. Propomos as seguintes
agbes de comunicagdo e marketing alinhadas com a
Estratégia de Comunicagao desenvolvida no objeto

desta licitagao:
« programagao de publicagao de posts nas redes sociais;
« introdugéo de agdes de comunicagao interna;

« rotinas de divulgagdo prévia e pos das agdes do
Governo do Estado do Rio de Janeiro;

« publicagdes de datas importantes ao longo do ano;

- agoes de educagao interna - comunicagao x controle
externo,

. criando acervo dos projetos.

ocara regularmente a disposigao do
do do Rio de Janeiro durante a execugao
adicionais, diversos instrumentos

A Agéncia col
Governo do Esta
do contrato, sem oénus
de acompanhamento.

s de investimentos com O langamento
dens de Servigos aprovadas pelo

d

Relatorios mensai
de todas as Or

r
-
)

M)

| ot b ra’.
l -
f

]
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Governo do Estado do Rio de Janeiro. Desse relatério
constam as seguintes informagées:

a) Midia: data de veiculagao, nimero da ordem de
servico, numero do pedido de inser¢do, veiculo,
mercado, titulo da pega, quantidade de insergdes,
formato, cor, valor bruto negociado, comissao, valor
liquido e o nimero da fatura.

b) Produgéo: nimero da ordem de produgao/servigo,
data de emissao, fornecedor, tipo de material, formato,
quantidade, valor unitario negociado, valor total
negociado, honorario, valor final, fatura e vencimento.

¢) Criagao: nimero da ordem de criagéo, data de
emissao, tipo de servigo, formato, quantidade, valor
unitario negociado, valor total negociado, valor final,
fatura e vencimento.

** A agéncia entregara o relatério final até o quinto
dia util subsequente ao més, sendo que esta apta a
apresenta-lo com as informagées parciais a qualquer
momento que for solicitada.

Para o funcionamento da Administragdo, a Agéncia
emprega o sistema de gestao financeira Enterprise,
que controla todo o processo de ordens de servico
da Agéncia — desde sua entrada até o faturamento e

contabilizagdo.

O sistema também administra o fluxo de caixa,
tesouraria, contas a pagar e contas a receber.
Consegue emitir diversos relatérios gerenciais via
Enterprise, 0 que permite controlar investimentos do
Governo do Estado do Rio de Janeiro em cada meio,
além de criagdo, veiculagdo e acompanhamento da
produgéo, administrando mensalmente, de forma

rigorosa, a verba do contrato.

Todos os departamentos da agéncia estéo integrados
pelo Sistema Integrado de Controle de Agéncias de
Publicidade - Publiway. Essa ferramenta primordial para
todos os departamentos fornece um acompanhamento
completo das informagGes com facilidade para

consulta-las e administra-las.

O sistema permite a consolidagdo dos dadqs,
garantindo a total integragdo dos setores da Agéncia,
facilitando a elaboragao € 0 acompanhamento dos
processos, desde sua entrada até a conclusdo, o que

4
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gera uma gest&o estratégica diferenciada, obedecendo
aos padrées mais rigorosos de qualidade processual.

Na Agéncia, a area de Planejamento conta com
diversas fontes de informagédo para desenvolvimento
de estratégias, como Google Analytics, Google Trends,
Nielsen BuzzMetrics, Ibope, Social Mention, IBGE,
TED: Ideas Worth Apreading, Wired e TrendWatching,
além de sites nacionais e internacionais de tendéncias,
estudos de comportamento, inovagdo, novas midias,
tecnologia, politica, entre outros.

No Departamento de Midia, nossos profissionais
utilizam os seguintes softwares: Kantar Ibope Media
- programa que possibilita o monitoramento dos
principais veiculos brasileiros, ‘permitindo analisar
estratégica e taticamente o movimento da concorréncia
em relagdo a sazonalidade, priorizagdo de mercados,
rentabilidade, share-of-voice (SOV), share-of-spending
(SOS), participacao etc.

a) MW Telereport é a ferramenta robusta para a analise
dos dados de televisdo na TV Aberta, TV por assinatura
e parabdlica, que contempla consumo de TV em tempo
real (LIVE) e dados de TSV, consolidando a nova
audiéncia de TV - assistida quando, como e onde 0
telespectador desejar.

b) Target Group Ratings (TGR) combina indices de
audiéncia de televisdo com dados comportamentais
dos telespectadores brasileiros, promovendo uma
verdadeira revolugdo no planejamento de midia.

c) Media Workstation - mensura a audiéncia domiciliar
e individual das pragas pesquisadas, alcance, share,
afinidade, fidelidade, reception share, médias de
minutos assistidos (ats e atv).

d) Easymedia 4.— Apresenta dados no meio Radio.
Alguns indices disponiveis s&@o: audiéncia, alcance,
tempo médio, participagéo do segmento, share etc.

e) Monitor Evolution - permite monitorar os investimentos
publicitarios das marcas aplicados nos principais
veiculos de comunicagdo do Pals, disponibilizando
o total das verbas destinadas a publicidade nos
principais meios de comunicagdo do Brasil: cinema,
display e search em internet, jornal, mobiliario urbano,
outdoor, radio, revista, TV aberta, incluindo agoes de

merchandising e TV por assinatura.

Digitalizado com CamScanner



f) Target Group Index € um estudo “single source” sobre
o consumo de produtos, servigos e midia, estilo de vida
e caracteristicas sécio demograficas.

g) Ipsos Connect Media Research EGM Multimidia
fornece informagdes sobre habitos de midia, consumo
fie produtos e servicos, comportamento, atitudes e
interesses que definem o estilo de vida, além das
caracteristicas sociodemogréaficas da populagao,
proporcionando uma abordagem holistica do

consumidor.

h_) IVC apura dados e todos os itens pertinentes a
circulagao de jornais e revistas de acordo com o tipo
de distribuicao, exemplares destinados aos assinantes,
vendas avulsas. Também faz a auditoria de websites
pela instalagao de uma tag desenvolvida pelo proprio

instituto para esse servigo, instalada no site a ser

auditado.

i) ComScore € uma medi¢ao multiplataforma que apura
com precisdo audiéncias, marcas € 0 comportamento

do consumidor em todo 0 mundo.

j) Media Metrix - Andlises de audiéncia: relatorios de
ranking de audiéncia por categoria de website, perfil
demografico (com quebra por sexo, idade, regido e
principais estados), duplicagéo de audiéncia, Cross-
visiting, GRPs, origem € perda e tendéncia do targe.

de afinidade (behavioral targeting):

como se compde a audiéncia de um ou varios sites em
relagdo a afinidade com um segmento especifico ou
também quais entidades atraem publicos pertencentes

a um segmento.

k) Global - Relatérios

MMA Mobile Report - Relatérios de
mobile com dados de audiéncia em smartphones e
tablets. Traz relatérios como ranking, perfil demografico,

sites e aplicativos mais acessados.

) Mobile Metrix e

os multiplataforma com
ca, com deduplicagao
tes e conteidos em

m) MMX Multi-platform - Relatori
dados de audiéncia total e ani
de usuarios qué acessam a Si
diferentes devices.

-time

N

o em redes sociais: dados real

Além da mensuraga
aragao

do consumo, engajamento, comp
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Com a concorréncia e tendéncias de comportamento
em redes sociais.

n) TG.Net - Relatérios do perfil demogréfico e
comportamental dos internautas, solugao desenvolvida
em parceria com a Kantar Ibope Media que combina
dados de consumo on-line, como sites mais acessados,
tempo dispendido, paginas visualizadas e média diaria
de visitas, em um site com todas as variaveis sobre
consumidores disponiveis no Target Group Index — por
género, idade, sexo, regiao, motivagao, uso de marcas
e produtos, habitos de compras, comportamento,
atividades de lazer, entre outros indicadores disponiveis.

Além dos softwares utilizados no Planejamento de
Midia, o departamento conta no meio on-line com

relatérios extraidos do Google Analytics, Dart, Double
Click e Ad Report.

Ja no departamento de Produgiao Grafica e Digital
Audiovisual, além de contato com vasto grupo
de fornecedores da area grafica, audiovisual e
promocional, localizados em vérias partes do Pais,
também temos parceria com a Promoview, o maior
portal de comunicagao da internet brasileira com foco
em live marketing, segmento que envolve agdes de
brand experience e digital.

Esses formatos sdao atualmente os mais utilizados
pelas empresas na relagao de comunicagado com seus
consumidores e stakeholders.

Na Criagdo, a Agéncia mantém contrato com a
iStock, que disponibiliza amplo banco de imagens de
todos os temas. Os profissionais também recebem
periodicamente newsletters dos principais sites e blogs
que tratam de assuntos como criagdo, comunicagao
digital especializada, interatividade, mobile marketing,
midias sociais (social media), novas midias e tecnologia.

Toda a equipe criativa € municiada ainda por aquelas
as ferramentas anteriormente citadas nos demais
departamentos, que proporcionam um fluxo de
informagdes e colaboragéo entre todas as areas da

Agéncia.
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Puxe Comunicagido Eireli, com sede na Rua
Itapolis, 669 Pacaembu — Cep: 01245-000, CNPJ n°
05.022.978/0001-78, conforme solicitagado do editalda
Concorréncia n® 01 /2021 — ESTADO, data e assina
a ultima pagina da Capacidade de Atendimento.

Séao Paulo 12/05/2021 §

PUXE COMUNICACAQ EIREL

[05.022.978/0001-78
PUXE COMUNICAGAD EIRELI

Rua Itapolis, 663/669
Pacaembu - CEP 01245-000

L_. SAo PAULO-SP |
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(11) 36617200
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de Comunicacéo

Relatos de Solugdes de Problemas de Comunicagéo
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SANTOS, CIDADE CrIATIVA

PROBLEMA DE COMIUNICAGAO . N :
Considerada desda o5 anos 1990, como uma das melhores cidades brasileiras para se viver,

Santos é reconhecida pela UNESCO - Organizagéo Educacional, Cientifica & Cultural da
ONU, como CIDADI= CRIATIVA, gragas aos investimentos da Prefeitura (de forma criativa)
em varios setores ¢ Atividades, principalmente nos bairros santistas mais carentes, sob 0

lema Criatividade, Caminho para a Igualdade.

A cidade de Santos desenvolve inimeras agdes ligadas a missdo da UNESCO nas
areas de Sustentabilidade, Infraestrutura, Educagao, Esporte, Saude, Economia Criativa,
Empreendedorismo, Turismo, Inovagdo, Cultura, mantendo nas mais diferentes regioes
da cidade Centros Culturais, Ecofabricas, Arte no Dique, Restaurante-Escola, Parquinho
Tecnolégico, Instituto Querd (escola técnica audiovisual), Mostra das Minas (cinema), Polos
Criativos no Novo Centro Velho, Espago do Empreendedor, Observatério de Inovagao

Econdmica, Cidade Criativa em Cinema.

Tais agoes tiveram seu reconhecimento, ja que a cidade de Santos Santo ganhou em 2019,
o 3° lugar do Prémio Cidades Sustentaveis nas categorias Acessibilidade, com 0 Programa
Santos Acessivel, e Redugao da Desigualdade Econémica pelo trabalho desenvolvido na
sete Vilas Criativas. Foi o Unico municipio premiado em duas categorias.

Porém tais agdes s&o confundidas equivocadamente pela populagao em geral, no sentido de
que alguns entendem serem agoes sazonais que a Prefeitura realiza para fins eleitorais, ou

compreendidas como agdes da propria UNESCO.

DESAFIO
Comunicar a populagéo beneficiada que a realizadora de fato, de todas as agdes é a Prefeitura

Municipal de Santos e demonstrar aos formadores de opinido locais, regionais e nacionais
que a cidade é referéncia no cenario nacional e internacional.

PLANEJAMENTO PUBLICITARIO
Para divulgar esse importante movimento da Adminisiacio Municipal, bem como estabelecer

e consolidar a imagem de Cidade Criativa junto & meo: adores, turistas e instituicdes nacionais
e internacionais que fomentam o desenvolvimenio social tecnolégico, a Prefeitura de Santos
empregou n&@o poracasoa capacidade criativa da Puxe Comunicagao, na criagao, elaboragao,
produgéo e veiculagdo de campanhas publicitarias destacando o papel santista no cenario
ocupado por cidades-modelo.

PESQUISA E ESCALA

A primeira agado da Agéncia foi medir o indice de conhecimento do conceito “Cidade Criativa”
entre os proprios moradores e visitantes de Santos, através de pesquisas quantitativas e
qualitativas, que revelaram um nivel de informagéo aquém do desejado sobre as iniciativas
da Prefeitura de Santos em vérios momentos e regioes da cidade. Essa amostragem foi
repetida no final de cada etapa da campanha, de modo a medir os efeitos da comunicagao
junto a populagéo e a efetividade dos meios empregados.

A CAMPANHA
Aqualidade positiva do tema em foco, contribuiu para a elaboragéo de uma linguagem criativa
positiva e prazerosa.

O desenvolvimento da campanha obedeceu uma escala bem definida. Na primeira etapa, a
Puxe priorizou a veiculag&do num dos meios mais consumidos por todos os publicos — o radio.
Assim, no periodo de maio a junho de 2018 foram criados e veiculados textos testemunhais
alusivos ao tema Cidade Criativa, divulgados por apresentadores locais de programas com
f:r:tael?sc:i% :otnmoso das emissoras de maior audiéncia nos segmentos popular, qualificado e

N
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Paralelamente, no - de agosto e setembro, a campanha foi incrementada de forma

institucional nos |/ Aberta com agdes de merchandising na TV Bandeirantes e SBT,
comerciais na gii! nrogramagao da TV Globo e andncios de jornal e divulgagio nas
redes sociais

A equipe de mark:ung dinital da Agéncia qesenvolveu_ainda aplicativos para celular  tablete,
e trabalhou ativamcon o fornecendo conteddo para o site da Prefeitura de Santos.

Nas demais fases da campanha, somaram-se aos esforgos realizados o5 meios DOOH
(digital out of home), revista e comunicagao visual nos equipamentos da Prefeitura (destaque
para o Mabiliario Uibano).

Além de um conjunto de materiais de sustentagéo que contribuiram para melhorar a cobertura
esperada pela campanha publicitaria.

Foram anuncios divulgando abertura de inscri¢des de cursos e atividades a cada Vila Criativa,
materiais de ndo midia informando sobre o que acontece em cada unidade: (Faixas de Rua,
Folhetos e Cartazes), spots de radio, divulgando eventos culturais importantes, ligados ao
projeto, como o Cidade Criativa - Festival Santos Geek, que contou com a participagao de
centenas de jovens em dezenas de atragdes ligadas ao mundo dos games, animes, seriados,
livros, redes socais e quadrinhos.

RESULTADOS

" eclrateégia de comunicagdo adotada funcionou a contento. Na medigéo realizada no inicio
¢ 2019, entre os meses de margo e abril, o indice de conhecimento a respeito da Cidade
Criativa teve um incremento perto de 90%, mais importante que isso com a participagdo efetiva
cos moradores dos diversos bairros, especialmente entre criancas e jovens, acessando e
participando dos diversos programas em execu¢ao pela Prefeitura de Santos.

Nasiniciativas voltadas especialmente paraamulher santista alcangaram nota de engajamento
ainda mais alta, preenchendo praticamente a totalidade das vagas disponibilizadas.

Apés o recebimento desta pesquisa, a Agéncia produziu um filme institucional, com
divulgagao nas redes sociais, no canal do Youtube e no site da Prefeitura, bem como um book
comemorativo celebrando a escolha da cidade para sediar, o Encontro Anual de Cidades
Criativas da Organizagao das Nagbes Unidas paraa Educagao, a Ciéncia e a Cultura (Unesco).

O evento sera um marco de reconhecimento do trabalho das vilas criativas que mostra que

© Municipio esta atingindo seus objetivos no desafio de transformar uma politica de governo
em uma politica publica.

Hoje, <"« 7 Vilas Criativas em funcionamento, atendendo cerca de 5.000 pessoas, e desde o
inicio, 15 agbes foram qualificadas mais de 8.000 pessoas. No setor cultural, principalmente
na area Cinematografica, foram gerados mais de 1.300 empregos diretos, e cerca de 60
produgbes anuais sao realizadas na cidade, entre filmes, comerciais e novelas.

A campanha é continua, s@o inimeros os eventos e as conquistas alcangadas, que sao
celebradas, divulgadas e impulsionadas principalmente nas redes sociais e em disparos de

mensagens de WhatsApp e E-mail Marketing.
Relalo. bwm;la?te

Lucienne Abdanur
Diretora de Midia - Autora
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Pec¢a 1 - Filme

Titulo: Vila Criativa Resultados.

Dimensao original: 120"

Data de Produgdo: maio 2019.

Periodo de Veiculagao: maio e junho 2019.

Veiculo (Divulgou, Exibiu e/ou Expés): TV Santa Cecilia, TV
UniSantos, VTV Santos (SBT) e TVB (Band Litoral).

Problemal/Solugao

Acidade criativa é aquela que se reinventa permanentemente
para se tornar melhor, é aquela capaz de trabalhar para
criar oportunidades de geragdo de emprego e/ou renda
com qualidade de vida para os seus cidadaos que também
contemplem a inclusao social e cultural dos municipes na
cidade. A campanha precisava estabelecer um dialogo mais
efetivo e dindmico, ndo s6 com a populagédo beneficiada com
os diversos projetos que envolvem o Cidade Criativa, mas
também com a opinido publica, mostrando os resultados
alcangados.

O filme criado para TV, portal da Prefeitura e redes sociais
envolve todas as atividades que a Administragdo Municipal
desenvolve para que a cidade de Santos, permaneca
reconhecida pela Unesco e apresenta os resultados até
entdao alcangados de forma dindmica e impactante. Com
linguagem é leve e acessivel a todos publicos, proporciona
empatia e cumpre com o objetivo tragado.

Peca 2 — Spot

Titulo: Festival Santos Geek — 22 edigao

Dimensao original: 30"

Data de produgéo: outubro 2018.

Periodo de veiculagdo: outubro 2018.

Veiculo (Divulgou, Exibiu e/ou Expds): Radios Guaruja FM,
Tri FM, Saudade FM, Santa FM, Jovem Pan FM, Litoral FM,
98 FM e Mix FM

Problemal/Solugao

A campanha deveria divulgar para toda populagio da regiao
da Baixada Santista a 22 edi¢cdo do Festival Santos Geek.
Um evento importante no cenario da cultura Geek do Brasil.
Esta demanda implicou na necessidade de estabelecer
dialogo com publicos amplos, ja que o evento retine nomes
importantes dos quadrinhos, games, séries e filmes, sem
distingédo de faixa etaria.

Entre os meios de divulgagdo, selecionamos o meio
radio, por sua amplitude no tocante a cobertura regional
e principalmente por oferecer a melhor rentabilidade do
investimento para esta campanha.

O spot produzido informou muito mais que data e local
do evento. Destacou a importancia do mesmo no cendrio
nacional, sua gratuidade e facil acessibilidade e destacou a
presenga de figuras importantes do segmento.

Vi
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Peca 3 — Antncio Jornal

Titulo: Vila Criativa. Cursos Gratuitos na Vila Criativa da Vila
Nova. Inscreva-se ja!

Dimensao original: % pagina — (14,3 cm larg. x 26 cm alt.)
Data de produgao: junho 2018.

Periodo de veiculagao: junho 2018,

Veiculo (Divulgou, Exibiu e/ou Expds): Jornal A Tribuna, Diario

do Litoral, Jornal da Orla, Boqueirdao News, O Santista e
Expresso Popular.

ProblemalSolugao
Uma nova unidade da Vila Criativa foi inaugurada em Santos,
€ 0 novo equipamento, localizado no bairro Vila Nova,

comtemplar 4 mil pessoas e € parte integrante de uma nova
fase do projeto Cidade Criativa.

Com o objetivo de levar boas noticias 4 comunidade divulgando
0s cursos gratuitos oferecidos nesta unidade, utilizamos o meio
jornal, como desta campanha. O meio jornal proporcionou
descrever os cursos, faixas etarias contempladas, dias e
horarios para atendimento das inscriges e os documentos
necessarios para efetivacao das matriculas.

)

b

Digitalizado com CamScanner



N s e e em

& Municipio de Santos
LAX Va0 Secretaria Municipal de Governo
santos e

REFERENDO

A Prefeitura Municipal de Santos referenda o relato “SANTOS, CIDADE CRIATIVA” da empresa Puxe
Comunicagio Eireli, CNPJ: 05.022.978/0001-78 para a Concorréncia 001/2021.

Durante o projeto, a empresa demonstrou criatividade, capacidade de planejamento e habilidade no uso

de novas tecnologias, qualidade técnica e operacional para solugdes bem-sucedidas de problemas de
comunicag¢ao planejadas.

Santos, 05 de maio de 2021.

h
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PECA 1 - FILME
SANTOS, CIDADE CRIATIVA
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PECA 2 - SPOT
SANTOS, CIDADE CRIATIVA
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CURSOS GRATUITOS NA VILA CRIATIVA DA VILA NOVA.

INSCREVA-SE JA!

BALE VIOLAD VIOLAD
CERPELLD) (9 a12anos) (a partir dos 13 anos)
3™ e 5" feiras 3* e 5* feiras 3% e 5%.feiraSeuen

¥ 141 as 15h30 : 15h?

BASQUETE BASQUETE FUTSAL

~—gh30:4s 11h 14h 4s/15h30

(12 a 15 anos)
4% feiras
18h as'19h30

(8 a12 anos)
2" feiras
11h as 12h

(13 a 18 anos)
4* e 6™ feiras
11h as 12h

MUSCULACAQ MUSCULACAO
2% e 4* feiras 3% @ 5% feiras
11he 12h

11h, 12h e 16h
Uma hora de aula Uma hora de aula

Para fazer a inscrigdo, vocé pode ir até a Vila Criativa, que fica na Praca Rui
Ribeiro Couto s/n°, de segunda a sexta, das 9h &s 12h e das 14h as 17h,
com as copias do RG ou certiddo de nascimento, comprovante

de residéncia e duas fotos 3x4,

Para a pralica esportiva é preciso
levar alestado médico que pode

ser obtido nas policlinicas.
S

NAD PERCA TEMPO,
POIS AS VAOAS SAD LIMITADAS!

i8; santos

Wﬂ'"‘“o 90 CoMituantg RES 17374
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NOVA ENTRADA DE SANTOS - Um Sonho de décadas, agora realizado.

Um sonho de décadas afinal concretizado, e concretado: a entrada da cidade de Santos
Passou por uma grande transformacéo. Milhares de santistas e turistas foram beneficiados
com uma obra bem-vinda que resolveu antigos problemas de acesso a Cidade e reduziu de
maneira significativa os alagamentos na regido nos periodos de chuva forte ou maré alta. As
obras da Nova Entrada de Santos eram esperadas pela populagao ha muito tempo, pois se
tratava da maior intervencédo urbana dos ultimos 50 anos na cidade, e trouxeram inimeros
beneficios ao municipio. Esse grande movimento da Prefeitura de Santos para a melhoria
da qualidade de vida da gente da Zona Noroeste, foi possivel gragas a financiamentos da
Caixa Econémica Federal e do Governo do Estado de Sao Paulo, através da Ecovias, que
executou as obras nos trechos de rodovia. Todas essas acbes, somadas ao apoio geral da

gopula;;éo santista e, em especial, dos moradores da Zona Noroeste, pavimentaram o futuro
aregiao

PROBLEMA DE COMUNICAGAO
Toda obra por si s6 traz transtornos e numa obra dessa magnitude eles sao variados e
de proporgbes maiores. A realizagdo dessa obra envolveu varias questdes e orgaos e a

Prefeitura prioriza totalmente o bem-estar da populacao e previu todas as medidas para que
tudo acontecesse de forma organizada.

Como se tratou de um projeto complexo, foi dividido em algumas etapas como: modernizagdo
da infraestrutura de drenagem com troca de tubulagdes, reviséo da rede, sarjetas, bocas de
lobo, repavimentagao e adequagéo dos passeios publicos dentro dos padres do Programa
Calgada para Todos, nova sinalizagao e novo mobilidrio urbano, construga@o e ampliacao de
nova ponte da Rua Julia Ferreira de Carvalho com a Avenida Nossa Senhora de Fatima; a
construgcdo da Avenida Beira Rio e ligagées viarias da rolatéria da ponte sobre o Rio Sao
Jorge; a criagéo da ciclovia que ligara a Avenida Nossa Senhora de Fatima a Avenida Martins
Fontes, por meio das ruas Sao Sebastido e Itanhaém, enire ouiras servigos de pavimentagao;

infraestrutura para iluminagéo e sinalizagao para readequacao de vias de transporte coletivo
na Zona Noroeste.

A populagéo do entorno conviveu com os barulhos das maquinas, com o aumento de fluxo

do transito em algumas ruas, e avenidas, trechos inicrdilados para instalacdo de nova
canalizagao, desapropriagdes de terrenos, 0 comércio e o servigos foram afetados, calcadas
refeitas, nova iluminagdo... Enfim, houve a intensificacio de questionamentos, reclamacgdes
e duvidas no site da Prefeitura.

Tudo isso foi preciso ser comunicado a populagéo, pois durante a execugao dos Servigos,
inevitaveis impactos afetaram o dia a dia dos moradores, para os quais os beneficios foram
sua maior recompensa. No projeto estavam previstas varias agdes de engenharia ligadas

a micro e macrodrenagem de regides da Zona Noroeste, bem como intervengdes em vias
importantes e também projetos habitacionais.

PLANEJAMENTO PUBLICITARIO , ,

A Prefeitura colocou em pratica um Plano de Comunicagao desenvolvido pela Puxe que tinha
como objetivo manter a populagéo informada de todos os passos das obras e seus impactos.
Os moradores tiveram acesso as informacdes pela midia local (tv, radio e jornal), internet,

redes sociais, cartilhas, panfletos, placas, faixas, videos explicativos € com o contato direto
com os técnicos da Prefeitura.

Na comunicagdo social das obras da nova entrada de Santos e seus beneficios para milhares
de moradores e turistas, foi importante minimizar os impactos causados no dia a dia da
populagao, valorizando nas mensagens a melhoria da qualidade de vida para a populagdo
da Zona Noroeste e os usudrios assiduos do sistema Anchieta-Imigrantes. Assim 9orlno gs
obras de engenharia, o planejamento publicitario foi desenvolvido em etapas e divulgado
em varios canais de comunicacdo com intensidade e abordagens condizentes com as
intervengGes ou entregas dos trechos finalizados.

N
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?o??\'éli’éi,..’o abordar cada acdo de campo em particular. Primeiro para destacar o
atendimento, depois de muitas décadas, a maior demanda de todos os cidadaos atingidos:
fim dos alagamentos na Zona Noroeste, problema crénico que dificultava por demais a vida
dos moradores locais. Nessa etapa inicial (fevereiro e margo 2019), as pecas da campanha
foram programadas e divulgadas na midia de massa, em meios de comunicagédo de ampla
cobertura, como TVs abertas, Radio, OOH e também nas redes sociais.

Ao tempo em que vias e avenidas importantes do entorno das obras precisaram ser
interditadas por determinado periodo, uma bateria de mensagens foi disparada para uma
base de telefones com WhatsApp, redes sociais e midia programatica, como complemento
a sinalizagao fisica da CET Santos (faixas de ruas, banners e tripés de obras).

A cada trecho concluido e entregue, as equipes de criagéo e produgao da Puxe se mobilizou
para celebrar essas conquistas, seja na midia impressa, via Home Page do projeto, redes
sociais, mensagens de texto SMS, WhatsApp.

RESULTADOS

Na primeira quinzena de janeiro 2020, em parceria com a Ouvidoria do municipio, aAgéncia
realizou junto aos moradores da regido uma pesquisa de satisfagdo. As obras da Nova
Entrada de Santos foram aprovadas por 89,2% dos moradores da Zona Noroeste, enquanto
entre os 631 entrevistados que responderam ao levantamento, 79,7% consideram que as
obras melhoraram significativamente o transito naquela area da Cidade.

A pesquisa indica também que 77% dos usuérios do transporte pablico avaliam que
as novas estruturas e rotas viarias proporcionaram melhoria no trafego de 6nibus. Ja
a circulacao de bicicletas melhorou para 70,5% das pessoas ouvidas. Em relagao aos
carros, 76,5% responderam que houve avangos na locomog&o. A pesquisa faz parte do
programa de Controle de Qualidade e cumpre a Lei Federal 13.460/2017, conhecida como

Cadigo de Defesa do Usuario do Servigo Publico, que determina a Avaliacido Continuada
dos Servicos Publicos.

Por fim, segundo informagdes da Ecovias, o trajeto entre os km 60 & 65 da Via Anchieta
teve o tempo reduzido em 83%.

A ENTRADA DA CIDADE GANHOU NgVO DESENHO, CORES E MUITO MAIS

MOVIMENTO. UM PROJETO ARQUITETONICO GRANDIOSO, CONDIZENTE COM O
QUE O POPULAGAO SANTISTA MERECE!

i AT A o 7,
Relato elaborado pela Licitante
Lucienne Abdanur
Diretora de Midia - Autora
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Dimensao original: 60"

Titulo: PMS — Nova Entrada.

Data de Produgao: janeiro 2019.

Periodo de Veiculag&o: janeiro 2019.

Veiculo (Divulgou, Exibiu e/ou Expés): TV Tribuna (Globo),
Record Litoral, VTV Santos (SBT) e TVB (Band Litoral).

Problemal/Solugao

Afim de Informar e enfatizar os beneficios dos investimentos
aplicados na maior obra vidria da cidade Santos,
principalmente aos moradores da Zona Noroeste, os mais
afetados pelas obras em todo o cronograma das etapas,
veiculamos nas Tv’s Abertas com cobertura local, um filme
de 1 minuto de duragéo, onde elegemos como protagonista
uma apresentadora que descreve e destaca os maiores
beneficios, enquanto ao fundo imagens reais das obras séo
mostradas.

Cada topico importante é destacado com cartelas: +
Mobilidade, + Moradias Dignas, + Infraestrutura. Ao final do
filme foi enfatizado a importdncia da maior obra viaria da
cidade nos ultimos 50 anos.

Peca 2 — Spot ‘

Dimensao original: 30"

Titulo: Interdicdo Viaduto Martins Fontes set 19.

Data de Produgdo: setembro 2019.

Periodo de Veiculagao: setembro 2019.

Veiculo (Divulgou, Exibiu e/ou Expds): Radios Guaruja FM,
Tri FM, Saudade FM, Santa FM, Jovem Pan FM, Litoral FM,
98 FM e Mix FM.

Problemal/Solugao

Para realizagdo das obras, em cada etapa, foi preciso
interditar trechos de ruas e avenidas de grande trafego da
cidade e para isso além do apoio da CET Santos, foi preciso
comunicar a populagdo sobre os trechos interditados, os dias
das interdigdes e as rotas alternativas.

No caso para a finalizagéo da construgédo do Viaduto Martins
Fontes que interliga avenidas Martins Fontes e Nossa
Senhora de Fatima com a Rodovia Anchieta, a interdigdo
durou 3 semanas, e estratégia adotada focou em divulgar
os comunicados nos meios: Internet (midia display e redes

sociais) e Radio.

O spot de 30 segundos foi divulgado em todas emissoras FM
que cobrem a cidade e a regi&o da Baixada Santista.

O texto destacou novamente a importancia da Nova Entrada
de Santos e citou os trechos interditados, periodo e rota
alternativa e ainda informava o hotsite para que o ouvinte

obtivesse mais informagoes.
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*3— Anuncio jornal

Dimensé&o original: ¥4 pagina — 14,3 cm larg. X 26 cm alt.
Titulo: Nova Entrada de Santos. Um grande investimento para
melhorar a vida de todos os santistas.

Data de Producao: fevereiro 2019.

Periodo de Veiculagao: margo 2019.

Veiculo (Divulgou, Exibiu e/ou Expds): Jornais A Tribuna, Diario
do Litoral, Jornal da Orla, Boqueirdo News, Jornal do Sindico,
Jornal Perspectiva e Jornal Santista.

Problemal/Solucao

Dando continuidade a campanha Nova Entrada de Santos,
langada em janeiro 2019, os anuncios no meio jornal tinham
a fungao de comunicar e reforgar os beneficios das obras de
desenvolvimento realizadas na entrada da cidade de Santos.

O material destacou os pontos mais importantes como:
diminuicdo de transtornos com os alagamentos e
congestionamentos que eram frequentes nas épocas de
chuvas, agilidade nos deslocamentos, mais qualidade de
vida aos moradores da Zona Noroeste e mais dignidade para
as familias da Vila Alemoa, no tocante as recolocagbes em
conjuntos habitacionais, iluminagdo e segurancga.
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@ Municipio de Santos
Santos Secretaria Municipal de Governo

REFERENDO

Contrato 257/2019

A Prefeitura Municipal de Santos referenda o relato “NOVA ENTRADA DE SANTOS - Um Sonho de décadas,
agora realizado”, da empresa Puxe Comunicacdo Eireli, CNPJ: 05.022.978/0001-78 para a Concorréncia

001/2021.

Durante o projeto, a empresa demonstrou criatividade, capacidade de planejamento e habilidade no uso
de novas tecnologias, qualidade técnica e operacional para solugdes bem-sucedidas para os problemas de
comunicacdo por nos apresentados.

Santos, 05 de maio de 2021.
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PECA 1 - FILME
NOVA ENTRADA DE SANTOS
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<>+ NOVA ENTRADAIDESSANTOS
=TT UM GRANDE INVESTIMENTO PARA

MELHORAR A VIDA DE'TODOS 0S SANTISTAS

(TEITIS TRANSTORNOS COM ALAGAMENTOS E CONGESTIONAMENTOS

i
Para reduzir o problema das na Zona N serdo executados 7,6km de drenagem

com subsituC0 Cas redes, aldm da impeza o racuperacio das galerias 1

:

i

[T AGILIDADE NOS DESLOCAMENTOS  [TTTSQUALIDADE DE VIDA A0S °
S 17312 eros ayadrdn o pevimetasde, — MORADORES DA ZONA NOROESTE

32 km de
cracho da porte que i Bgiv © Bom Reteo com a Via Anchieda o a Avenda Sarea 4 4 conhecida por ter um dos melhores indices
MM""L".";’;':.."&”"""’“ M&mdovldadop.l&nw-:um:(ix?.
18cd acesso .wmum g prcpas 08 Samos darlo ROV DErSPECTVE PAVA QUET Ve 08 Bawros
Zona Noroesia ummmmuummmwvnmcun

rabalhar, Irmando NOBS0 MUc o I A Medhor
1IN DIGNIDADE
mcmuvaWW-mmu.n
S s e i o i s NOVA &1
lluminacso @ NOVes CAICATN. itarco em mas ENTRADA ig..
——— DE SANTOS
» > Santos
FALE COM A OUVIDORIA:
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JEPOE - FORMAGAO CIDADA — CARAPICUIBA

PROBLEMA DE COMUNICACAO . _ ;

O programa JEPOE ~ Jovens em Exercicio do Programa de Orientagé@o Estadual foi uma
iniciativa do Governo do Estado, em parceria com a Prefeitura de Carapicuiba € nosso
Cliente, FAPETEC, nos anos de 2018 a 2019. O projeto destinado ao desenvolvimento
pessoal e social de jovens entre 16 e 18 anos, em situagao de vulnerabilidade.

Durante seis meses o programa ofereceu ao Jovem um curso de Formac&o Cidada e de
Qualificagao Profissional com disciplinas de Educagdo Moral, Etica, Primeiros Socorros,
Higiene Pessoal, Educagao Sexual, Nogdes de Direitos Fundamentais, Cidadania, Igualdade
e Inclusdo, Educacéo para o Trabalho, Empreendedorismo, Saude e Seguranga no Trabalho
e Educagéo Financeira, e dois cursos de qualificacéo profissional nas especialidades de
Administragao, Seguranga do Trabalho, Monitoria e Recreagao Esportiva, Auxiliar de
Veterinario e Panificagao.

Durante os cursos de qualificagao profissional, os alunos participaram de agoes comunitarias
junto aos diversos 6rgaos municipais e receberam uma bolsa auxilio, material didatico,
uniforme, lanche e vale transporte.

O principal objetivo do programa, portanto foi enfrentar o desafio da insergéo de jovens no
mercado de trabalho e no combate a violéncia urbana, na qual frequentemente, os jovens
sao as maiores vitimas.

E o desafio langado a Agéncia foi o de abordar, convencer e gerar inscriges desses jovens,
utilizando uma linguagem clara, direta e objetiva, levando em consideragéo os critérios de
sele¢éo do projeto — situagdo socioecondémica da familia e grau de escolaridade.

PLANEJAMENTO PUBLICITARIO
O planejamento da campanha do Projeto Jepoe, adotou a linha de reforgar a qualificacao

social e profissional que privilegia a aprendizagem pela experiéncia, sem negligenciar a
preparagao prévia, adequada e cuidadosa do jovem para “o fazer”.

Neste caso, as pecas publicitarias visavam alcangar o objetivo tragado pela FAPETEC no
senlido de atrair jovens estudantes do ensino médio da rede publica a qualificagcao sécio

prof_'ls|sional. futura insercdo no mercado de trabalho e sua intervengéo protagonista no meio
social.

Para conseguir “dialogar” de forma mais efetiva com nosso publico alvo, A Agéncia partiu
do pressuposto que devido a condigo social desses jovens, das lin uagens tecnologicas
que fazem parte de seu cotidiano, as pecas deveriam se apropriar dge mensagens que se
assemelhassem ao espaco virtual, fornecendo argumentos convincentes para que os jovens
se dirigissem aos locais indicados para realiza¢ao de sua inscri¢ao no projeto.

Os principais atrativos para 0 chamamento desses jovens foram a citagéo da gratuidade de
cursos de qualificagao profissional e a bolsa auxilio no valor de R$500,00 (quinhentos reais)

A CAMPANHA

A equipe da Puxe trabalhou em 2 frentes. Uma alinhada a Secretaria de Comunicacio da
Prefeitura de Carapicuiba, criando pegas publicitérias para os veiculos de comunicagao
locais e fomentando o hotsite criado Bara o projeto na pagina da Prefeitura na Internet e
suas redes sociais, e outra junto a FAPETEC, onde o planejamento foi centrado nas redes

sociais, no trabalho corpo a corpo nas regides mais carentes da cidade, e n
i ' i , € na comuni
visual dos locais de inscrigées. 9 cagao

N
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Para abordar todos os publicos prioritarios (jovens de 16 a 18 e seus pais/responsaveis
e os formadores de opiniao), no periodo entre agosto e setembro, criamos, produzimos
e veiculamos: Hotsite (mencionado acima), spot para carro de som, andncio para o meio
jornal, midia display para os sites de noticias da regiao, uma fanpage no Facebook, além
de banners, faixas e flyers.

RESULTADOS ; : ;
Em apenas 2 dias de campanha, o numero de inscritos superou as expectativas da

FAPETEC, tanto que o local escolhido para as inscrigdes precisou ser substituido por um
espago maior.

Foram totalizadas 1.428 inscrigoes. O programa atendeu 900 jovens do municipio de
Carapicuiba, proporcionando a eles € ao municipio experiéncias reais de beneficios, com
amadurecimento, desenvolvimento e capacitagao profissional.

Destacamos aqui o excelente trabalho da equipe Digital da Puxe, que s6 na Fanpage do
Facebook, alcangou cerca de 450 mil usuarios, € com as postagens (estatica e videos)
obteve em 13 dias de campanha mais de 65.000 envolvimentos. Sem ddvida, um 6timo
resultado, considerando a segmentagao das caracteristicas do publico da regiao.

C)a%/ﬁc’bﬁﬁ‘z// "
éR}aloela orado pela Licitante

Lucienne Abdanur
Diretora de Midia - Autora
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Peca 1 - Flyer

Dimensao original: A5 — 14,8 cm larg. x 21,0 cm alt.

Titulo: Alé Jovem. A Prefeitura de Carapicuiba abre as portas
do futuro pra vocé.

Data de Produgdo: agosto 2018.

Periodo de Veiculagao: agosto e setembro 2018.

Veiculo (Divulgou, Exibiu e/ou Expds): distribuigao nas escolas
publicas e nas agées com o carro de som.

Problemal/Solugao

Para abordar todos os publicos prioritarios (jovens de 16 a
18 e seus pais/responsaveis, os flyers foram distribuidos aos
estudantes do ensino médio nas escolas publicas da cidade,
nas agoes do carro de som que percorriam bairros com maior
concentracdo da populagdo de baixa renda, previamente
selecionados pela Secretaria de Comunicagdo da Prefeitura
de Carapicuiba e ainda na estagao ferroviaria CPTM, linha 8

Diamante.

A peca publicitaria de um lado um jovem sorridente, envoltos
a varios icones de “likes” (comumente usados na rede social
Facebook), com a chamada portas para o futuro e destaque
para Cursos de Qualificagao Profissional e a bolsa auxilio. E
no verso, apresentava todas as informagdes sobre os cursos
oferecidos, condigdes de participagdo, datas e locais de
inscrigao.

Peca 2 — Carrossel

Dimensao original: 1080 x 1080 px.

Titulo: Atencéo... A Prefeitura de Carapicuiba abre as portas
do futuro pra voceé.

Data de Produgdo: agosto 2018.

Periodo de Veiculagdo: agosto e setembro 2018.

Veiculo (Divulgou, Exibiu e/ou Expds): site e rede social
(Facebook) da Prefeitura de Carapicuiba e da FAPETEC.

Problemal/Solugao

Entre tantas agées desenvolvidas pela Prefeitura, era preciso

destacar a campanha do Jepoe na Home Page oficial do
rgao, atraindo principalmente os pais/responsaveis pelos

jovens e o formador de opinido.

Uma das coisas mais essenciais para a experiéncia do usuario
é que ele nao se sinta preso a algum mecanismo que queira
interagir. Isto &, se ndo damos nenhum controle para que ele
possa navegar livremente por onde tem interesse, corremos o
risco de perdé-lo para uma experiéncia frustrada.

Por isso o Carrossel cumpre a fungéo de enfatizar a campanha
Jepoe na home page da Prefeitura, dando a opgao de controle
ida e volta ao usuario, proporcionando dinamismo na leitura
rapida, clara e objetiva ja que o tempo de transicdo da
mensagem programada foi a automatica.

Foi aproveitado o mesmo formato na campanha posts

patrocinados na rede social Facebook da FAPETEC, com
segmentacao na cidade e faixa etaria acima de 16 anos.

)\

Digitalizado com CamScanner



Peca 3 — Anuncio Jornal

Dimensao original:1/4 pagina — 14,3cm larg. x 26 cm alt.

Titulo: A Prefeitura de Carapicuiba abre as portas do futuro
para os jovens.

Data de Produgéo: agosto 2018.
Periodo de Veiculagdo: agosto e setembro 2018.

Veiculo (Divulgou, Exibiu e/ou Expds): jornais: Cidade em
Alerta, A Cidade e Diario Oficial do Municipio.

ProblemalSolugéao

Foi preciso incluir no plano de comunicagao, a midia off-line
com a finalidade principal de comunicar a existéncia e aplicagao
do programa Jepoe na cidade de Carapicuiba, além dos limites
geograficos da cidade, atingindo os formadores de opinido, de
toda a regiao oeste da Grande Sao Paulo.

Para tanto, selecionamos o meio jornal e titulos que cobriam
as cidades de Carapicuiba, Jandira, Santana de Parnaiba e
Barueri.

A peca que segue a linha criativa da campanha, cumpriu sua
fungao de atrair, seduzir e despertar o interesse dos leitores. A
mensagem foi direcionada ao publico adulto informando sobre
os cursos oferecidos e a oportunidade da bolsa auxilio. A peca
direcionava os leitores a acessarem os sites e as redes sécias
da Prefeitura e da Fapetec para obterem mais informagées.

<
=
<l
r
]
d
K
K
x
L

T

Digitalizado com CamScanner



FAPETEC

Fundago de Apoio a Pesquisa, Ensino, Tecnologia e Cultura

REFERENDO

A FAPETEC - Fundagéo de Apoio a Pesquisa, ensino, Tecnologia e Cultura
referenda o relato “JEPOE- FORMAGAO CIDADA” da empresa Puxe
Comunicagao Eireli, CNPJ: 05.022.978/0001-78 para a Concorréncia 001/2021.

Durante todo o projeto, a agéncia Puxe Comunicagao nos atendeu com muita
criatividade, capacidade de planejamento e habilidade no uso de novas
tecnologias, qualidade técnica e operacional para solugdes bem-sucedidas de

problemas de comunicagao tragados.

Santos, 11 de maio de 2021

Maria de Hatima Costa Silva
Diretora Executiva

CPF: 299.524.778-30

RG n°: 55.834.678-9
Contrato 174/2018

Rua General Camara, 05 — Conj. 709 — Centro — Santos — SP. CEP.11010-121
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DE CARAPICUIBA
ABRE AS PORTAS

DO FUTURO
PRAVG

Cursos
de qualificacao
profissional

PECA 2 - CARROSSEL
JEPOE - FORMACAO CIDADA
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Durante seis meses 0 programa ofereéce 80 Jovem Um curso oe Formacdo
Cldada com disciplinas de Educagdo Moral, Elica, Primeiros Socorros,
Higiene Pesscal, Educaglo Sexual, Nogdes de Direitos Fundamentas
Cidadania, Iguaidade e |Inclusdo, Educagho para 0 Trabaiho,

carapicuiba.sp.gov.br/
fapetec.org CAI?K:";E:JE'BA

vavaid ovOvYWHO04 — 30d3r
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Puxe Comunicagdao Eireli, com sede na Rua
Itapolis, 669 Pacaembu — Cep: 01245-000, CNPJ
n°® 05.022.978/0001-78, conforme solicitagdo do edital da
Concorréncia n® 01 / 2021 — ESTADO, data e assina a
Ultima pagina dos Relatos de Solugdes de Problemas de
Comunicagao.

Sao Paulo 12/05/2021

PUXE COMUNICACAO EIRELI
CNPJ n® 05.022.978/0

FRANCISC BORGES SIMAS
Saécio Diretor,
CPF n® 22152
[05.022.978/0001-78|
PUXE COMUNICAGAO EIRELY

Rua Itapolis, 663/669
pacaembu - CEP 01245-000

L_. sAO PAULO - SP ‘_‘
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puxecom.com.br

Rua Itapolis, 669
Pacaembu | S&o Paula SP
(1) 3661 7200
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1. FILME TV
60 SEGUNDOS

Problema: mobilizar a populagdo santista sobre a importancia da
medidas mais restritivas (lockdown) em todos os setores adotadas
pela Prefeitura de Santos.

Licitante: Puxe Comunicagéo Eireli.

Cliente: Prefeitura Municipal de Santos

Titulo: Lockdown Mar 2021.

Data de produgdo: margo 2021.

Periodo de veiculagao: margo 2021.

Veiculo (Divulgou, Exibiu e/ou Expés): TV Tribuna (Globo), VTV
Santos (SBT), Record Litoral e Band Litoral.
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Problema:convocar usudrios do Daerp com
débitos em atraso a quitarem suas dividas.

Licitante: Puxe Comunicagao Eireli.

Cliente: DAERP - Departamento de Aguas e
Esgoto de Ribeirdo Preto

Titulo: Desafogue suas dividas

Data de Produgao: novembro 2016.

Periodo de Veiculagdo: dezembro 2016.
Veiculo (Divulgou, Exibiu e/ou Expds):
Inteligéncia de Midia

2. MOBILIARIO
URBANO

PAINEL FRONTAL
3,40M X 1,80M

DESAFOGUE
SUAS
CONTAS

O DAERP esta dando oportunidade
para vccd acentar suas dividas e
comegar 0 ano livre ce transtomoes.

Postos de Atendimento
Centro: Rua Amador Bueno, 22

Campos Eliseos: Rua Fldvio Uchda, 1120
Vila Tibério: Rua Gongalves Das, 639
Bonfim Paulista: Rua Bardo de Atalba, 226
P Novo Shopping

PRAZO ATE

DIA 23/12

" p— e i

EVITE CORTES

E COBRANCAS JUDICIAIS

DEPARTAMENTO DE AGUA £
ESGOTOS OF RISERAD PRETO

i
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a energia que move o mundo

é a mesma que faz a gente

investir no futuro.
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4. VIDEO
INSTITUCIONAL
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Problema: apresentar os resultados alcangados com o Programa Via Rapida Expresso
em 2019, uma parceria entre a Fapetec, a Secretaria de Administragao Penitenciaria

e a Secretaria da Educagao do Governo de SP.

Licitante: Puxe Comunicagao Eireli.

Cliente: Fapetec/ Governo do Estado de Sao Paulo (Via Rapida)

Titulo: Institucional Via Rapida

Data de produgao: outubro 2019,

Periodo de veiculagdo: novembro e dezembro 2019.
Veiculo (Divulgou, Exibiu e/ou Expés): Site e Redes Sociais da FAPETEC
e das Secretarias: Desenvolvimento Econémico e Educacédo do Governo de SP.
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Problema: conscientizar os condutores de
motocicletas para o alto risco a que estao
sujeitos em termos individuais, passageiros,
caronas, sobretudo criangas e promover de
forma impactante agdes proativas e positivas de
comportamento seguro no seu dia a dia
Licitante: Puxe Comunicagao Eireli
Cliente: TRANSERP
Titulo: Sua vida em 1° lugar
Data de produgao: novembro 2016.
Periodo de veiculagdo: novembro e dezembro
2016.
Veiculo (Divulgou, Exibiu efou Expds): Jornal A
Cidade e Tribuna de Ribeirdo.

5. ANUNCIO
1/4 PAGINA

iclistas;
tociclistas.

composia por motociclétas

nvolvem motocicletasy
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e

« 27% da frota registrada &
]
T
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Problema: criar autoridade no mercado,
atraindo de forma espontanea, consumidores
potenciais, para conhecer 0 trabalho do
escritorio de arquitetura

Licitante: Puxe Comunicagao Eireli

Cliente: Okamoto Arquitetura

Titulo: Okamoto Arquitetura

Data de producgao: agosto 2020

Periodo de veiculagdo: agosto e setembro
2020.

Veiculo (Divulgou, Exibiu e/ou Expds): sites
Casa Claudia e Casa Vogue
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6. BANNER
INTERNET
1920X1080 PIXELS
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7. FILME
30 SEGUNDOS
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Problema:convocar usuarios do Daerp com débitos em atraso a quitarem
suas dividas.

Licitante: Puxe Comunicagao Eireli.

Cliente: DAERP - Departamento de Aguas e Esgoto de Ribeirdo Preto
Titulo: Desafogue suas dividas.

Data de Produgéao: novembro 2016.

Periodo de Veiculagao: dezembro 2016.

Veiculo (Divulgou, Exibiu e/ou Expés): EPTV (Globo), SBT Ribeirao,
Record Ribeirdo e Band Ribeirdo
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Problema: campanha em parceria com O
Detran SP objetivando a conscientizagdo dos
motoristas e transeuntes na questdo da
travessia segura na faixa de pedestres em
Ribeirdo Preto.

Licitante: PUXE COMUNICACAO EIRELI
Cliente: TRANSERP

Titulo: Pedestre! Na fixa vocé chama muito
mais Atencao

Data de produgdo: novembro 2016.

Periodo de veiculacido: novembro e dezembro
2016.

Veiculos (Divulgou, Exibiu e/ou Expds): Jornal A
Cidade e Jornal Tribuna de Ribeirao - Ribeirdo

Preto

9. ANUNCIO

DE JORNAL
1/2 PAGINA

transito e pode ajudar a e zar a FAIXA DE
ssar uma via, olhe com atengao os dois lad faga sinal com
ssia. Apds isso, ce
0S S30 0S5 Mais \ 2raveis ne
jor de locomogao. D0ssivel, a

O
Ddetransp VIDA

O PREFERENCIA
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Problema: dar continuidade as atividades 10. ANUNCIO
econdmicas devido ao impedimento de abertura JORNAL
da loja fisica, na fase vermelha do Plano Sao 1/8 DE PAGINA
Paulo de combate a pandemia da Covid-19.
Licitante: Puxe Comunicagao Eireli

Cliente: Garra Construgao e Comercio

de Ferragens

Titulo: Posso Ajudar?

Data de produgao: fevereiro 2021.

Periodo de veiculagao: fevereiro 2021
Veiculo (Divulgou, Exibiu e/ou Expds).
Jornal Acontece Regional.

dimento
rtL m_ mas
s:mv; atia'€a mesma
isempre
“

- L
: CONSTRUCH
.‘ > V5 o g n L
S0m

" FACAPOR AQUISEUS PEDIDOS,
Y | | ENTREGAMOS NO SISTEMA DELIVERY
0U DRIVE-THRU.
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Puxe Comunicacdo Eireli, com sede na Rua
Itapolis, 669 Pacaembu — Cep: 01245-000, CNPJ
n° 05.022.978/0001-78, conforme solicitagdo do edital da
Concorréncia n® 01 / 2021 — ESTADO, data e assina a
Gltima pagina do Reprtorio.

Sao Paulo 12/05/2021

105.022.978/0001-75
PUXE COMUNICACAOQ EIRELI

Rua Itapolis, 663/669
Pacaembu - CEP 01245-000

I_ SAO PAULO - SP __,I
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' puxecom.com.br
Rua Itdpolis, 669
Pacaembu | S3o Paulo SP
(11) 3661 7200
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