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1. RACIOCINIO BASICO

O papel institucional do CRM-PR

O Conselho Regional de Medicina do Parana (CRM-PR) ocupa uma posicao peculiar
na relagdo entre médicos, instituicdes de salude e sociedade. E uma autarquia federal
responsavel por fiscalizar e normatizar o exercicio da Medicina, mas sua atuagéo nao
se limita a defesa da categoria. Ao zelar pela pratica ética e pelas condigoes
adequadas de trabalho, o Conselho também protege a qualidade e a seguranca da
assisténcia oferecida a populagdo. Essa caracteristica precisa orientar toda a
campanha. A comunicagdo nao pode ser percebida como uma defesa corporativa
isolada, nem como uma tentativa de blindar médicos contra criticas. Precisa mostrar
que exercer a Medicina sem ameagas, intimidagdes ou agressdes € uma condig¢ao
basica para que o atendimento acontega com seguranca. A protegao do profissional
e do paciente faz parte da mesma responsabilidade publica. A Organizagao Mundial
da Saude (OMS) relaciona diretamente a seguranca dos trabalhadores da saude a
qualidade e a seguranga do cuidado. Segundo a entidade, 63% dos profissionais de
satde no mundo relatam ja ter enfrentado alguma forma de violéncia no trabalho. A
OMS também aponta que ambientes profissionais mais seguros contribuem para a
permanéncia das equipes, a satisfacdo no trabalho e a redugao de danos aos
pacientes. Fonte: Organizagdo Mundial da Saude, Occupational health: health
workers. Essa relagdo permite que a campanha ultrapasse uma mensagem
exclusivamente voltada a categoria médica. A violéncia atinge primeiro o profissional,
mas seus efeitos alcangam o ambiente assistencial, as equipes e a propria populagao
que depende do servico.

Diagnéstico das necessidades de comunicagao

O briefing mostra que a violéncia contra médicos deixou de ser um fato pontual no
Parana. Em 2024, foram registrados 767 boletins de ocorréncia relacionados a
agressoes contra esses profissionais no Estado. O Parana aparece em segundo lugar
no pais em numero de registros, embora ocupe a quinta posi¢gao em quantidade de
médicos. Fonte: Briefing, Anexo IV da Concorréncia CRM-PR n° 001/2026.

Dados publicos do préprio CRM-PR reforcam a atualidade do problema. Entre outubro
de 2023 e o inicio de junho de 2026, o Conselho recebeu 217 denuncias relacionadas
a agressoes, assédios e intimidagoes contra médicos no Parana. Em 2026, antes do
encerramento do primeiro semestre, 57 ocorréncias ja haviam sido registradas. Fonte:
Portal CRM-PR, 21/07/2026.

O cenario nacional ajuda a dimensionar a recorréncia. Em 2024, foram registrados
4562 boletins de ocorréncia envolvendo medicos vitimas de violéncia em
estabelecimentos de saude no Brasil, média de cerca de 12 por dia. Fonte: Conselho
Federal de Medicina, levantamento publicado em 30/05/2025.

Ha trés informacgdes adicionais que interferem diretamente na construgdo da
campanha. A primeira € territorial. Entre os casos nacionais com localizagéo
identificada, 66% ocorreram no interior dos estados e 34% nas capitais. O dado
reforca a necessidade de uma campanha distribuida pelo Parana, sem concentragao
apenas em Curitiba. Fonte: Conselho Federal de Medicina.

A segunda é a presenga da violéncia no ambiente digital. Em 2024, 256 boletins de
ocorréncia envolveram caldnia, injdria, difamagdo ou ameaca contra médicos em
redes sociais ou aplicativos de mensagens. Isso mostra que a agressao também pode
continuar fora da unidade, em avaliagbes, comentarios, mensagens e publicagoes.
Fonte: Conselho Federal de Medicina.

A terceira diz respeito ao perfil das vitimas. Entre os casos com sexo informado, foram
1 757 médicas e 1.819 médicos. Em oito dos 18 estados que forneceram esse recorte,
as mulheres foram maioria. A representagao visual da campanha, portanto, deve
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contemplar mulheres e homens, diferentes geracgdes e profissionais da capital e do
interior. Fonte: Conselho Federal de Medicina.

Ha ainda um cuidado importante de leitura. Os registros mostram a dimenséo e a
recorréncia do problema, mas a campanha ndo deve transformar a tensdo existente
nos servigos de saude em uma oposigao entre profissionais e usuarios. Espera,
dificuldade de acesso, falta de informagao e frustragdo podem gerar reclamagoes
legitimas. O papel da comunicagdo ¢é deixar claro onde termina a insatisfagao e
comeca a violéncia, indicando que questionar o atendimento ¢ um direito, enquanto
ameagcar, intimidar ou agredir nao ¢ uma forma aceitavel de resposta.

Dois publicos, duas respostas

A populagdo, com prioridade para usuarios do SUS, pacientes, familiares e
acompanhantes, constitui o publico principal. Para esse grupo, a campanha deve
apresentar a violéncia como um comportamento inaceitavel, explicar suas diferentes
formas e oferecer alternativas concretas para situacdes de insatisfagdo. A
comunicacdo precisa ser simples, direta e respeitosa, sem linguagem juridica ou
técnica excessiva. Médicas e médicos formam o publico secundério e recebem uma
frente propria. Para esse grupo, a campanha reconhece que a violéncia nao faz parte
da profissdo, demonstra a atuagao do CRM-PR, orienta sobre os canais de denuncia
e indica caminhos de apoio ap6s uma ocorréncia. A comunicagdo nao transfere a
esses profissionais a obrigagéo de resolver o problema. Sua fung&o € mostrar que
registrar a ocorréncia ajuda a tornar a violéncia visivel, permite a atuagao institucional
e rompe a ideia de que suportar agressodes seria uma exigéncia da carreira.

Sintese do desafio

O desafio consiste em transformar um tema conhecido em uma percepgao nova e
capaz de gerar comportamento. A campanha precisa fazer a sociedade estranhar
aquilo que comegou a parecer comum, reconhecer as diferentes formas de violéncia,
compreender que existem meios legitimos de reclamagao e agir de maneira
responsavel. A construgéo deve preservar trés principios. A insatisfagdo com o Servigo
nAo justifica agressdo. O medico n&o pode ser transformado no destinatario individual
de falhas ou limitagdes do sistema. Combater a violéncia ndo significa limitar o direito
da populagéo de reclamar, denunciar ou exigir atendimento digno.

2 ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

Partido tematico e conceito

O partido tematico da campanha é o combate a banalizagéo da violéncia.

A estratégia parte da percepgao de que determinadas agressoes passaram a ser
tratadas como parte previsivel da rotina médica. Gritos, ameagas, humilhacgdes,
perseguicdes digitais e agressoes fisicas sao frequentemente narrados como riscos
naturais da profissdo, principalmente em servicos de urgéncia e atendimento publico.
A campanha rejeita essa logica. Violéncia ndo é procedimento, etapa do atendimento,
atribuicdo profissional nem consequéncia aceitavel de uma espera. Ela continua
sendo absurda, independentemente do lugar em que acontece.

Desse entendimento surge o conceito: a violéncia contra os médicos nao pode
virar rotina.

A expresséao “virar rotina” traduz o alerta em linguagem direta. A repeticao nao torna
a violéncia aceitavel. O conceito comporta pegas de impacto e conteudos de
orientacdo sem tratar pacientes e acompanhantes como adversarios. O foco é
defender relagdes de respeito e caminhos adequados para reclamagao, dendncia e
apoio.



Prioridade de publicos e uso dos canais

Na campanha, a midia (online e offline) sera
o publico primario: populagdo em geral,
acompanhantes. Essa escolha concentra os rec
maior necessidade de alcance € red

com o publico médico em situagdes prev
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usada prioritariamente para sensibilizar

usuarios do sistema de saude e
ursos de compra de midia onde existe
uz dispersdo. O plano continua permitindo contato
istas pela propria estratégia de midia, mas a

comunicacao dirigida aos profissionais tera outro eixo principal: os canais proprietarios

do CRM-PR, que ja falam diretamente
mensagem. Entram nessa frente o p
sociais, YouTube, LinkedIn, Spotify, e-
A estratégia também prevé con
dades de saude e ma

disponiveis.

ativacdo destinados a uni

relacionados.

Essa divisdo melhora a eficiéncia
sociedade. Os canais proprios entregam con
que ja acompanham ou se relacionam com

mesmo conceito e a mesma identidade.

O que dizer e como conduzir a
Para o publico geral,
atendimento, espera ou qua
ou agressédo. O conteudo tam
informacao, registrar uma rec
Para médicas e médicos, o tom € mais p
uma situagao que muitos ja conhecem, re
e facilita 0 acesso aos canais
PR. Os contetdos dirigidos
demais profissionais de saude, amp
A diferenca de abordagem nao cria d
mesmo, mas a fungdo da mensagem mu
prioridade € conscientizar e estabel
violentos. Para médicas e medicos,

problema e avancga para orientacao, a

mensagem

com esse publico e oferecem alta aderéncia a
ortal e a landing page da campanha, redes
mail, WhatsApp e outros canais institucionais
tetidos faceis de compartilhar, kits de
teriais digitais destinados a publicos

do conjunto. A midia ganha escala para falar com a
tetdos mais especificos aos profissionais
o Conselho. As duas frentes mantém o

a campanha trabalha uma mensagem direta: frustragdo com

Iquer outro problema nao a
bém indica que existem camin
lamag&o ou denunciar u
roéximo e orien

de denuncia, materiai

ecer um

utoriza ameaga, humilhagao
hos adequados para pedir
ma conduta.

tador. A campanha reconhece
forga que violéncia nao faz parte da profissao
s de apoio e informagdes do CRM-
a esse publico também podem circular entre equipes €
liando o alcance da orientagao.

uas campanhas. O conceito permanece o}
da conforme o publico. Para a sociedade, a
limite claro para comportamentos
a comunicagdo parte do reconhecimento do
poio e acesso aos canais institucionais. Essa

adaptagao evita mensagens genéricas e melhora a pertinéncia de cada contato.

A campanha é estruturada em tré
comunicagao assume uma

fungao especifica, ev
depois, para orientagdo e mo

Fase

a apresentagédo do problema e,

Papel da comunicagao

Objetivo de
comunicagao

Pré-langamento

Gerar atengéo e
expectativa.

s momentos complementares. Em cada fase, a
oluindo da geragao de atencgao para

bilizagéo.
Tom e abordagem

Despertar curiosidade e
estranhamento,
preparando o publico
para a revelagao da
campanha.

Intrigante e provocativo.
Pouca informagéo e alto
impacto visual.

Langamento

Revelar o problema e
apresentar o
posicionamento da
campanha.

Dar visibilidade a
violéncia contra médicos
e apresentar o conceito

“A violéncia contra os
médicos ndo pode virar
rotina”.

Direto e impactante.
Contextualiza o
problema e explicita a
mensagem.

Sustentacgdo

Aprofundar a discussao
e manter o tema
presente.

Ampliar a compreensao,
orientar e estimular
mobilizagéo e
compartilhamento.

Informativo e
mobilizador. Alterna
impacto, servigo e
orientagao.
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Pré-langamento e revelagao

O pré-langamento comega com uma peca teaser em DOOH (midia exterior digital).
Um video de 10 segundos mostra uma médica diante de uma vidraga quebrada e
trabalha visualmente o efeito de quebra do vidro. A pega ndo explica o significado da
cena, ndo apresenta o problema abordado, ndo revela o conceito da campanha e nao
identifica o CRM-PR. Sua fungéo & provocar estranhamento e criar expectativa para
o langamento.

A veiculagdo acontece em painéis digitais instalados no espago urbano de Curitiba,
Cascavel, Foz do Iguagu, Londrina, Maringa e Ponta Grossa. Essas seis pragas
concentram centros urbanos de maior relevancia para essa etapa e dao escala a
provocagao antes da revelacéo da campanha.

No langamento, a provocagao ganha contexto. O conceito “A violéncia contra os
médicos ndo pode virar rotina” € revelado, o CRM-PR assume a autoria e entram as
demais pecas da campanha. No ambiente digital, a comunicagao passa a circular em
Meta Ads e midia programatica. Meta Ads distribui anuncios em Facebook e
Instagram, em formatos como Feed, Stories e Reels. Na midia programatica, o Display
funciona como banner em sites e portais, enquanto o Native se integra visualmente
ao contetdo editorial, sempre identificado como publicidade. A entrega e
automatizada e direcionada aos municipios definidos no plano, sem necessidade de
escolher portal por portal.

A imagem criada no pré-langamento funciona como memoria visual. No langamento,
ela ganha significado e passa a sé conectar aos filmes, spots, anuncios, carrosseis,
websérie e conteudos de orientagao.

A revelagdo marca o inicio formal da campanha. Nos painéis de midia exterior, nos
formatos Outdoor, Front Light e Top Sight, o conceito passa a ser apresentado com a
assinatura do CRM-PR. A imagem do vidro quebrado ganha contexto e deixa claro
que a provocagao se refere a violéncia vivida por medicas e meédicos.

A partir dai, filmes, spots de radio, anuncios, carrosseis, websérie e conteudos de
orientagdo desenvolvem o tema por diferentes angulos.

Integragao, circulagao e formas inovadoras de comunicagao

A campanha foi desenhada para circular entre pontos de contato diferentes sem exigir
que cada pega conte toda a histéria. O teaser cria memoria visual, o langamento da
sentido a imagem e os demais formatos mantém o tema ativo e conduzem para a
landing page, o ponto de encontro digital da campanha. Nas pecas graficas offline,
quando a leitura rapida permitir, o QR Code fara essa ligagdo e encaminhamento para
o ambiente digital.

Os filmes e os spots de radio também desenvolvem o conceito por situagoes curtas
de estranhamento. No filme Barbeiro, uma cena cotidiana termina em uma reagao
violenta fora de lugar e conduz a mensagem central da campanha. O filme
Restaurante usa 0 mesmo principio em outra situagdo, com uma construcgdo visual
diferente. No radio, o spot Amigo-secreto desloca relatos de agressao para uma
confraternizagéo, enquanto no spot Receita 0 médico receita medicamentos para si
mesmo apods sofrer uma agressao. Um terceiro spot amplia o repertorio sonoro com
uma nova abordagem. Assim, as pecas audiovisuais e de audio renovam a narrativa
sem repetir uma Unica formula.

As formas mais inovadoras de comunicagao aparecem na combinagao dos contatos.
O pré-langamento sem assinatura cria mistério no espago urbano. No langamento, a
campanha amplia os pontos de contato e passa a desenvolver o tema em diferentes
linguagens.

A websérie “A violéncia contra o médico merece um fim” € uma série de cinco videos
curtos. Cada episodio apresenta uma situagao diferente relacionada a violéncia contra
médicas e médicos, mantendo 0 mesmo conceito e renovando a narrativa ao longo
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da sustentagdo. O formato seriado foi pensado para ambientes de video e redes
sociais, com linguagem rapida e facil de compartilhar. A webserie cria continuidade
entre episodios, enquanto a landing page oferece o aprofundamento para quem
precisa de informagao mais completa.

A landing page é a pagina exclusiva da campanha dentro do ambiente digital do CRM-
PR. Ela funciona como ponto de chegada para quem vem de anuncios, filmes, QR
Codes ou conteudos compartilhados e organiza, em um so lugar, dados, perguntas
frequentes, orientagdes e acesso aos canais oficiais.

Os materiais destinados as unidades de salde aproximam a campanha da rotina
profissional e transformam esses espagos em pontos permanentes de orientacao,
reconhecimento do problema e acesso aos canais de apoio.

Os carrosséis sdo publicagdes formadas por uma sequéncia de telas que 0 usuario
desliza no celular. O formato permite explicar um assunto em etapas, reunir exemplos
e concluir com uma orientagao ou chamada para agéo. Também favorece salvamento
e compartilhamento.

Coeréncia com habitos de consumo e com a verba

Os formatos acompanham habitos atuais de consumo de informag&o. A campanha
combina video curto, conteudo vertical pensado para a tela do celular e usado em
Reels e Stories da Meta, Shorts e TikTok, carrosséis, spots de radio, midia exterior,
websérie e landing page. A midia paga concentra alcance no publico primario. Os
canais proprios do CRM-PR aprofundam a comunicagdo com médicas e médicos e
também favorecem a circulagdo entre equipes e demais profissionais de saude.

A produgéo também foi organizada por niveis de complexidade. Filmes e websérie
concentram as produgdes audiovisuais mais completas. Os motions sdo videos curtos
animados, usados para mensagens rapidas. Anuncios, carrosséis e adaptagoes
graficas permitem renovar argumentos e formatos com menor esforco de produgao.
Ja cartazes, adesivos e materiais digitais levam a campanha para unidades e canais
diretos. Essa combinagdo mantém a comunicagao ativa durante 0s seis meses sem
depender da repeticdo das mesmas pecas.

3. IDEIA CRIATIVA

Defesa da ideia criativa

A ideia criativa trabalha o estranhamento como porta de entrada para o tema.

As pecas da campanha apresentam imagens, situagbes e falas do cotidiano que
parecem deslocadas ou absurdas e, na sequéncia, mostram que comportamentos
igualmente graves vém sendo vividos por médicas e medicos.

A logica € simples: se uma agressao causa incomodo quando aparece em uma
confraternizacdo, numa barbearia, numa avaliacdo online ou atras de uma vidraca
quebrada, ela também ndo pode ser aceita como parte do atendimento em saude.
Esse raciocinio permite variar a forma de contar a mesma histéria sem repetir uma
anica formula. Algumas pegas trabalham impacto visual; outras constroem a cena pelo
audio: os filmes usam virada narrativa; anuncios e carrosséis recorrem a codigos
familiares das redes sociais; € a websérie leva o tema para videos curtos € seriados.
Nas unidades de saude, o Kit de Comunicagéo para Unidades de Saude cria uma
frente direta com médicas e médicos: cada kit reine dois cartazes A3 diferentes e um
adesivo institucional. Para o planejamento e orgamento, sao considerados 200 Kits.
Em todos os casos, o ponto de chegada € o mesmo: a violéncia contra os médicos
ndo pode virar rotina. A dire¢cao de arte favorece leitura rapida, reconhecimento e
adequacao ao clima de cada mensagem. Algumas pegas usam maior contraste para
criar tensdo. Outras trabalham areas mais claras para dar respiro e facilitar a leitura.
O verde institucional do CRM-PR aparece em combinagdo com o branco e mantém
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unidade visual. A tipografia privilegia alta legibilidade. Em OOH, DOOH e anuncios, a
hierarquia reduz a quantidade de informagao. Em carrossel, filme, websérie e landing
page, ha mais espago para contexto e orientagao.

O desenvolvimento criativo também incorpora ferramentas de inteligéncia artificial
como apoio a pesquisa visual, a experimentagéo e, quando pertinente, a execugao. A
tecnologia amplia as possibilidades criativas e, em peg¢as nas quais recursos digitais
substituem parte da captagao presencial, pode reduzir etapas € custos de produgéo.
Essa eficiéncia ajuda a preservar mais recursos para a veiculagao e amplia a
capacidade de dar visibilidade a campanha. As decisoes conceituais, estéticas e
estratégicas permanecem sob responsabilidade das equipes de criacéo e diregdo de
arte.

A escolha de personagens também faz parte dessa construcao. A campanha busca
diversidade de fisionomias, idades e perfis para representar médicas e médicos de
forma ampla, evitando concentrar a imagem da Medicina em um unico tipo de pessoa.
Essa diversidade aparece sem transformar os personagens em simbolos abstratos:
s3o profissionais inseridos em situacdes reconheciveis, 0 que aproxima o problema
da realidade.

Na linguagem verbal, a campanha evita tom acusatorio contra pacientes e
acompanhantes. Frustracdo, espera ou dificuldade de atendimento n&o justificam
ameaca, humilhagéo ou agressao. Para médicas e médicos, a mensagem reconhece
o problema e facilita 0 acesso a4 denuncia, orientacdo e apoio. Os CTAs variam
conforme a funcdo da pega. “Nao normalize. Combata.” atua como chamada de
mobilizagdo. “Respeite 0s profissionais que salvam vidas.” aparece nas pegas de
sensibilizacdo. As duas chamadas partem do mesmo conceito e cumprem fungoes
complementares.

Cada pegca foi pensada para o meio em que sera vista ou ouvida e para a funcéo que
precisa cumprir. A midia exterior exige leitura em poucos segundos. O spot cria a cena
pelo som. O post precisa funcionar na rolagem das redes. O cartaz permanece atil na
unidade. A landing page transforma o interesse gerado pelos demais contatos em
informagéo pratica. Essa adequacao conecta a criagdo aos objetivos taticos e aos
planejamentos de midia e n&o midia.

As dez pecas apresentadas como exemplos foram escolhidas porque, em conjunto,
mostram essa variedade de recursos e de funcdes: provocar, revelar, explicar, repetir,
aprofundar, orientar e encaminhar. As demais pegas previstas ampliam repertorio e
frequéncia sem mudar a ideia central, permitindo manter a campanha ativa ao longo
dos seis meses com mensagens adequadas a diferentes publicos e pontos de contato.

Pegas apresentadas como exemplos

As dez pecas selecionadas e apresentadas como exemplos no Invélucro n° 1
demonstram, de forma ilustrativa, o conceito visual, verbal e sonoro da campanha.
Para cada peca, sdo indicadas a especificagdo técnica, a finalidade e a fungéo tatica.

3.1. Midia Exterior Digital (DOOH) - Teaser

Especificagao: peca para midia exterior digital apresentada em storyboard impresso,
com a imagem-chave do teaser. uma médica diante de uma vidraga quebrada. A
imagem representa o efeito visual previsto para a animagao de 10 segundos no painel
de LED, formato 1024 x 512 pixels.

Finalidade: gerar curiosidade sobre 0 objetivo da pega, ainda sem identificar o CRM-
PR.

Fungao tatica: provocar estranhamento do publico geral no deslocamento cotidiano,
gerar curiosidade e criar uma meméria visual que sera explicada no langamento.



3.2. Midia Exterior (OOH)

Especificagdo: peca grafica para midia exterior. Front light, medida 6 x 3 metros.
Utilizada no langamento da campanha no offline, revela o mistério apresentado pelo
teaser na fase anterior.

Finalidade: apresentar o conceito central da campanha e dar presenga publica ao
tema.

Funcao tatica: identificar o CRM-PR como responsavel pela campanha e integrar a
presenca offline ao restante da comunicacdo. O QR Code direciona para a landing
page, onde o tema pode ser aprofundado.

3.3. Filme de 30 segundos para Web - Barbeiro (Storyboard impresso)
Especificacao: filme publicitario para veiculagao digital, em formato 16:9, utilizado no
langamento online da campanha, com adaptagoes para 0s formatos digitais previstos.
Finalidade: causar estranhamento por meio de uma situacgdo cotidiana em que uma
reacgdo violenta imediatamente percebida como absurda e conduzir ao conceito da
campanha.

Fungao tatica: funcionar como principal ancora audiovisual de explicagédo do conceito
no langamento, gerar atengao e engajamento e direcionar 0 publico para a landing
page. Suas adaptagoes permitem ampliar circulagao e compartilhamento nos formatos
digitais previstos no plano.

3.4. Spot de 30 segundos n° 1 - Amigo-secreto

Especificagdo: arquivo de audio de 30 segundos em formato MP3, para uso na
campanha de radio e em Spotify. Utilizado na fase de langamento.

Finalidade: utilizar uma situagéo social conhecida para mostrar como a violéncia
perde qualquer aparéncia de normalidade quando é deslocada do ambiente de saude.
A pega soma um novo enfoque as demais execucgdes em audio e ajuda a renovar a
mensagem ao longo da campanha.

Fungao tatica: ampliar frequéncia e cobertura sonora, com presencga nas 20 pragas
prioritarias por meio do radio e complemento em &udio digital no Spotify. O rodizio
com os demais spots ajuda a evitar desgaste criativo e mantém o tema presente em
diferentes momentos de escuta.

3.5. Spot de 30 segundos n° 2 - Receita

Especificagdo: arquivo de audio de 30 segundos em formato MP3, para uso na
campanha de radio e em Spotify. Utilizado na fase de langamento.

Finalidade: mostrar a consequéncia concreta de uma agressdo sofrida por um
médico. Em uma conversa de consultorio, 0 paciente acredita que a receita € para sua
dor e descobre que os medicamentos se destinam ao proprio profissional, ferido em
uma agressé&o anterior. A virada reforga o absurdo da violéncia.

Funcao tatica: ampliar frequéncia e cobertura sonora, com presenca nas 20 pragas
prioritarias por meio do radio e complemento em audio digital no Spotify. Em rodizio
com as demais pecas de audio, acrescenta uma abordagem dramatica diferente e
ajuda a sustentar lembranga sem repetir a mesma narrativa.

3.6. Anuncio digital - Meta

Especificagao: pega grafica digital para Instagram, no formato 1080 x 1350 pixels,
com desdobramentos para os demais formatos previstos no plano de midia.
Finalidade: desdobrar o conceito em uma linguagem amplamente reconhecida nos
meios digitais, simulando uma avaliagao online inadequada que tenta justificar um ato
de violéncia. A peca soma frequéncia as demais execucdes e reforga o problema junto
ao publico primario.

Fungao tatica: atuar na frente paga de Meta com segmentacéo geografica e objetivo
de alcance e frequéncia, gerar leitura rapida e direcionar para a landing page.
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3.7. Carrossel Digital

Especificagao: peca grafica sequencial para redes sociais, em formato carrossel para
Instagram, com telas de 1080 x 1350 pixels.

Finalidade: funcionar como variagao narrativa do anuncio digital, ampliando a
compreensao do tema por meio de novas avaliagdes inadequadas em leitura
progressiva. A ultima tela explica o estranhamento provocado pelo conteudo anterior,
reforca o conceito e apresenta o CTA.

Funcdo tatica: sustentar alcance € frequéncia no ambiente digital, aprofundar a
mensagem em uma sequéncia de leitura e direcionar para a landing page. O formato
também favorece salvamento e compartilhamento.

3.8. Peca de Nao Midia - Cartaz A3 - Médicas e médicos

Especificagao: cartaz A3 distribuido em unidades de saide como parte do Kit de
Comunicacdo para Unidades de Saude.

Finalidade: conectar a campanha ao publico secundario, formado por médicas e
médicos atuantes nas unidades participantes no Parana. Trabalha o reconhecimento
do problema dentro do ambiente profissional, incentiva a denuncia e reforgca o
posicionamento institucional e o amparo do CRM-PR. A circulagdo no ambiente
também permite contato com equipes e demais profissionais de saude.

Fungdo tatica: funcionar como ponto de contato fisico permanente na rotina de
médicas e médicos e como comunicagdo direta com esse publico. A circulagao no
ambiente também amplia o contato com equipes € demais profissionais de saude.
Direciona para a landing page, onde estdo disponiveis conteudos, materiais e canais
de apoio.

3.9. Websérie Digital “A violéncia contra o médico merece um fim” - Episédio 1
- Meta (Storyboard impresso)

Especificagdo: primeiro episodio da webserie digital “A violéncia contra o medico
merece um fim”, em contetdo audiovisual seriado para formatos digitais e plataformas
de video previstas no plano de comunicagdo, com circulagao em YouTube, TikTok,
Meta, canais proprios do CRM-PR e compartilhamento.

Finalidade: sustentar a campanha com uma narrativa curta e inusitada sobre uma
manifestagdo concreta da violéncia contra médicas e médicos. A linguagem visual
busca conexdo especialmente com publicos mais jovens, habituados a conteudos
rapidos e verticais.

Fungao tatica: atuar como micronarrativa digital com potencial de circulagéo orgéanica
e compartilhamento. O formato seriado permite apresentar novos epis6dios sem
mudar o conceito central, renovar a atengdo e manter o tema ativo ao longo dos seis
meses.

3.10. Landing Page (Layout montado impresso)

Especificacao: landing page da campanha hospedada no ambiente digital do CRM-
PR e identificada institucionalmente pelo Conselho. A apresentacgao sequencial simula
a rolagem da versao desktop da pagina.

Finalidade: funcionar como ponto de convergéncia e servico da campanha,
recebendo o interesse gerado pelas demais pecas € transformando-o em informagao
pratica e encaminhamento. Para pacientes e acompanhantes, contextualiza o
problema e orienta sobre davidas de atendimento, ouvidoria e denuncia ética. Para
médicas e médicos, reune orientagdo e acesso aos canais oficiais de denuncia e
acolhimento, sem criar formulario de contato ou novo canal de coleta de dados.
Funcao tatica: atuar como hub digital da campanha e centralizar o trafego gerado
pelos pontos de contato online e offline, dando continuidade as mensagens €
organizando os caminhos de informacdo e orientagdo para 0s dois publicos da
campanha.
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Demais pegas previstas para a campanha
As pecas abaixo complementam 0s criativos da campanha, com adaptagoes por
publico, canal e fase.

1. Cinco criativos adicionais de OOH.

Finalidade: renovar a presenga da campanha nos flights.

Funcéo tatica: variar mensagens, dados e situagdes de leitura rapida, mantendo a
identidade visual e o conceito central.

2 Filme Restaurante. 1 filme audiovisual, com versdes reduzidas e adaptagoes para
YouTube, Meta e TikTok, conforme os formatos de cada plataforma.

Finalidade: ampliar a logica de estranhamento em outra situagdo cotidiana.
Funcao tatica: renovar alcance e frequéncia audiovisual durante a campanha.

3. Spot de radio adicional. 1 spot de 30 segundos, além de Amigo Secreto e Receita,
para rodizio no radio e uso em Spotify quando pertinente.

Finalidade: ampliar o repertério sonoro da campanha.

Fungao tatica: renovar abordagem e frequéncia ao longo dos flights de radio e
complementar a presenca em audio digital.

4. Dez anuncios digitais adicionais. 6 voltados ao publico geral e 4 a médicas e
médicos, com desdobramentos para Meta e, quando aplicavel, formatos Display e
Native da midia programatica.

Finalidade: sustentar frequéncia, dados e orientagoes especificas.

Fungiéo tatica: alimentar midia paga para o publico primario e, no caso dos conteudos
profissionais, principalmente canais proprios, compartilhamento e comunicagéo direta.
5. Dois carrosseéis digitais adicionais, com circulagao prioritaria em Meta e
possibilidade de reaproveitamento nos canais préprios do CRM-PR.

Finalidade: desenvolver conteidos que pedem leitura sequencial.

Fungao tatica: aprofundar informagdes, explicar situagdes e favorecer salvamento,
compartilhamento e direcionamento para a landing page.

6. Seis videos animados digitais (motions). 4 voltados ao publico geral e 2 a médicas
e médicos, com adaptagdes para Meta, YouTube, TikTok e canais proprios,
conforme publico, formato e objetivo de cada pega.

Finalidade: trabalhar mensagens réapidas de conscientizacéo e orientagao.

Fungao tatica: renovar a presenca digital em midia e canais proprios, conforme o
publico de cada peca.

7. Um cartaz A3 adicional para unidades participantes, como pega de ndo midia.
Finalidade: ampliar a presenca da campanha nos ambientes profissionais.

Fungao tatica: reforcar reconhecimento, orientagéo e direcionamento aos canais do
CRM-PR.

8. Um adesivo para unidades participantes, como material de ndo midia.

Finalidade: complementar o Kit de Comunicagado para Unidades de Saude.
Funcao tatica: manter a campanha visivel em pontos de circulagéo e contato dentro
das unidades de saude.

9. Quatro episddios adicionais da websérie “A violéncia contra o médico merece um
fim”.

Finalidade: ampliar as situagoes abordadas ao longo da campanha.

Funcdo tatica: criar continuidade, renovar conteudo e estimular circulagao e
compartilhamento nos canais digitais e préprios do CRM-PR.

10. Um material digital de orientagé@o pos-ocorréncia.
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Finalidade: orientar médicas e médicos, de forma objetiva e adequada a leitura no
celular, sobre os primeiros encaminhamentos apds ameaga, intimidagao ou
agressao.

Fungao tatica: conduzir aos canais oficiais do CRM-PR e a landing page, facilitando
acesso rapido a orientagao e ao apoio.

11. Quatro e-mails marketing.

Finalidade: manter comunicagéo direta com médicas e médicos durante o
lancamento e a sustentacao.

Funcgao tatica: alternar apresentagao da campanha, orientacbes, contetdos da
websérie, materiais Gteis e reforgo dos canais oficiais.

12. Seis cards compartilhaveis.

Finalidade: levar mensagens curtas de conscientizagao e orientagdo a canais
diretos.

Fungao tatica: facilitar o compartilhamento e direcionar para a landing page.
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4. ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

4.1. ESTRATEGIA DE MIDIA

A estratégia foi construida para transformar o enfrentamento a violéncia contra
médicos em uma pauta visivel, recorrente e socialmente mobilizadora em todo o
Parana. O mix ndo trata os meios como frentes isoladas: digital, radio e midia exterior
assumem funcdes complementares ao longo de uma mesma jornada de contato.

O ambiente digital é o eixo prioritario de circulagao, interagdo e engajamento. Radio,
DOOH e OOH funcionam como pontos de contato offline de alta escala, frequéncia e
impacto, ampliando a presenca da campanha nas 20 pragas € conduzindo o
reconhecimento construido fora das telas para o ambiente digital, onde se concentra
a maior parte do dialogo com 0s publicos.

Essa estrutura responde diretamente ao Briefing: sensibilizar a sociedade, com foco
em usuarios do SUS, e mobilizar os médicos atuantes no Parana, conciliando
presenca regional com habitos contemporaneos de consumo de informagao.

Justificativa dos meios

Digital - circulagao, interagao e engajamento

O meio digital ocupa a posigdo central da estratégia porque reune atributos
diretamente relacionados ao desafio da campanha: grande capacidade de cobertura,
segmentagdo geografica, consumo audiovisual, possibilidade de interagao,
compartilhamento e otimizagao continua da entrega. Sua presenga continua ao longo
do langamento e da sustentagao permite transformar exposicao em recorréncia e
manter o tema ativo em diferentes momentos da jornada de midia.

A escolha também acompanha a consolidagdo do consumo multiplataforma de
informacao e video. O meio digital permite trabalhar formatos curtos e longos, verticais
e horizontais, audio, display e conteudos integrados ao ambiente editorial, criando
diferentes portas de entrada para a mesma mensagem. A combinagdo desses
formatos favorece a circulagdo da campanha e concentra o €spago de dialogo e
engajamento com os publicos.

Radio - frequéncia e capilaridade

O radio foi selecionado para cumprir principalmente o objetivo de frequéncia. Sua
presencga recorrente na rotina permite repetir a mensagem, ampliar familiaridade e
sustentar lembranga ao longo da campanha. Ao mesmo tempo, a forca das emissoras
locais oferece capilaridade para uma estratégia que precisa estar representada em
diferentes regiées do Parana, sem concentrar a comunicagdo apenas na capital.

O Inside Audio 2024, da Kantar IBOPE Media, aponta que 91% dos brasileiros
consomem algum formato de &udio, 79% ouvem radio e os ouvintes dedicam, em
média, 3h55 por dia ao meio. Esses indicadores reforcam sua fungdo como meio de
contato recorrente e complementar ao digital.

Midia exterior - Impacto e presenga publica

A midia exterior foi escolhida para cumprir um objetivo central de impacto. O OOH da
a cara da campanha nas cidades: materializa a pauta no espago urbano, amplia sua
visibilidade publica e cria uma referéncia visual forte, capaz de favorecer
reconhecimento e recall quando a audiéncia reencontra a mensagem no ambiente
digital.

Seu papel, portanto, ndo termina na exposicao fisica. O OOH funciona como ponto de
contato de alta visibilidade dentro da jornada integrada: gera impacto no deslocamento
cotidiano e reforga a memoria da campanha, enquanto o ambiente digital concentra a
continuidade do didlogo, da interagao e do engajamento.
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A Kantar IBOPE Media registrou consumo de OOH por 89% dos brasileiros no estudo
Inside OOH 2023. A forca do meio esta relacionada a circulacéo das pessoas pelas
cidades, em diferentes horarios, locais e meios de transporte, caracteristica
particularmente adequada a4 necessidade de dar presenca regional a campanha nas
pracas prioritarias.

Foco nos objetivos do Briefing

Para a sociedade em geral, especialmente usuarios do SUS, o plano combina meios
capazes de gerar impacto, repeticdo e presenca cotidiana. O OOH torna o tema visivel
no espaco publico; o radio reforca a mensagem com frequéncia e presenca local; e 0
digital amplia a sensibilizagao por meio de formatos audiovisuais, sociais, de audio e
programaticos, abrindo espago para interagéo e circulagdo da mensagem.

Para os médicos atuantes no Parana, publico secundario da campanha, o mix amplia
a presenca institucional do CRM-PR e cria oportunidades recorrentes de contato. A
cobertura das 20 pragas assegura representatividade territorial, enquanto a selegao
de veiculos contribui para que a campanha alcance também a classe médica, mas
sem perder a prioridade de comunicagéo com a sociedade em geral.

Radio e OOH funcionam, assim, como pontos de contato offline que constroem
reconhecimento em situacdes de rotina e deslocamento. O digital recebe e reforca
esse recall, concentrando a maior parte do dialogo, da interagéo e do engajamento. A
complementaridade aumenta as oportunidades de contato com a pauta e reduz a
dependéncia de um unico meio.

Priorizagao técnica

A priorizagdo de verba considera tanto a funcdo de cada meio quanto 0s habitos
contemporaneos de consumo de informacao. No plano, a verba ficou distribuida da
seguinte maneira: R$ 580.000,00 em digital (40,03%), R$ 488.800,02 em OOH
(33,73%), R$ 56.536,00 em DOOH (3,90%) e R$ 323.725,00 em radio (22,34%). O
digital € a maior frente individual de investimento e permanece ativo durante o
lancamento e a sustentagdo, com pressdes diferenciadas entre as duas etapas,
enquanto os meios offline trabalham em flights alternados com intensidades diferentes
em cada etapa, incluindo presenca exclusiva do DOOH no pré-langamento.

Essa proporgdo considera o comportamento observado no mercado publicitario
brasileiro, com especial atengao ao comparavel mais proximo em natureza
institucional: a publicidade oficial do Governo Federal, cuja fatia destinada a internet
passou de aproximadamente 17.7% em 2022 para 34,5% em 2025. A presente
proposta, ao destinar 40,03% da verba de midia ao digital, aproxima-se desse
movimento e o supera deliberadamente, em consonancia com a diretriz do Briefing de
tratar o digital como eixo prioritario.

O dado é utilizado como benchmark de evolugéo do investimento institucional, e nao
como regra fixa de mercado. Em paralelo, estudos do mercado publicitario, como o
Digital Adspend 2026, acompanham a expansao € a diversificacao dos investimentos
digitais por formatos, canais e dispositivos, reforgando a necessidade de uma
estratégia capaz de acompanhar jornadas de consumo fragmentadas entre diferentes
ambientes.



4.1.1. TATICA DE MIDIA - OFFLINE E ONLINE

Critérios técnicos de selegao

Radio

A selecao das emissoras foi feita praga a praca, buscando combinar ampla audiéncia
local com aderéncia aos dois publicos da campanha. Foram priorizadas emissoras
lideres ou vice-lideres em seus mercados, com forte presenca junto ao publico
prioritario e, simultaneamente, representatividade relevante entre segmentos que
compdem o publico secundario, como médicos, formadores de opinido e gestores de
saude. Dessa forma, o radio preserva a escala popular sem restringir a entrega a um
unico perfil socioeconémico.

Praca Emissora selecionada
Curitiba Massa FM
Curitiba Jovem Pan FM

Apucarana 98 FM
Arapongas Nativa FM
Campo Mourao Musical FM
Cascavel Capital FM
Cornélio Procépio Grauna FM
Foz do Iguagu 97 FM
Francisco Beltréo Onda Sul FM
Guarapuava TFM
Guaratuba e Litoral Litoranea FM
Irati Super Najua FM
Londrina Paiqueré FM
Maringa Maringa FM
Pato Branco Movimento FM
Ponta Grossa Mundi FM
Rio Negro Nova Rio Negro FM
Telémaco Borba Capital do Papel FM
Toledo Mundial FM
Umuarama Aline FM
Unido da Vitéria Verde Vale FM

Em Curitiba, a combinagédo de Massa FM e Jovem Pan FM amplia a diversidade de
perfis de audiéncia e cria complementaridade entre cobertura popular e afinidade com
segmentos do publico secundario. Nas demais pragas, a presenca de uma emissora
local relevante preserva capilaridade e eficiéncia de investimento.

Midia exterior (OOH)

No pré-langamento, o DOOH acrescenta a midia exterior a flexibilidade propria dos
painéis digitais: a mensagem pode ser exibida em ciclos de insercéo de curta duragao,
com alta repeticéo ao longo do periodo contratado e sem a necessidade de produgao
e troca fisica de materiais a cada veiculagao.

Sua entrada nesta etapa tem fungéo de antecipagao e construcdo de curiosidade. A
presenga em Curitiba e nas cinco cidades de maior relevancia do plano (Cascavel,
Foz do Iguacgu, Londrina, Maringa e Ponta Grossa) concentra impacto nos principais
centros urbanos antes do langamento, preparando o reconhecimento da campanha
para a ampliagéo posterior nos demais meios.

Ja nas etapas de langamento e sustentagao, em Curitiba as duas exibidoras foram
selecionadas por apresentarem perfis complementares de inventario. A Max Midia
oferece o maior volume de pontos contratado no plano, permitindo capilarizar a
campanha por diferentes areas do municipio e ampliar a presenga urbana. A Midialand
complementa essa cobertura com inventario em localizagdes de perfil mais nobre e
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de alto impacto, contribuindo para ampliar o contato com o publico secundario da
campanha.

Essa combinacéo evita que a estratégia de OOH na capital dependa de um unico perfil
de localizagdo: uma exibidora amplia capilaridade e distribuicao territorial, enquanto a
outra acrescenta presenca qualificada em areas estratégicas.

No interior, foram selecionadas exibidoras locais com opcdes diversificadas de
enderecos e pontos de grande impacto. A disponibilidade de diferentes localizagoes
permite realizar rodizio de enderecos entre os flights, renovando os contatos e
ampliando a cobertura potencial ao longo dos seis meses. O plano contempla as
exibidoras Pinga Fogo, Rede Outdoor, Vision Midia Exterior, Divulgue Outdoors, Xis
Outdoor, Sinal Z, Color Outdoor, Faz Outdoor, Localize Painéis, Lirio Outdoor, Placa

Midia, Daibope e Alvo Publicidade, cada uma de grande relevancia em sua respectiva
praca.

O critério regional parte da populagdo das cidades como referéncia de
dimensionamento, mas ndo se limita a ela: escala urbana, disponibilidade de
inventario, potencial de impacto e possibilidade de rodizio também orientam a
quantidade de pontos e a intensidade em cada praca.

Midia online

No ambiente online, os veiculos foram escolhidos por fungdes complementares, de
modo a combinar escala, video, social, audio e cobertura programatica sem
concentrar toda a campanha em um Unico ecossistema.

YouTube / Google Ads: assume papel de alcance audiovisual e construgdo de
conhecimento. A combinagéo de Skippable In-Stream e Shorts permite trabalhar tanto
consumo de video tradicional quanto formatos verticais de curta duragdo, ampliando
oportunidades de exposi¢cao em diferentes contextos.

Meta Ads: Facebook e Instagram funcionam como principal frente social de alcance e
frequéncia. Reels, Stories e Feed permitem combinar escala, repeticéo, video vertical
e interac&o, além de controlar a distribuicdo cidade a cidade nas 20 pragas.

TikTok Ads: reforca a estratégia de video vertical em um ambiente de forte descoberta
de conteudo, complementando Meta e ampliando as oportunidades de contato com
usuarios habituados a narrativas rapidas.

Spotify: acrescenta audio digital & jornada, permitindo que a campanha alcance o
publico em situagbes de consumo em que a tela ndo é necessariamente o centro da
atencdo. Dessa forma, complementa o papel do radio com uma entrega digital de
audio.

Rede Programatica / South Media: Display e Native ampliam a cobertura para além
das grandes plataformas sociais. Display acrescenta presenga visual em diferentes
ambientes de navegacdo; Native integra a mensagem ao contexto editorial,
diversificando os pontos de contato e qualificando a cobertura.

Search, X (antigo Twitter) e LinkedIn foram avaliados e excluidos do mix pago. Search
n&o apresenta demanda espontanea suficiente para justificar uma frente dedicada de
busca em uma campanha de conscientizagéo. X e LinkedIn oferecem menor eficiéncia
de escala para o objetivo pago proposto. O LinkedIn, porém, permanece na estratégia
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de canais proprios do CRM-PR, onde cumpre fungao institucional e profissional sem
compra de midia.

A divisdo entre publico prioritario e publico médico foi aplicada apenas ao YouTube,
cuja ferramenta de simulagao permite configurar grupos de publico com orgamento e
resultado projetado separadamente. Nos demais canais, manteve-se o publico aberto
por dois motivos distintos: no Meta, a modalidade de compra por reserva (Alcance e
Frequéncia) ndo permite divisao automatica de orgamento por grupo dentro da
simulacdo; em TikTok, Spotify e na rede programatica, o investimento por canal é
proporcionalmente menor, € fraciona-lo ainda mais por publico reduziria a
confiabilidade da estimativa apresentada.

A segmentag&o digital é orientada as 20 pragas do Briefing. Como a campanha possuli
carater de interesse publico, o target permanece amplo - homens e mulheres, 18+,
renda aberta - evitando restringir artificialmente a cobertura. O refinamento ocorre
principalmente por geografia, formato e dinamica de entrega de cada veiculo.

Distribuicdo dos investimentos

A distribuico de investimentos foi dimensionada a partir da relevancia de cada veiculo
dentro de sua fungéo, do potencial de cobertura associado a populagao das pragas e
dos atributos técnicos considerados na selecao. Municipios de maior populagao e
circulagéo recebem maior pressao nos meios que permitem essa proporcionalidade.
Cidades menores preservam presenca relevante O suficiente para garantir
representatividade dentro do planejamento estadual.

No digital, R$ 580.000,00 correspondem a 40,03% da verba de midia. A maior
concentracdo estd nos veiculos de maior potencial de escala e cobertura
audiovisual/social: Meta recebe R$ 297.816,25 (51,35% do digital) e YouTube R$
198.544,17 (34,23%). TikTok recebe R$ 23.114,58 (3,99%) para ampliar a cobertura
em video vertical; Spotify e programatica complementam a jornada com audio e
cobertura fora das grandes plataformas.

No OOH, R$ 488.800,02, ou 33,73% da verba de midia, sustentam o objetivo de
Impacto e a presenca territorial nas 20 pragas. A quantidade de pontos €&
dimensionada considerando populagéo, escala urbana e disponibilidade de inventario.
Assim, mercados maiores, como Curitiba, Londrina, Maringa, Cascavel e Ponta
Grossa, recebem maior volume de pontos, enquanto municipios menores mantém
presenga proporcional. O rodizio de enderecos no interior amplia a cobertura a cada
novo flight sem exigir presenca simultanea excessiva.

No DOOH, R$ 56.536,00, ou 3,90% da verba de midia, sdo concentrados no pre-
langamento em Curitiba, Cascavel, Foz do Iguagu, Londrina, Maringa e Ponta Grossa.
A selegdo combina a forga de impacto da midia exterior com a dinamica de repeti¢ao
dos painéis digitais, criando presenga antecipada e frequéncia visual nas seis pragas
de maior relevancia para esta etapa.

No radio, R$ 323.725,00, ou 22,34% da verba de midia, s&o distribuidos entre as
emissoras selecionadas de acordo com porte da praca, relevancia do veiculo, valor
de tabela cheia, capacidade de audiéncia e necessidade de frequéncia. A estratégia
evita uma distribuicdo uniforme por municipio: a pressdo acompanha o potencial de
cada mercado e a capacidade de entrega da emissora, preservando presenca em
todas as regides previstas no Briefing.

A logica de investimento, portanto, combina proporcionalidade populacional com
eficiéncia técnica. Populagéo orienta o potencial de cobertura de cada praga; lideranga
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e perfil de audiéncia qualificam o radio: inventario e localizag&o qualificam o OOH; e
escala, formato e capacidade de segmentagao qualificam o digital. O resultado € uma
distribuicdo que busca maximizar alcance, frequéncia e impacto sem perder
representatividade estadual.

Arquitetura temporal

Meios ativos Investimento

Fase (offline) offline na fase

Funcgio estratégica

Teaser de alto impacto nas cidades
Pré-langamento DOOH R$ 56.536,00 prioritarias, explorando movimento,
repeticao e versatilidade do formato digital.

Alta pressdo de comunicag&o: radio amplia
frequéncia e capilaridade local; OOH amplia

Langamrite Rédio + OOH R$ 427.095,84 impacto, visibilidade publica e alcance
urbano.
Preservacgéo de presenca e lembranca,
Sustentagao Rédio + OOH Re 38542018 | aproveitando o residual do langameno com
menor pressao em radio e continuidade
territorial em OOH.
Fase Canais ativos (digital) Investimento digital na fase
Pré-lancamento Nenhum canal digital R$ 0,00
Langamento Mets, YOTDTUbe’ T'!(.TOK’ Spotify, R$ 263.636,37
rogramatica
B Meta, YouTube, TikTok, Spotify,
Sustentacao Programatica R$ 316.363,63

Nenhum canal digital esta previsto no pré-langamento; todos os canais concentram
investimento em langamento e sustentagao.

A campanha é operacionalizada em trés etapas: pré-langamento, langamento e
sustentacdo. O pré-langamento prepara o ambiente comunicacional com a pega visual
da médica diante do vidro quebrado, veiculada exclusivamente no offline: os painéis
digitais de DOOH, com animacéo que simula o vidro se quebrando, em Curitiba e nas
cinco cidades prioritarias. O langamento concentra a maior sobreposigao entre digital,
radio e OOH, formando uma janela de alta pressao, com a entrada de todos os canais
digitais (Meta, YouTube, TikTok, Spotify e Programatica); e a sustentacao preserva
presenca e lembranga por meio de flights offline e continuidade digital em todos os
canais.

O digital permanece ativo durante o langamento e a sustentagcao, com pressao
variavel entre as duas etapas. Radio e OOH operam em ondas, permitindo concentrar
recursos nos momentos de maior necessidade de comunicag&o e aproveitar o residual
de memodria entre os flights.

4.1.2. PLANO DE MiDIA OFFLINE

A estratégia offline foi organizada em trés etapas complementares, com diferentes
niveis de pressdo e fungdes para cada meio. O desenho concentra impacto e
curiosidade no pré-langamento, amplia frequéncia e presenca territorial no lancamento
e, na sustentagdo, preserva a lembranca da campanha aproveitando o residual
construido nas etapas anteriores.

Pré-langamento - DOOH

No pré-langamento, a campanha utiliza exclusivamente o DOOH entre os meios
offline, com investimento de R$ 56.536,00. A estratégia trabalha um teaser em painéis
digitais de alto impacto, com animac&o que simula o vidro se quebrando, em Curitiba
e nas cinco cidades prioritarias: Cascavel, Foz do Iguagu, Londrina, Maringa e Ponta
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Grossa. A peca antecipa a campanha e cria curiosidade antes da entrada dos demais
meios.

O DOOH é especialmente adequado a essa fungdo por combinar o impacto e a
presenca urbana da midia exterior com a versatilidade do ambiente digital. A
possibilidade de trabalhar movimento, animacgéo e pegas em ciclos de exibigao
aumenta a capacidade de chamar atengao no deslocamento cotidiano e favorece uma
comunicagao curta, visual e provocativa, coerente com a proposta de teaser.

Langamento - Radio e OOH

No langamento, a estratégia amplia significativamente a press&o offline com a entrada
conjunta de radio e OOH. O radio recebe R$ 210.162,50 nesta etapa, utilizando a
repeticdo da mensagem para gerar grande frequéncia e ampliar o alcance da
campanha nas diferentes regiées do Parana. A capilaridade das emissoras locais
permite combinar presenca estadual com aderéncia as particularidades de cada
praca, mantendo a campanha proxima da rotina do publico.

O OOH recebe R$ 216.933,34 no lancamento e assume a funcao de dar presenca
publica e alto impacto a campanha. Sua escala visual, permanéncia no espago urbano
e capacidade de atingir diferentes perfis durante os deslocamentos reforgam o
reconhecimento da mensagem e ajudam a transformar o langamento em um momento
de forte visibilidade nas cidades.

Sustentagéo - Radio e OOH

Na sustentacdo, o radio recebe R$ 113.562,50. O investimento menor em relagao ao
langamento € intencional: a estratégia aproveita o residual de lembranca e frequéncia
construido na etapa anterior, reduzindo a necessidade de manter a mesma pressao
de inser¢des, mas preservando contatos suficientes para sustentar a mensagem ao
longo da campanha.

Ainda na sustentagdo, o OOH recebe R$ 271.866,68, mantendo forte presenca
territorial e visual. A continuidade do meio prolonga a exposicdo da campanha no
cotidiano das cidades, renova os contatos por meio dos diferentes flights e enderecos
e contribui para sustentar reconhecimento e recall durante o periodo mais longo da
comunicagao.

4.1.3. PLANO DE MiDIA ONLINE
Mapeamento e parametros de compra

. . Parametro =
1 0,
r Veiculo Investimento % digital principal Funcao
Escala social,
Meta Ads R$ 297.816,25 51,35% CP}\" ¢ Bicanaas frequéncia e
requencia i e
interacao
Y°“T“tjf d/S Google RS 198.544,17 34,23% CPM/alcance | Alcance audiovisual
Spotify R$ 25.000,00 4,31% CPE Audio digital
South Media Native R$ 21.315,00 3,68% CPM / viewability Cobertura
) ’ ' contextual
TikTok Ads RS 23.114,58 3.99% CPM Video vertical /
descoberta
South Media o . i Cobertura visual
Display R$ 14.210,00 2,45% CPM / viewability programatica J
Investimento e entrega por canal e fase
Canal Fase Investimento (R$) Entrega estimada
T 5,33mi—13,34mi views |
YouTube - Prioritario Langamento 76.710,25 7 41mi-25.94mi impr.




Canal Fase Investimento (R$) Entrega estimada
YouTube - Prioritario Sustentagao 92.052,30 ﬁgﬂ’g;ggg%‘f'ﬁ”;'
YouTube - Secundario Langamento 13.537,10 Of:g‘r:\‘ii?’;gnr;i":;“‘;f_ |
YouTube - Secundario Sustentag&o 16.244,52 1 10;?4173563;:;:/:;\$ |
Meta Langamento 135.371,02 53'08%;?/'":;‘;‘;55593
Meta Sustentacao 162.445,23 63.70£1(.C(:);ﬁﬁir:1ep;r|<)essées
TikTok Lancamento 10.506,63 2'847'(%2:“}{?2;335683
TikTok Sustentagéo 12.607,95 3'416'(28F?Ni|":2;?)53665
Spotify Langamento 11.363,64 Al e;c:;;as (CPE
Spotify Sustentagao 13.636,36 oos ersecat:;as a
Programatica - Display Langamento 6.459,09 430'?2:?3:\71 l;;r:ls)sées
Programatica - Display Sustentacéo 7.750,91 516'7(21,:?%235685
Programatica - Native Lancamento 9.688,64 775‘?813:\7 E);g;s()es
Programatica - Native Sustentacao 11.626,36 930'1(8?3;\;“ ggls)sées J

Todos os canais digitais concentram investimento em langcamento e sustentagao,

conforme a arquitetura da campanha, que reserv
ao DOOH. As estimativas abaixo aplicam 0s mesmos
necessidade de nova simulagéo de plataforma, ja que os valores
gmentagao, publico e dinamica de leilao descritos no Plano de

para cada canal, sem
refletem a mesma se

Midia Online.

Meta apresenta CPM bruto projet
simulagdo do plano. YouTube utiliz
de R$ 3,69. Display e Native programa

respectivamente. Spotify & planejado por CPE de R$ 0,24.

KPlIs

a o pré-langamento exclusivamente
CPM/CPV/CPE ja validados

ado de R$ 2,55 e frequéncia média de 9,81 na
a CPM bruto de R$ 4,49. TikTok apresenta CPM
ticos utilizam CPM de R$ 15,00 e R$ 12,50,

Os KPls sdo associados a fungdo de cada compra. Alcance, impressdes, CPM e

frequéncia acompanham exposi¢ao
qualificam atengdo ao audi
programatica; CPE acompan
compartilhamentos, quando ativados e disponibiliza

ovisual;

mensurar aprofundamento e engajamento.

Engajamento e compartilh
execucao real da campanha, nao proje
ou fonte de mercado publica previsao con
veiculagdo, por dependerem diretamente da reacao

especifico.

A leitura integrada p

amento espon

interacdes e compartilhamentos sinalizam mobilizacéo.
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e reconhecimento; visualizagbes e retencao
viewability avalia a qualidade da entrega
ha eficiéncia do audio; e cliques, CTR, interacoes e
dos pelos veiculos, ajudam a

taneo sdo acompanhados durante a
tados em pré-campanha: nenhuma plataforma
fiavel para esses indicadores antes da
do publico a um criativo

ermite acompanhar a jornada: alcance e impressdes geram

exposigao; frequéncia favorece reconhecimento: visualizagdes qualificam atencao; e



4.2. ESTRATEGIA DE NAO MIDIA

A estratégia de “ndo midia” complementa a campanha paga e amplia a presenca da
comunicagdo nos ambientes que o CRM-PR ja controla ou acessa diretamente.
Enquanto a midia concentra o maior esforgo de investimento na sensibilizagdo da
sociedade, especialmente usuarios do sistema de saude e acompanhantes, esta
frente assume papel importante no relacionamento com meédicas e médicos,
aproveitando canais proprios, bases de relacionamento, pecas para unidades de
saude e conteidos compartilhaveis.

A escolha reforca a racionalidade do plano. O CRM-PR ja mantém contato direto com
médicas e médicos por seus canais institucionais. Em vez de depender de uma
segunda estrutura de midia paga para falar com esse publico, a campanha utiliza
esses ativos para oferecer informagéo recorrente, orientagdo e acesso aos canais
oficiais, sem compra adicional de espago ou tempo publicitario. Demais profissionais
de saude podem ampliar a circulagdo dessas mensagens nos ambientes de trabalho.
A “n30 midia” mantém o mesmo conceito, a mesma identidade e a mesma linha de
linguagem da campanha. Parte das pegas produzidas para midia também circula
organicamente nos canais do CRM-PR. Ao mesmo tempo, sdo desenvolvidos
materiais especificos para orientagdo, compartilhamento e presenca nas unidades
participantes. Uma mesma criag&o pode, portanto, cumprir uma fungéo na midia paga
e continuar sua trajetéria nos canais proprios, sem duplicar produg&o ou investimento.

Atuacio ao longo das trés fases

No pré-lancamento, a estratégia de ndo midia permanece em preparagao. A
circulagéo publica pelos canais proprios comega no langamento, quando o CRM-PR
é identificado e o conceito da campanha é revelado.

No lancamento, a comunicagéo identifica o CRM-PR, apresenta o conceito “A
violéncia contra os médicos ndo pode virar rotina” e abre os caminhos de
aprofundamento. A landing page entra como principal ambiente de servigo. Filmes,
pecas graficas, carrosséis, spots e conteudos audiovisuais passam a circular também
organicamente. Comega a comunicagéo direta com medicas e médicos por e-mail,
canais proprios e materiais destinados as unidades.

Na sustentagdo, a estratégia amplia a diversidade de conteidos e mantém a
campanha presente entre os periodos de maior pressao da midia paga. Entram novos
episodios da websérie, motions, conteudos especificos para médicas e meédicos,
cards compartilhaveis, material de orientagéo pds-ocorréncia e novos disparos de e-
mail. Os Kits de Comunicagéo para Unidades de Saude permanecem nas unidades
participantes, enquanto um conjunto digital de pecas ja produzidas facilita a circulagao
institucional por parceiros do CRM-PR.

'/,i,'/ 7\
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Canais e fungdes da estratégia

r Canal / ponto de
contato

Fungao

Tipo de conteudo

Fase

Landing Page

Aprofundar e orientar

Dados, FAQ,
orientagdes, canais
oficiais e materiais uteis

Langamento e
sustentagao

Instagram / Facebook

Manter circulagao e
interagao

Filmes, websérie,
motions, pegas graficas,
carrosséis e cards

Langamento e
sustentagéao

Relacionamento

Conteudos para

LinkedIn profissional e m?d!cas © , LangamentP e
institucional médicos, videos e sustentagao
orientagao
YouTube Concentfar ponteudo Filmes, websérie e Langcamento e
audiovisual motions sustentacao
Spotify / canal de audio Prolongar conteudos Spots e conteudos de Lancamento e
proprio sSonoros audio ja produzidos sustentagéo

Portal institucional

Dar respaldo e
continuidade

Landing Page, noticias
e materiais da

Langamento e
sustentagéo

Unidades de saude

Presenga no ambiente
profissional

adesivo do Kit de
Comunicagao

campanha

Conteudos

E-mail Comunicagéao direta sggment~ados, Langament~o ©
orientagédo e chamada sustentagao
para materiais

WhatsApp / canais Facilitar Cards, guia, videos e Langamento e

diretos encaminhamento links sustentacéo

Cartazes e

Langamento e
sustentacao

Assessoria de imprensa
do CRM-PR

Distribui¢&o institucional

Conjunto de pecas
ja produzidas para
distribuicdo
institucional

Langamento e
sustentagao

Landing Page da campanha

A landing page sera o principal am
interesse gerado pelas pegas de
informagdes para os dois publicos
apresenta o problema e direciona para
ouvidoria e denuncia ética. Para me
violéncia, orientacdo e acesso aos canais oficiais de
ndo tera formulario de contato nem criara um novo cana

recebimento de relatos.

FAQ, contetidos da campanha e acessos aos canais oficiais permanecem
durante o periodo de comunicag&o, fazendo da pagina uma referéncia estavel para

quem precisa entender melhor o tema ou buscar orientagao.
Canais proprios e circulagao organica

Instagram, Facebook, Linke
de acordo com a caracteristica
langamento. Filmes, websérie, motions, pegas gr
disponiveis fora dos periodos em que recebem i

vida Gtil dos materiais ja produzidos.

Os canais proprios também concentram boa pa
e médicos, aproveitando a relagao direta que o
Essa escolha amplia frequéncia e profun
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din, YouTube, Spotify e portal instit
de cada conteudo. A circulagdo organica comega no
aficas, carrosséis e spots continuam
nvestimento de midia, ampliando a

didade sem exigir nova compra de

o
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biente de aprofundamento e servigo. Ela recebe o
midia e pelas agdes de ndo midia e organiza
da campanha. Para pacientes e acompanhantes,
os canais oficiais adequados de atendimento,
dicas e médicos, reune informagdes sobre
denuncia e acolhimento. A pagina
| de coleta de dados ou

ucional serao utilizados

rte da comunicacao dirigida a médicas
CRM-PR ja mantém com esse publico.
midia. O

disponiveis



compartilhamento também permite que as mensagens circulem entre equipes e
demais profissionais de saude.

Conteudos especificos para médicas e médicos

A campanha tera pegas e contetdos desenvolvidos especificamente para médicas e
médicos, com foco em reconhecimento do problema, orientag&do, incentivo a denuncia
e acesso aos canais institucionais do CRM-PR.

Esses materiais terdo linguagem direta, leitura simples em dispositivos moveis e
formatos adequados ao compartilhamento. A distribuicdo ocorrera pelos canais
proprios do Conselho, e-mail, WhatsApp, materiais enviados as unidades e conteudos
disponibilizados a parceiros institucionais. Nessas circulagdes, demais profissionais
de saude também podem atuar como amplificadores da mensagem.

Websérie “A violéncia contra o médico merece um fim”

A websérie tera cinco episddios. O primeiro é apresentado entre as pegas-exemplo e
os outros quatro entram progressivamente na sustentagdo. Cada episodio apresenta
uma situacao diferente relacionada a violéncia contra medicas e meédicos, mantendo
0 mesmo conceito, mas renovando histérias e pontos de vista.

O formato curto acompanha o consumo de video nas plataformas digitais, facilita o
compartilhamento e cria novos motivos para contato com a campanha ao longo dos
seis meses. A série funciona, assim, como contetdo de continuidade e ndo como
repeticao do langamento.

Kit de Comunicagao para Unidades de Saude

O Kit de Comunicacdo para Unidades de Saude leva a campanha para dentro das
unidades participantes e cria um ponto de contato direto com médicas e médicos. O
conjunto sera formado por dois cartazes A3 diferentes e um adesivo institucional,
todos caracterizados como pecas publicitarias de ndo midia. A presenga no ambiente
também favorece a circulagdo da mensagem entre equipes e demais profissionais de
saude.

Para fins de planejamento e orgamento, considera-se uma distribuicao inicial com
presenca em diferentes regides do Parana. A quantidade adotada cria uma base
objetiva para estimar produgdo e logistica, mas a definicao final das unidades
atendidas e do volume efetivamente produzido seré feita com orientagéo do CRM-PR,
considerando prioridades institucionais, capilaridade regional e capacidade de
distribuigao.

N&o serdo previstos conteudos adicionais para telas ou estruturas internas das
unidades, ja que a campanha n&o tem como garantir previamente a disponibilidade e
a execucgao nesses ambientes.

Material digital de orientagdo pés-ocorréncia

Sera desenvolvido um material digital de orientagdo pés-ocorréncia para leitura em
celular e compartilhamento. A pega apresentara, de forma objetiva, os primeiros
encaminhamentos apds ameaga, intimidagdo ou agressdo e conduzira medicas e
médicos para os canais oficiais e para a landing page.

Sua circulagdo ocorrera pelos canais proprios, e-mail, WhatsApp e materiais
entregues aos parceiros institucionais.

E-mail marketing e canais diretos

Serdo produzidos quatro e-mails marketing ao longo da campanha. O primeiro entra
no lancamento, apresentando a campanha e seus principais canais. Os demais
acompanham a sustentagdo e alternam conteddos de orientagao, episodios da
websérie, materiais Uteis e refor¢o dos canais de denuncia e apoio.

Para WhatsApp e demais canais institucionais de relacionamento, serao
desenvolvidos seis cards compartilhaveis com mensagens curtas de conscientizagao,
orientagdo a médicas e médicos e chamada para a landing page. O formato facilita
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encaminhamento entre médicas, médicos, equipes, gestores e instituicbes sem
depender de investimento em midia.

Organizagao de materiais para parceiros e apoio institucional

Sera organizado um conjunto digital com materiais oficiais da campanha para uso
institucional e compartilhamento. N&o se trata de uma nova peca criativa, mas de uma
forma de distribuicdo das pecas ja previstas. O contetido sera entregue a assessoria
de imprensa do CRM-PR, que ficara responsavel por sua distribuicdo junto a parceiros
do Conselho e outras instituicdes com as quais ja mantenha relacionamento.

O conjunto reunira materiais j& produzidos, como cards, motions, episddios da
websérie, material de orientagao, filmes, links para a landing page e textos curtos de
apoio a publicagdo. A agéncia se responsabiliza pela organizagéo do material; a
articulacao e a distribuigéo institucional ficam sob responsabilidade do CRM-PR e de
sua estrutura de comunicagao.

Esse desenho evita assumir como escopo da campanha atividades de assessoria de
imprensa ou relagdes publicas e, a0 mesmo tempo, entrega ao Conselho um conjunto
pronto para ampliar a circulagao institucional das mensagens.

Materiais compartilhaveis

O compartilhamento sera tratado como forma de distribuicao das pegas ja produzidas,
e ndo como uma nova frente de produgéo. Cards, motions, episodios da webseérie,
trechos e versdes dos filmes, carrosséis e o material pos-ocorréncia terdo formatos
adequados para encaminhamento por médicas, médicos, equipes, gestores e
instituicoes.

Com isso, parceiros utilizam materiais oficiais e aprovados, preservando o conceito e
evitando mensagens paralelas que possam distorcer a orientagao institucional.

Mensuragao

As acbes de “ndo midia” serao acompanhadas pelos dados disponiveis nos préprios
ambientes utilizados. A avaliagao considera acessos a Landing Page, visualizagoes e
retengdo dos videos, compartilhamentos, interagdes organicas, resultados dos e-
mails e procura pelos conteudos e canais institucionais.

Esses indicadores ajudam a identificar quais contedos geram maior interesse, quais
formatos circulam melhor entre médicas e medicos e quais pontos de contato
contribuem mais para transformar exposicao em busca por informagéo e orientagao.

Quantidades consideradas para planejamento e orgcamento

Item Quantidade considerada
Landing Page 1
Episodios da websérie 5
Pecas graficas para médicas e medicos 4
Motions para publico geral 4
Motions para médicas e medicos 2
Cartazes A3 2 criagdes / 400 impressdes
Adesivo institucional 20 x 20 cm 1 criacdo / 200 unidades
Kits de Comunicacao para Unidades de 200
Saude
Material digital de orientagdo pés-ocorréncia 1
E-mails marketing
Cards compartilhaveis 6

As quantidades acima s&o as premissas utilizadas para planejamento e orgamento.
Pecas reaproveitadas organicamente ndo geram nova contagem de producao nem
novo custo pelo simples fato de circularem também em canais proprios.
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