


RACIOCINIO BASICO

A atividade médica ocupa posi¢éo singular entre os servigos prestados a sociedade.
Diferentemente de outras relagées de consumo, o encontro entre médico e paciente
ocorre, na maioria das vezes, em situagdes de vulnerabilidade fisica e emocional, nas
quais confianga, didlogo e respeito constituem elementos essenciais para a qualidade
da assisténcia prestada. Nessas circunstancias, a preservacdo de um ambiente
seguro e respeitoso ndo apenas favorece o atendimento, mas representa condi¢éo
indispensavel para que o cuidado acontega de forma plena e humanizada.

Nesse contexto, o Conselho Regional de Medicina do Parana (CRM-PR), na condig¢éo
de autarquia federal responsavel pela fiscalizagdo do exercicio profissional da
Medicina, exerce papel estratégico ndo apenas na normatizagéo e supervisdo da
atividade médica, mas também na defesa das condigdes éticas, seguras e dignas para
o exercicio da profissdo, contribuindo diretamente para a protegdo da saude da
populagdo. Sua comunicagéo institucional, portanto, transcende a valorizagéo da
categoria médica, assumindo carater de interesse publico ao promover ambientes de
atendimento mais seguros, respeitosos e favoraveis ao cuidado, fortalecendo a
confianga da sociedade nas instituicdes e nos profissionais de saude.

Entretanto, o crescimento dos casos de violéncia contra médicas e médicos em
estabelecimentos de salde evidencia um cenario que ultrapassa a esfera individual
do profissional agredido. A violéncia compromete o ambiente assistencial, fragiliza a
relagéo de confianga entre médico e paciente, impacta a qualidade do atendimento e
afeta toda a sociedade. Em um estado que figura entre os maiores registros nacionais
desse tipo de ocorréncia, torna-se indispensavel desenvolver uma comunicagéo
capaz de sensibilizar diferentes publicos sobre as consequéncias dessa realidade,
estimular uma mudanga de comportamento baseada no respeito mutuo e reforgar o
entendimento de que o respeito constitui um elemento indispensavel para a promogao
do cuidado e da convivéncia ética nos ambientes de saude.

Sob essa perspectiva, entende-se que a violéncia contra profissionais da Medicina
ndo pode ser tratada apenas como um problema da categoria médica. Trata-se de
uma questdo que afeta toda a rede de cuidado, comprometendo o ambiente onde
vidas sdo acolhidas, tratadas e preservadas. Assim, entendemos que o desafio de
comunicac¢ao consiste em aproximar a sociedade dessa realidade por meio de uma
narrativa humanizada, evidenciando que o respeito ao profissional € condigdo
essencial para o cuidado, para a confianga entre médicos e pacientes e para a
promogdo de um ambiente de salde mais seguro e humanizado. Mais do que
transmitir informagdes, é necessario despertar empatia, promover reflexéo e incentivar
a participagdo ativa da sociedade na construgdo de uma cultura de respeito aos
profissionais da saude.

Paralelamente, a campanha deve fortalecer o vinculo institucional entre o CRM-PR e
os médicos paranaenses, evidenciando a atuagdo do Conselho na defesa da
categoria, incentivando a dentincia dos casos de violéncia e ampliando a participagéo
dos profissionais nas a¢des de comunicagéo propostas. Dessa forma, a campanha
responde simultaneamente aos dois objetivos definidos no briefing: sensibilizar a
populacédo para a construgéo de uma cultura de respeito e reafirmar o compromisso
institucional do CRM-PR com a protegdo do exercicio ético, seguro e digno da
Medicina.



ESTRATEGIA DE COMUNICAQAO PUBLICITARIA
Partido tematico e conceito

A campanha parte da compreensdo de que o cuidado em saude vai além do
conhecimento técnico, dos recursos disponiveis e dos procedimentos médicos. Ele
depende da existéncia de um ambiente pautado na confianga, no dialogo e no respeito
entre médicos, pacientes e acompanhantes. Nessa perspectiva, o respeito deixa de
ser apresentado apenas como um valor moral ou uma regra de convivéncia e passa
a ser reconhecido como condi¢do indispensavel para que o cuidado aconteca de
forma segura, ética e humanizada.

Ao evidenciar que a violéncia compromete ndo apenas o profissional, mas também
todo o ambiente assistencial, a estratégia parte do entendimento de que seu
enfrentamento exige mais do que uma comunicagéo de adverténcia ou condenagao.
E necessario promover identificagdo e empatia, aproximando a sociedade da
realidade vivida pelos profissionais da Medicina e evidenciando que, por tras do
exercicio da profissdo, existe uma pessoa com histéria, sentimentos, desafios e
expectativas. Assim, a campanha deixa de abordar apenas a violéncia como problema
e passa a valorizar o vinculo entre quem cuida e quem recebe cuidado, estimulando
a compreens&o de que o respeito ao profissional é parte essencial da construgao de
ambientes de saude mais seguros e humanizados.

E nesse contexto que surge o mote "Respeito é o melhor remédio", sintetizando a
esséncia da campanha. Mais do que um slogan, ele traduz a ideia de que o respeito
exerce um papel transformador nas relagdes humanas e no cuidado em satude. Assim
como um medicamento é essencial para tratar enfermidades, o respeito é
indispensavel para preservar a confianga que sustenta toda relagéo de cuidado,
favorecendo o didlogo, reduzindo conflitos e criando as condigbes necessarias para
um atendimento mais seguro, acolhedor e humanizado.

Dessa forma, a campanha propée uma mudanga de percepgéo: o respeito nao
beneficia apenas o médico, mas todos aqueles que fazem parte do processo de
cuidado. Ao reconhecer que respeitar quem cuida da saide é também cuidar da
propria saide e da salde de toda a sociedade, a comunicag&o busca sensibilizar a
populagdo para a construgdo de uma cultura de convivéncia ética, empatica e
respeitosa nos ambientes de satde.

O que dizer

A estratégia de comunicagdo sera construida a partir da compreenséo de que o
enfrentamento da violéncia contra médicas e médicos exige uma mudanga de
percepgao social. Mais do que denunciar episédios de agresséo, a campanha buscara
demonstrar que o respeito constitui elemento essencial para a qualidade da
assisténcia em saude, fortalecendo a relagéo de confianga entre médicos, pacientes
e acompanhantes.

A mensagem central parte da ideia de que toda relagéo de cuidado depende de um
ambiente seguro, ético e respeitoso. Assim, ao evidenciar que a violéncia compromete
n&o apenas o profissional, mas também todo o processo assistencial, a comunicagao
convida a sociedade a compreender que respeitar quem cuida representa também
cuidar da prépria saide e da saide de toda a coletividade.

Paralelamente, a campanha reforgara o papel institucional do CRM-PR como entidade
responsavel pela defesa do exercicio ético da Medicina e pela promogéo de condigées
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adequadas para o trabalho médico, evidenciando sua atuagdo na prevencdo da
violéncia, no acolhimento aos profissionais e na valorizagéo da boa pratica meédica.

A construgdo dessa mensagem sera permanentemente orientada pelo conceito
"Respeito € o melhor remédio", transformando o respeito em um elemento
indispensavel ao cuidado, capaz de aproximar médicos e pacientes e fortalecer

ambientes de saude mais humanos.

A quem dizer

A sociedade constitui o principal publico da campanha, especialmente pacientes,
familiares e acompanhantes que frequentam hospitais, clinicas, unidades de pronto
atendimento e demais servigos de salde. Com esse publico, a comunicag&o buscara
despertar a reflexdo, estimular atitudes de respeito e fortalecer a compreens&o de que
a qualidade do atendimento depende também da construcéo de relagbes baseadas
na empatia, no dialogo e na confianga.

Em paralelo, a campanha dialogara diretamente com os meédicos regularmente
inscritos no CRM-PR, reforgando o sentimento de pertencimento institucional,
valorizando sua atuagdo e ampliando o conhecimento sobre os mecanismos de
acolhimento e dentincia disponibilizados pelo Conselho.

Também serdo considerados publicos capazes de influenciar o debate e ampliar a
disseminagdo da mensagem, como gestores e instituicbes de saude, hospitais,
instituicées de ensino e estudantes de Medicina, além de influenciadores digitais e
formadores de opinido. Ao atuarem como multiplicadores da campanha, esses
publicos poderdo ampliar a circulagdo das mensagens, estimular o dialogo sobre o
tema e contribuir para a construgdo coletiva de uma cultura de respeito aos
profissionais da Medicina.

Como dizer

A campanha adotara uma linguagem clara, simples e acessivel, capaz de dialogar
com a diversidade de publicos do Parana e aproximar a mensagem do cotidiano das
pessoas. A escolha considera que o tema do respeito aos profissionais da Medicina
precisa ser compreendido por diferentes perfis sociais, culturais e econdmicos,
independentemente de idade, escolaridade ou familiaridade com a linguagem da area
da saude. Por isso, as pegas serdo construidas com mensagens objetivas, vocabulario
de facil compreensdo e recursos visuais e narrativos que favorecam a rapida
assimilagdo do conteudo, evitando o uso excessivo de termos técnicos, jargées ou
construgbes que possam criar distanciamento com o publico.

Essa abordagem estara alinhada ao conceito "Respeito € o melhor remédio”,
utilizando uma comunicagdo préxima, humana e capaz de transformar uma questao
sensivel em uma oportunidade de reflexdo. O respeito sera apresentado ndo como
uma imposigao ou uma regra de comportamento, mas como um valor que beneficia
todos os envolvidos na relagdo de cuidado. A campanha buscara, assim, estimular a
empatia e a compreensdo de que, antes do profissional, existe uma pessoa que
também merece ser ouvida, compreendida e respeitada.

A comunicagao tera ainda carater educativo e mobilizador, priorizando o dialogo e a
sensibilizacdo em lugar de abordagens coercitivas, acusatérias ou excessivamente
normativas. As mensagens buscardo apresentar os impactos da violéncia nos
ambientes de satde e, ao mesmo tempo, mostrar que atitudes baseadas em respeito,
empatia e dialogo contribuem para relagdes mais saudaveis entre médicos, pacientes
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e acompanhantes. Dessa forma, a campanha pretende reduzir resisténcias, favorecer
a identificagdo do publico com a mensagem e estimular uma mudanga de
comportamento que possa ser incorporada ao cotidiano, refor¢cando a ideia de que
respeitar quem cuida é também uma forma de cuidar.

No aspecto visual, a campanha adotara uma linguagem capaz de favorecer a
identificagdo do publico e aproximar a comunicagdo das situagbes cotidianas
vivenciadas nos ambientes de saude. Para isso, serao priorizadas imagens que
valorizem a dimensao humana da relagdo entre médicos, pacientes e acompanhantes,
com enquadramentos proximos, expressdes, gestos e interagbes que evidenciem
sentimentos, vinculos e diferentes momentos do cuidado. A escolha busca reforgar
que, antes do profissional, existe uma pessoa, aproximando o publico dessa realidade
e contribuindo para uma comunicagao mais envolvente, empatica e acessivel. O mote
“Respeito é o melhor remédio” ocupara posicéo de destaque nas pegas, funcionando
como elemento central de conexéo e reconhecimento entre os diferentes formatos e
pontos de contato da campanha.

Como complemento a linguagem fotografica, serdo incorporados elementos visuais
associados ao universo da Medicina e ressignificados a partir do conceito criativo,
como receitas, embalagens e referéncias graficas a medicamentos. Esses elementos
nao terdo apenas fungéo estética, mas serao utilizados como recursos narrativos para
traduzir, de maneira simples e visualmente marcante, a ideia de que o respeito
também é parte essencial do cuidado. A linguagem grafica podera explorar, por
exemplo, a estrutura de uma prescricdo ou de uma embalagem para apresentar
atitudes como empatia, didlogo e respeito como componentes necessarios para
relagdes mais saudaveis nos ambientes de saude. Dessa forma, os elementos visuais
contribuirdo para construir uma identidade propria, facilitar a identificacdo da
campanha e ampliar sua capacidade de memorizagéo.

Em consonancia com a identidade visual institucional do CRM-PR, a campanha
preservara os elementos que caracterizam a marca e utilizara predominantemente as
cores institucionais, com destaque para verde, azul e branco. Essa combinagao
contribuira para assegurar unidade e reconhecimento institucional, ao mesmo tempo
em que permitira a construgdo de uma identidade visual prépria para a campanha. A
articulacdo entre a identidade do CRM-PR e os elementos graficos associados ao
conceito “Respeito € o melhor remédio” garantira coeréncia entre as diferentes pecas
e reforgara a presenca institucional do Conselho em todos os pontos de contato com
seus publicos.

Em dialogo com os médicos regularmente inscritos no CRM-PR, as pecas também
dardo visibilidade aos canais institucionais de acolhimento, orientagdo e denuncia
disponibilizados pelo Conselho para profissionais que vivenciam situagbes de
violéncia, reforcando o compromisso da autarquia com a prote¢do, o cuidado e a
defesa do exercicio ético e seguro da Medicina.

A hashtag #RespeiteQuemCuida estara presente nas pegas da campanha como
elemento de identificagéo e reforgo do conceito criativo, contribuindo para conectar os
diferentes conteudos e pontos de contato em torno da mensagem central. No
ambiente digital, sua utilizagdo também favorecera a organizagao dos conteudos
relacionados a campanha, estimulando a participacdo, o compartihamento e a
ampliagdo orgéanica das mensagens. Nas publicagées nas redes, outras hashtags
criadas para complementar o conteido também poderédo ser utilizadas para reforcar
a relagao de pacientes, acompanhantes e médicos com a tematica da campanha,
ampliando a identificagdo com as mensagens e favorecendo a circulagdo dos
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contetidos entre diferentes publicos. Dessa forma, as hashtags funcionardo nao
apenas como elementos de identificagdo, mas como recursos de integracéo da
narrativa e de mobilizagdo em torno da valorizagéo, do respeito e da segurancga de
quem atua no cuidado a saude.

Além disso, um QR Code presente nas pegas permitira o acesso a uma landing page
dedicada a campanha, reunindo contetdos que aprofundem a discusséo sobre a
violéncia contra profissionais da Medicina e a importancia do respeito nos ambientes
de saude. O espago podera concentrar videos, histérias, informagdes, dados,
orientagdes e conteudos institucionais, além de apresentar os canais do CRM-PR
destinados ao acolhimento, a orientagdo e a denuncia de situagdées de violéncia,
ampliando o acesso dos médicos e da populagéo aos recursos disponibilizados pelo
Conselho.

Por fim, a campanha sera desenvolvida de forma integrada e complementar,
combinando meios tradicionais, digitais e agbes de ndo midia. A articulagéo dos
diferentes formatos ampliara a cobertura e a frequéncia da comunicagéo, mantendo a
unidade conceitual e visual e reforgando o conceito “Respeito € o melhor remédio”.

Quando dizer

A campanha tera duragao de seis meses, conforme previsto no briefing, considerando-
se, para fins desta proposta simulada, o periodo hipotético de junho a novembro de
2026. Para a composigcdo dos valores de midia, sdo adotados os pregos de tabela
cheia vigentes em junho de 2026, em conformidade com o disposto no item 6.4.4.8 do
edital, que estabelece que os pregos das insergdes em veiculos de divulgagao que
operam com tabelas publicas deverdo corresponder aos valores de tabela cheia
vigentes na data de publicagdo do Aviso de Licitag&o.

No entanto, vale reforgar que se trata de periodo hipotético apenas para simulagéo da
campanha “Respeito é o melhor remédio”, podendo haver remanejamento do periodo
para realizagdo efetiva da campanha em outros meses, conforme o cronograma de
execucéo a ser definido pelo CRM-PR e as condiges de planejamento, contratagao
e veiculacdo da campanha, sem alteragdo da duragéo total prevista e observando-se,
para fins de contratagdo e execugdo, os valores e condigbes vigentes no periodo
efetivo de realizagao.

Que meios, plataformas, instrumentos, formatos e ferramentas utilizar

Considerando a amplitude do publico-alvo e a necessidade de sensibilizar diferentes
segmentos da sociedade, a estratégia adotara uma abordagem integrada, articulando
meios digitais, canais proprios, midia tradicional, midia exterior e agbes de nao midia,
de acordo com a fungéo de cada ponto de contato.

No ambiente digital, serdo utilizados os canais préprios do CRM-PR, como seus perfis
oficiais nas redes sociais e a landing page criada para a campanha, em conjunto com
anuncios digitais e conteudos segmentados nas redes sociais, ampliando o alcance e
permitindo direcionar mensagens a diferentes publicos.

A televisdo, o radio e o outdoor contribuirdo para ampliar a cobertura, a frequéncia e
a visibilidade da campanha, levando o conceito a diferentes momentos e contextos de
contato com a populagéo. A combinagédo entre meios tradicionais e digitais permitira
reforgar a mensagem e ampliar sua presenga de forma complementar.
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As agdes de nao midia aproximardo a campanha dos ambientes e situacdes
relacionados ao tema. Cartazes e panfletos poderdo ser distribuidos em locais de
atendimento e circulagdo, enquanto instalagdes interativas em espagos publicos
materializardo o conceito “Respeito é o melhor remédio”, proporcionando uma
experiéncia direta com a mensagem e estimulando o compartilhamento nas redes.

A utilizagao integrada dos canais seré orientada pelo potencial de alcance, frequéncia,
segmentagéo, interagdo e proximidade com os diferentes publicos, garantindo
unidade visual e narrativa e reforgando, nos diferentes pontos de contato, o conceito
“Respeito € o melhor remédio”.

IDEIA CRIATIVA
Relagéo de pegas corporificadas

VT 30”

Filme de 30 segundos que apresenta a relagéo entre médicos e pacientes a partir da
dimens3o humana do cuidado. A narrativa comega mostrando a rotina intensa dos
profissionais, destacando que um médico pode atender até 35 pacientes em um tnico
dia. A informagdo é transformada em uma abordagem emocional ao apresentar
diferentes nomes, rostos e histérias, reforgando que por tras de cada atendimento
existe uma pessoa e uma vida.

A narrativa ganha tensdo ao introduzir situagbes de agressao verbal e fisica,
representadas pelas expressdes “Gritar. Ameagar. Agredir. N&o resolve.”. O conflito e
entdo contraposto a atitudes que também integram o cuidado: respeito, empatia e
dialogo. Dessa forma, o filme estabelece uma relagéo direta entre a qualidade das
relagbes e a propria pratica do cuidado, conduzindo a mensagem central da
campanha: “Respeito &€ o melhor remédio”.

Com linguagem audiovisual humanizada e narrativa de crescente envolvimento
emocional, o VT tem fungéo estratégica de apresentar e aprofundar o conceito da
campanha, sensibilizando a sociedade para o problema da violéncia contra médicos
e valorizando esses profissionais como pessoas que também merecem respeito no
ambiente de trabalho.

A pegca sera veiculada na televisao e também no YouTube, ampliando seu alcance e
frequéncia e permitindo que a mensagem esteja presente tanto nos meios de
comunicagdo de massa quanto no ambiente digital. Na TV, contribui para gerar ampla
cobertura e impacto; no YouTube, amplia a exposi¢do da campanha e reforca a
mensagem junto aos publicos alcangados pela plataforma, fortalecendo a presenca
audiovisual do conceito ao longo da campanha

Spot 30"

Pega sonora de carater emocional e sensibilizador, que utiliza a rotina de atendimento
médico como ponto de partida para chamar a atengdo para a violéncia contra os
médicos. Com trilha leve e emocional, a locugao apresenta a intensidade de um dia
de trabalho, destacando o volume de pacientes atendidos e, principalmente, as
histérias, preocupacbes e expectativas de cuidado que chegam com cada
atendimento.

A narrativa estabelece um contraste entre a responsabilidade de cuidar e a violéncia
que esses profissionais néo deveriam enfrentar, conduzindo a reflexdo de que
respeitar quem cuida também faz parte do tratamento. A mensagem evolui para uma
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sintese simples e memoravel — “Violéncia nao cura. Diadlogo aproxima. E respeito
protege.” — e culmina no conceito “Respeito € o melhor remédio”.

O spot cumpre fungéo tatica de reforgo, frequéncia e sensibilizagéo, utilizando a forga
da linguagem sonora para ampliar a presenga da campanha no radio e alcangar o
publico em diferentes momentos do cotidiano. Sua estrutura objetiva, aliada a trilha
emocional e ao fecho institucional, favorece a memorizagdo do conceito e a
associagdo da mensagem ao posicionamento do CRM-PR: “Em defesa da medicina.
Em defesa de quem cuida”.

Outdoor (9m x 3m)

Pega de midia exterior de forte impacto visual, concebida para traduzir graficamente
a intensidade da rotina médica e humanizar o dado de 35 atendimentos por dia. No
centro da composigdo, a mensagem “Em média, 35 atendimentos por dia. Nenhum
deles deveria terminar em violéncia.” estabelece o contraponto entre a rotina de
cuidado e a realidade da violéncia contra profissionais de saude.

Ao redor da mensagem principal, post-its com diferentes nomes de pacientes e
horarios de atendimento reproduzem visualmente a agenda de um médico, dando
concretude ao numero e reforcando que cada atendimento corresponde a uma
pessoa, uma histéria e uma necessidade de cuidado. A composigéo aproxima o
publico da realidade cotidiana desses profissionais e cria uma associagéo direta entre
a sobrecarga da rotina e a necessidade de respeito.

O outdoor cumpre fungéo tatica de impacto, alcance e reforgo do conceito, utilizando
uma mensagem curta, de rapida compreensdo, adequada a dindmica da midia
exterior. A presenca da hashtag #RespeiteQuemCuida amplia a possibilidade de
continuidade da mensagem no ambiente digital e estimula a identificagdo e o
compartilhamento da campanha, enquanto o QR Code oferece acesso direto a landing
page da campanha, permitindo ao publico conhecer mais sobre a iniciativa e acessar
informacdes e orientagdes relacionadas a campanha.

Video vertical para redes sociais

Video vertical de curta duragéo desenvolvido para Reels, Shorts e TikTok, que adapta
o conceito da campanha & linguagem dinamica e de rapida assimilagao das redes
sociais. A narrativa parte da rotina de atendimento médico, apresentando o dado de
25 a 35 pacientes por dia e transformando esse nimero em pessoas, historias e vidas
que estéo sob o cuidado do profissional.

Em ritmo &gil, a pega estabelece uma ruptura ao introduzir situagdes de tenséo e, na
sequéncia, contrapor a violéncia a uma atitude capaz de transformar as relagdes: o
respeito. A narrativa culmina no mote “Respeito € o melhor remédio”, seguido da
assinatura institucional.

A peca cumpre fungo tatica de alcance, frequéncia e reforgo do conceito no ambiente
digital, utilizando formatos e linguagem préprios das plataformas sociais para ampliar
a exposicdo da campanha e alcangar diferentes publicos. Seu carater breve e
visualmente dinamico favorece o consumo em dispositivos méveis, a retengéo da
mensagem e a repeticdo do mote, funcionando como um importante desdobramento
digital da campanha.



Carrossel

Pega para redes sociais desenvolvida em formato sequencial, que utiliza a progresséo
das laminas para sensibilizar, provocar reflexao, orientar comportamentos e estimular
a dentincia de situagdes de violéncia contra profissionais de saude.

A primeira lamina apresenta o conceito da campanha e estabelece a premissa de que
quem cuida da saude também precisa ser respeitado. Visualmente, traz uma médica
sentada, com expressdo séria, cercada por post-its que reproduzem frases e
comentarios ofensivos frequentemente dirigidos a profissionais de saude,
questionando sua competéncia, criticando o tempo de espera pelo atendimento,
atribuindo-lhes culpa ou desqualificando sua atuagao.

Na sequéncia, a pega utiliza a expressao “Ser paciente também é fungéo do paciente”
para provocar uma reflexéo sobre comportamentos, contrapondo atitudes de violéncia
— gritar, ameagar e agredir — a valores como dialogo, empatia e respeito. A terceira
lamina aprofunda a reflexdo com a pergunta “Se o médico se tornar o paciente, quem
vai cuidar de vocé?”, reforgando a dimenséo coletiva do problema e mostrando que a
violéncia contra profissionais de saide afeta também aqueles que dependem do
atendimento. Na quarta lamina, a comunicagdo se direciona especialmente aos
médicos, reforgando o posicionamento institucional do CRM-PR e orientagdes para
denuncia junto ao 6rgéao.

O carrossel cumpre fungéo tatica de engajamento, sensibilizagéo e aprofundamento
da mensagem nas redes sociais, explorando a caracteristica interativa do formato para
conduzir o usudrio por uma sequéncia légica de conteiddo. Ao combinar uma
abordagem voltada & sociedade com uma mensagem de acolhimento aos médicos, a
peca amplia o alcance da campanha e fortalece seu propésito de prevenir a violéncia,
estimular o respeito e incentivar a denuncia.

Banner digital

Pega digital desenvolvida para veiculagdo no ambiente digital, utilizando linguagem
visual objetiva e de rapida compreens&o para apresentar a mensagem central da
campanha. Na primeira lamina, o conceito “Respeito € o melhor remédio” & associado
diretamente a necessidade de valorizar e proteger os profissionais de saude, com a
afirmagao de que a violéncia n&o é aceitavel. Na sequéncia, a pega apresenta QR
Code e chamada para “Saiba mais”, conduzindo o usudrio a landing, onde podera
encontrar informagdes complementares sobre a campanha, ampliando o contato com
os conteudos.

O banner cumpre fungéo tatica de alcance, reforgo e geragéo de trafego, levando a
mensagem para ambientes digitais de ampla audiéncia e criando uma conexao direta
entre a midia e o ambiente proprietéario da campanha. Seu formato objetivo favorece
a assimilagdo rapida da mensagem, enquanto o direcionamento para a landing page
permite aprofundar o contato e ampliar a jornada do publico, transformando a
exposicdo a peca em oportunidade de informagéo e conscientizagéo.

Landing Page

Pagina criada especificamente para a campanha e concebida como seu principal
ambiente de aprofundamento e centralizagdo de conteudo. Reunira os videos,
informagdes, dados e contetidos educativos sobre a violéncia contra profissionais de




satde, além de orientagbes sobre como agir diante de situagdes de violéncia e os
canais oficiais para denuncia.

A landing page funcionara como destino dos QR Codes presentes nas pegas fisicas
e digitais e dos links utilizados nas redes sociais e demais anuncios, estabelecendo
uma conexao entre os diferentes pontos de contato da campanha. Dessa forma, uma
mensagem visualizada em um outdoor, cartaz, folheto, instalagéo ou conteudo digital
podera conduzir o publico a um ambiente unico, organizado e institucionaimente
confiavel.

Sua estrutura permitira aprofundar temas apresentados de forma mais objetiva nas
demais pegas, ampliando a jornada de informagdo e conscientizagdo. Também
contribuira para orientar o publico sobre a importancia de reconhecer e combater a
violéncia contra profissionais de salde, além de facilitar o acesso aos canais de
dentncia disponibilizados pelo CRM-PR para esses profissionais.

Assim, a landing page exercera papel de hub da campanha, integrando comunicagao,
informac&o, orientagcdo e mobilizagéo e dando continuidade a experiéncia iniciada nos
diferentes meios.

Cartaz A3

Peca grafica de caréater informativo e sensibilizador, desenvolvida para abordar a
violéncia contra os profissionais da medicina por meio de uma composigéo visual de
forte impacto. Ao fundo, uma médica é retratada em uma situagéo de agresséao verbal;
em primeiro plano, a mesma profissional aparece com expresséo de sofrimento,
evidenciando as marcas emocionais que a violéncia pode provocar em quem dedica
sua vida ao cuidado de outras pessoas.

A pergunta “E se o médico virar paciente?” estabelece o ponto de reflexao da peca e
desloca o olhar do publico para as consequéncias da violéncia sobre quem cuida. A
mensagem reforga que proteger os profissionais de saude significa também proteger
a qualidade e a continuidade do cuidado oferecido a sociedade.

Além da abordagem conceitual, o cartaz cumpre fungéo informativa e de mobilizagéo,
apresentando os canais de contato para denuncia junto ao CRM-PR. Sua aplicagao
em ambientes de satide amplia a presenga fisica da campanha, funcionando como
peca de sensibilizagéo e reforgo do conceito “Respeito € o melhor remeédio” nos locais
em que a mensagem possui maior aderéncia tematica.

Panfleto A5

Peca grafica de carater educativo, informativo e de mobilizagdo, concebida
visualmente como uma receita médica para transportar o publico para o universo da
saude e, ao mesmo tempo, ressignificar o conceito da campanha. A criatividade utiliza
a linguagem familiar da prescrigdo médica para transformar valores e atitudes em uma
“prescricao” simbdlica para toda a sociedade.

Apresentado como uma “receita” prescrita pelo CRM-PR e destinada a sociedade, o
folheto recomenda o uso continuo de respeito, empatia e dialogo, ao mesmo tempo
em que determina a suspensdo imediata da violéncia. A “posologia” amplia a
mensagem ao indicar que esses comportamentos devem estar presentes diariamente
em hospitais, unidades de saude, consultérios e demais ambientes de atendimento.
A peca cumpre fungéo tatica de aprofundamento e orientagéo, complementando as
pegas de maior impacto e alcance da campanha com uma mensagem mais didatica e
facilmente assimilavel. Seu formato favorece a distribuicédo direta e a circulagéo da
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mensagem em ambientes de saiude e pontos de contato com a populagéo,
contribuindo para reforgar o conceito “Respeito € o melhor remédio” e estimular uma
mudanga de comportamento nas relagdes entre sociedade e profissionais de saude.
A presenca do QR Code, com acesso a landing page da campanha, amplia o contato
com informagdes e conteudos complementares, enquanto a hashtag
#RespeiteQuemCuida favorece a identificagdo da campanha e sua continuidade no
ambiente digital.

Totem (Instalagdes interativas)

Instalagdo interativa em espagos publicos que materializa o conceito “Respeito € o
melhor remédio” por meio de uma estrutura de 160 cm de largura, 120 cm de altura e
60 cm de profundidade, inspirada em uma caixa de medicamento. A proposta utiliza,
de forma ludica e visualmente impactante, os codigos do universo farmacéutico para
apresentar uma “prescrigdo” simbélica para relagdes mais respeitosas nos ambientes
de saude, com uma composi¢do formada por elementos como respeito, empatia,
cuidado, dialogo e compreenséo.

A instalagdo transforma o conceito da campanha em uma experiéncia concreta e
inusitada, aproximando a mensagem do publico e estimulando a reflexdo sobre o
papel de cada pessoa na construgéo de relagdes mais humanas entre pacientes,
acompanhantes e profissionais de saude.

Pelo seu carater cenografico e interativo, o totem também sera concebido como ponto
de experiéncia e registro, convidando o publico a interagir, fotografar e compartilhar o
momento nas redes sociais utilizando a hashtag #RespeiteQuemCuida, ampliando
organicamente a circulagdo da campanha para além do espaco fisico. O QR Code,
integrado a instalagéo, direcionara para a landing page da campanha, permitindo ao
publico acessar informagdes, contetidos e orientagdes complementares sobre o tema.
Dessa forma, a instalagéo cumpre fungéo tatica de impacto, aproximagéo, interagéo e
amplificagdo da campanha, conectando a experiéncia presencial aos ambientes
digitais e transformando o publico ndo apenas em receptor da mensagem, mas
também em potencial multiplicador do conceito.

Relagao de peg¢as néo corporificadas

Card: Sera produzido um card para redes sociais, com comunicagao rapida, objetiva
e visualmente alinhada ao conceito e a identdade da campanha. A pega sera
desenvolvida para reforgar a mensagem central, destacar informagoes de interesse
do publico e favorecer a compreenséo imediata do conteudo, contribuindo para manter
a presenca, a continuidade e a frequéncia da campanha no ambiente digital.

Video vertical para redes sociais: Sera produzido mais um video vertical de curta
duragdo, além do apresentado entre as pegas corporificadas, com abordagens
complementares e linguagem dindmica, adaptadas aos formatos de Reels, Shorts e
TikTok. A peca contribuird para ampliar o alcance, a frequéncia e a circulagéo da
campanha no ambiente digital, diversificando sua presenga audiovisual e reforgando
a mensagem junto aos publicos estratégicos nas redes sociais.
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

A estratégia de midia sera desenvolvida ao longo de seis meses, com investimento
total de R$ 1,8 milhao, articulando meios digitais e offline de forma complementar. A
programacdo sera organizada em trés fases estratégicas (pré-langamento,
langamento e sustentagéo) que orientam a entrada e o desdobramento das pegas ao
longo da campanha, sem interromper sua presenga em diferentes canais.

A estratégia sera desenvolvida ao longo de seis meses, com a entrada gradual de
novas pegas e formatos, de modo a manter a campanha ativa e renovar seus pontos
de contato ao longo do periodo.

No primeiro més, correspondente ao pré-langamento e langamento, seréo realizadas
agoes de mobilizagao, com a participagéo de representantes das regionais e o envio
de convites aos médicos e médicas inscritos no CRM-PR, preparando o publico para
o inicio da campanha. Ainda nesse primeiro més, seréo langados o VT para TV e
YouTube, spot, outdoor, video vertical para redes sociais e landing page, responsaveis
por apresentar o conceito “Respeito &€ o melhor remédio”, estabelecer a identidade
visual e verbal da campanha e gerar impacto inicial.

No segundo més, ja na fase de sustentagdo, sera incorporado banner digital,
ampliando os pontos de contato e direcionando o publico para os contetdos da
campanha. No terceiro més, entram a instalagéo e o panfleto, ampliando a dimensao
experiencial da campanha e levando a mensagem aos espagos publicos.

No quarto més, serdo acrescentados card e cartaz, com o objetivo de reforgar
mensagens-chave e manter a frequéncia da comunicagéo digital, bem como garantir
presenca da campanha nos ambientes de saude. No quinto més, sera incorporado o
carrossel, permitindo aprofundar a mensagem e renovar a abordagem dos contetdos
digitais. Por fim, no sexto més, sera langado um novo video vertical para redes sociais,
retomando os principais elementos da campanha, renovando a abordagem
audiovisual e reforgando a lembranga do conceito em sua etapa de concluséo.

Ao longo dos seis meses, a entrada de novas pegas ndo implica a retirada ou
interrupgdo das pegas anteriormente langadas, cuja permanéncia e frequéncia de
veiculagdo serao definidas conforme a estratégia de midia. Ao final, seréo 12 pegas,
compondo um conjunto integrado de formatos, mensagens e pontos de contato. Os
periodos, volumes e demais critérios de veiculagédo de cada pega serao detalhados
abaixo, nas respectivas informagées de midia e ndo midia.

Distribuigéo territorial e estratégia de cobertura

A estratégia busca alcangar todo o Parana, combinando meios de abrangéncia
estadual com agdes presenciais e de midia exterior concentradas em cidades
consideradas polos estratégicos. A escolha das cidades considera sua relevancia
populacional, influéncia regional e capacidade de irradiar a mensagem para
municipios de suas areas de influéncia, evitando a pulverizagéo dos investimentos nas
agbes que dependem de presenga fisica, conforme o quadro abaixo:
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Cidade Papel estratégico Justificativa
Curitiba Capital e maior Maior visibilidade, fluxo populacional e relevancia
concentragao institucional.
Londrina Polo Norte Grande concentrag8o populacional e forte influéncia
regional.
Maringa Polo Noroeste Importante centro urbano e regional.
Cascavel Polo Oeste Ponto estratégico para irradiar a comunicagéo para o

Qeste.

Ponta Grossa

Campos Gerais

Principal polo urbano e regional dos Campos Gerais.

Guarapuava

Centro-Sul

Amplia a presenga da campanha em uma regiéo nao

contemplada pelos demais polos.

A concentragéo territorial nos seis polos sera aplicada especialmente a radio, a midia
exterior e as acdes de ndo midia. Televisdo e midia digital terdo abrangéncia mais
ampla, contribuindo para levar a campanha a publicos de todo o Estado,
independentemente da localizagéo nos polos selecionados.

Dessa forma, a estratégia combina alcance estadual nos meios de maior cobertura
com concentracdo estratégica nas agdes presenciais, equilibrando abrangéncia,
impacto e eficiéncia do investimento, sem a necessidade de pulverizar a comunicagao
em todos 0s municipios paranaenses.

1. Midia eletrbnica
Televisao

Sera veiculado VT de 30 segundos nas principais emissoras de televiséo aberta do
Parana, com presenga na RPC, afiliada da Globo e lider de audiéncia no estado, e na
RICtv, afiliada da Record, ampliando a cobertura para diferentes perfis de publico e
pragas estratégicas. A programagéo contemplaréa diferentes faixas horarias e géneros
de programas, buscando combinar alcance, frequéncia e diversidade de audiéncia.

A veiculagdo ocorrera ao longo dos seis meses de campanha, totalizando 54
insercdes nas duas emissoras, em programagéo de abrangéncia estadual, de modo a
assegurar ampla cobertura territorial e contato com publicos de diferentes regiées do
Parana.

A estratégia distribuird as insergbes de forma planejada ao longo do periodo,
articulando a televisdo aos demais meios e formatos para ampliar o alcance, reforgar
a frequéncia e garantir continuidade e sustentacdo da mensagem durante toda a
campanha.
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Radio

O spot de 30 segundos sera veiculado em emissoras selecionadas nos seis polos
regionais, combinando alcance, frequéncia e diversidade de audiéncia. Em Curitiba,
Londrina, Maring4, Ponta Grossa e Cascavel, a campanha estara presente na CBN e
Radio T. Em Guarapuava, onde n&o ha operagdo da emissora CBN, a estratégia sera
adaptada com a veiculagdo na 92 FM Guarapuava e Radio T. A presenca das
emissoras em cada praga amplia o contato com diferentes perfis de ouvintes e, por
meio de suas respectivas areas de cobertura, estende a mensagem aos municipios
do entorno dos polos regionais.

A veiculagdo ocorrera ao longo dos seis meses de campanha, totalizando 1.440
insercoes, distribuidas de forma estratégica entre as pragas selecionadas. A
estratégia assegura presenga recorrente, capilaridade e continuidade regional,
complementando a atuagdo dos demais meios e reforcando a mensagem da
campanha ao longo de todo o periodo.

2. Midia exterior
Outdoor

Serzo utilizados 35 outdoors, distribuidos nos seis polos regionais definidos para a
estratégia territorial da campanha: Curitiba, Londrina, Maringa, Cascavel, Ponta
Grossa e Guarapuava. Curitiba concentrara 15 pegas, enquanto cada um dos cinco
polos regionais recebera 4 outdoors, totalizando 35 faces.

Na capital, serdo priorizados pontos de grande circulagdo e Vvisibilidade,
especialmente em areas centrais e nas principais vias de acesso e conexao com
outros municipios. No interior, a selegéo privilegiara corredores viarios e eixos de
ligagao regional, incluindo trechos préximos as principais rodovias, de modo a ampliar
a exposigéo da campanha para moradores e pessoas em deslocamento.

A concentragéo nesses seis polos busca equilibrar impacto local e alcance regional,
utilizando pontos estratégicos capazes de irradiar a mensagem para suas respectivas
areas de influéncia. Assim, em vez de pulverizar as 35 faces em um grande nimero
de municipios, a estratégia prioriza locais de maior fluxo e visibilidade, enquanto
televisdo e midia digital ampliam a cobertura da campanha para as demais regies do
Parana.

Cada outdoor permanecera em veiculagdo por uma bissemana durante o més de
langamento e por outra bissemana no segundo més da campanha, garantindo a
presencga da midia exterior nesse periodo e reforgando o impacto inicial do conceito
“Respeito é o melhor remédio”.

3. Midia digital
Banner Digital

O banner digital sera veiculado por meio da Rede de Display do Google, com formatos
adaptados a diferentes espagos e dispositivos. A peca tera a fungéo de ampliar a
presenga da campanha no ambiente digital, alcangar publicos além dos canais
préprios do CRM-PR e direcionar o usudrio para a landing page da campanha, por
meio de chamada objetiva e recurso de clique. Dessa forma, o banner contribuira para
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ampliar o alcance, a frequéncia de exposigdo e o trafego para os conteldos e
informagdes da campanha.

Instagram e Facebook

Serao desenvolvidos e publicados nos perfis oficiais do CRM-PR no Instagram e no
Facebook conteidos em diferentes formatos, contemplando dois videos verticais
(Reels), dois carrosséis e um card, com impulsionamento patrocinado para ampliar o
alcance e a entrega das mensagens a publicos estratégicos em todo o Parana. Cada
pega contara com um més de patrocinio, com segmentacg&o direcionada aos publicos
prioritarios em todo o estado do Parand, de modo a ampliar a cobertura, a frequéncia
e a exposicéo das mensagens ao longo da campanha.

Os videos verticais terdo foco em impacto imediato, rapida assimilagéo e potencial de
compartilhamento, utilizando linguagem objetiva e dindmica para ampliar a visibilidade
do conceito “Respeito é o melhor remédio”. Os carrosséis permitirdo aprofundar
contetidos e orientagdes educativas, organizando informagées em sequéncia e
estimulando a permanéncia e a interagéo do publico com a publicagéo. O card tera
carater informativo e direto, reforcando mensagens-chave da campanha de forma
objetiva e de facil leitura, contribuindo para a fixagdo dos principais alertas e
recomendagdes.

A combinagdo dos formatos permitira trabalhar diferentes fungdes dentro das redes
sociais — atrair a atengéo, informar, aprofundar, reforgar e direcionar —, mantendo
unidade visual e conceitual entre os contetidos. O impulsionamento permitira ampliar
a comunicagdo para além dos seguidores dos perfis institucionais, utilizando
segmentagéo geografica e de publico para alcangar diferentes grupos da populagéao
paranaense.

YouTube

Sera veiculado um video de 30 segundos, em formato de andncio, no primeiro, no
terceiro e no sexto meses da campanha, acompanhando seus momentos de
lancamento, sustentagdo e reforgo final. A estratégia amplia o alcance da
comunicagao e reforga o conceito da campanha por meio do audiovisual, aproveitando
o amplo consumo de videos na plataforma e contribuindo para a recorréncia e a
fixagao da mensagem. O video seré constituido por versao adaptada do VT produzido
originalmente para televisao, adequando sua linguagem e formato ao ambiente digital
e ao modelo de midia programatica da plataforma.

Também serdo publicados no canal oficial do CRM-PR dois videos verticais de curta
duragéo (Shorts), adaptados das pegas desenvolvidas para Instagram e Facebook,
com linguagem dindmica e formato adequado ao consumo em dispositivos moveis.
Os contetdos serdo impulsionados para ampliar o alcance e a frequéncia de
exposi¢ao, alcangar novos publicos e estimular o engajamento com a campanha.

TikTok

Ser&o publicados, no perfil oficial do CRM-PR no TikTok, dois videos verticais de curta
duragdo, adaptados das pegas desenvolvidas para Instagram e Facebook e
adequados a linguagem e as caracteristicas da plataforma. Os contetdos contaréo
com impulsionamento para ampliar sua entrega e alcangar pablicos além da base de
seguidores do Conselho.
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Com abordagem dindmica e de rapida assimilagéo, os videos contribuirdo para
ampliar o alcance da campanha, estimular o compartilhamento e potencializar a
circulagdo da mensagem, aproximando o conceito “Respeito € o melhor remédio” de
publicos que consomem conteudo audiovisual de forma réapida, espontanea e
recorrente.

4. Nao-midia
Totem (Instalagées interativas)

As instalagdes serdo realizadas nos seis polos regionais — Curitiba, Londrina,
Maringa, Cascavel, Ponta Grossa e Guarapuava — selecionados pela relevancia
populacional, influéncia regional, concentragéo de publico e capacidade de irradiar a
mensagem para municipios de suas respectivas areas de influéncia.

Em cada um dos seis polos seréa instalada uma estrutura, totalizando seis totens, um
por cidade. As pegas serdo posicionadas em espagos publicos previamente
autorizados, como pragas e areas de grande circulagéo, selecionados de acordo com
a visibilidade, o fluxo de pessoas e a adequagao ao carater interativo da ag&o. Dessa
forma, a estratégia concentra a experiéncia em pontos de maior potencial de contato,
garantindo presenca regional sem pulverizar os recursos.

A experiéncia sera conectada ao ambiente digital por meio de recursos como QR Code
e estimulo ao compartilhamento nas redes sociais, por meio da hashtag. Dessa forma,
cada instalagdo funcionara como um ponto de contato fisico capaz de gerar
desdobramentos digitais, ampliando sua vida Util e permitindo que a ag&o alcance
publicos além daqueles que tiverem contato presencial com a estrutura. A estratégia
combina, assim, presenga fisica, experiéncia, participagcdo e amplificacéo digital,
fazendo da instalagdo um elemento de integragéo entre a comunicagéo nao midiatica
e o ecossistema digital da campanha.

Cartaz

Serso produzidos 3.000 cartazes, disponibilizados as representagbes regionais do
CRM-PR para distribuigdo em hospitais, clinicas, unidades basicas de saude, centros
médicos, laboratérios e outros ambientes relacionados a satde, ampliando a presenca
da campanha nos diferentes polos do Parana.

A estratégia confere ao cartaz uma fungdo especiaimente relevante: levar a
mensagem “Respeito € o melhor remédio” para os proprios espagos onde se
estabelecem as relagdes entre médicos, profissionais de saude, pacientes e
acompanhantes e onde podem ocorrer situagdes de tenséo e violéncia. Ao ocupar
esses ambientes, a campanha intervém de forma contextualizada no cotidiano,
reforgando a importancia do respeito, do didlogo e da empatia justamente no momento
e no local em que esses valores precisam ser praticados.

Mais do que ampliar a exposi¢cdo da mensagem, a distribuicio descentralizada pelas
representagées regionais permitira ao CRM-PR capilarizar a campanha de forma
coerente com sua presenga institucional no estado, fazendo dos proprios servigos e
ambientes de salde pontos permanentes de contato com a populagédo e os
profissionais.



Panfleto

Serzo produzidos 47 mil panfletos, distribuidos nos seis principais polos regionais do
Parana, com a seguinte concentragao:

Municipio Quantidade
Curitiba 20.000
Londrina 6.000
Maringa 6.000
Cascavel 5.000

Ponta Grossa 5.000

Guarapuava 5.000

Total 47.000

A concentragdo de exemplares em Curitiba considera sua maior dimenséao
populacional e concentragéo de fluxos, enquanto os demais volumes acompanham a
relevancia dos principais polos regionais. Dessa forma, a agao combina alcance,
presenca territorial e proximidade com a populagéo, complementando a comunicagéo
veiculada nos meios digitais e tradicionais.

A distribuicdo sera realizada prioritariamente em semaforos de avenidas de grande
movimento e em pontos de intenso fluxo de pedestres, especialmente nas
proximidades de hospitais, clinicas e outros ambientes relacionados a saude. Além
disso, a agdo podera ser articulada com as demais agées da campanha, como as
instalagdes interativas, ampliando a presenca fisica da mensagem nos principais
centros urbanos. A estratégia privilegia a circulagdo em espagos urbanos de grande
visibilidade, levando a mensagem “Respeito € o melhor remédio” diretamente a
populagdo em seu cotidiano.

Planejamento de produgéo e veiculagéo

Com base nas informagdes apresentadas, sdo expostas a seguir as planilhas e
tabelas, bem como detalhes de programagao da produgéo e veiculagéo propostas.
Essas informacdes permitem a visualizagdo clara e objetiva da distribuicdo da
campanha ao longo do periodo de execugéo, bem como do investimento destinado a
cada meio, veiculo e formato. O planejamento foi estruturado para assegurar alcance
adequado e frequéncia suficiente para o fortalecimento e a fixagdo da mensagem, em
conformidade com os objetivos estratégicos estabelecidos para cada frente de
comunicagao.
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| PROGRAMAGAO DE MIDA ]

CLIENTE CONSELHO REGIONAL DEMEDICINA DO ESTADO DO PARANA

PRODUTO OUTDOOR 9X3M LONA

VEICULAGAO PR OUTDOOR

CAMPANHA "RESPEITO E O MELHOR REMEDIO"

PERIODO JUNHO

COMPETENCIA MUNICIPIOS
JUNHO CURMBA | MARINGA | LONDRINA |CUARAPUAY m CASCAVEL ggul'cusm
1A
DATA DIA INSERGOES
1 S 0
2 7] 0
3 Q 0
4 Q [}
5 S 0
6 S 0
7 D 0
8 S 0
9 7] 0
10 Q 0
11 Q| 0
12 S 0
13 S [
14 D 0
15 S 0
16 & 35
17 0
18 0
19 0
20 0
21 0
22 0
23 0
24 0
25 0
26 0
27 0
28 0
29 0
30 0
TOTAL DE
TOTAL INSERGOES 15 4 4 4 4 INSERGOES 35
DA CAMPANHA
c::;%g) R$ 1.750,00 | R$ 1.750,00 | R$ 1.410,00 | R$ 1.350,00 | R$ 2.090,00 | R$ 1.350,00
cug':,o‘(glsc)ugu R$ 26.250,00 | R$ 7.000,00 | R$ 5.640,00 | R$ 5.400,00 | R$ 8.360,00 | R$ 5.400,00 m:’:.n DO |R$ 58.050,00
>
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PROGRAMAGAQ DE MIDA

CLIENTE CONSELHO REGIONAL DEMEDICINA DO ESTADO DO PARANA
PRODUTO OUTDOOR 9X3M LONA
VEICULAGAO PR OUTDOOR
CAMPANHA "RESPEITO E O MELHOR REMEDIO"
PERIODO JULHO
COMPETENCIA MUNICIPIOS
JULHO CURMBA | MARINGA | LONDRINA [CUARAPUAY orosan | cascave Erg:l;QOESID
1A
DATA DIA INSERGOES
1 Q 35
2 Q 0
3 S 0
4 S 0
5 D 0
6 S 0
7 0
8 Q 0
9 Q 0
10 S 0
11 S 0
12 D 0
13 S 0
14 0
15 Q 0
16 Q 0
17 s| 0
18 5 0
19 D 0
20 S 0
21 T| 0
22 Q 0
23 Q 0
24 S 0
25 5 0
26 D 0
27 S 0
28 7| 0
29 Q 0
30 Q 0
31 5
TOTAL DE
TOTAL INSERGOES 15 4 4 4 4 4 INSERGOES 35
DA CAMPANHA
°:,’N’,‘,°A,{§’ R$ 1.750,00 | R$ 1.750,00 | R$ 1.410,00 [ R$ 1.350,00 | R$ 2.090,00 | R$ 1.350,00
c"f:v‘:gug‘" R$ 26.250,00 | R$ 7.000,00 [ R$ 5.640,00 | R$ 5.400,00 | R$ 8.360,00 | R$ 5.400,00 TOTALDO |R$ 58.050,00
_MEI0
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Plataforma||Peca/Formato Periodo Investimento||Projecdo estimada
Alcance estimado por peca: 1,2 milhdo a 3,8
milhdes de usuarios exclusivos. Impressdes: 5,5
oullnbe [Tl e R$ 25.000,00 | r7iinses a 12 milhdes. CPM médio: RS 1,78 a R$
3,22.
Alcance estimado por peca: 1,2 milhdo a 3,8
milhdes de usuarios exclusivos. Impressodes: 5,5
Coutabe: JOh & R R$25.000.00 | iinges a 12 milhdes. CPM médio: RS 1,78 a R$
3,22.
S OO e Projecéo para os trés meses: alcance de 1,2
milh&o a 4,3 milhdes de usuarios exclusivos.
YouTube |Video Principal ;ngses 1,3 ||[R$ 80.000,00 Impressdes: 6,6 milhGes a 15 milhdes. CPM
médio: R$ 5,07 a R$ 8,07.
20 mil a 120 mil cliques estimados, com base na
Google Rede de Display / 1 mbs R$ 60.000,00 segmentacéo, configuragdes e orgamento diario
Ads Banner Digital P lde R$ 2.000,00. Conversdes e CPA médio néo
disponiveis.
. Projegéo de alcance estimada conforme
Mot Card Estitico 1 mie R$ 25.000,00 segmentacgéo, publico, posicionamentos.
Projegéo de alcance estimada conforme
Mota Carrossel 1 més R$ 35.000,00 segmentacao, publico, posicionamentos.
Projecéo de alcance estimada conforme
Mota Reel 1 1. R$ 45.000,00 segmentagdo, publico, posicionamentos.
Projecgéo de alcance estimada conforme
Mota Raet2 § e RS$ 45.000,00 segmentacgéo, publico, posicionamentos.
. \Video Vertical Ganho de volume e alcance demografico amplo,
AAkTok Curto 1 i RS 50:000,00 com CPM competitivo.
Video Vertical Ganho de volume e alcance demografico amplo,
Tk Curto 2 A ge R$ 30.000,00 com CPM competitivo.




Plataforma Investimento total
YouTube R$ 130.000,00
Google Ads R$ 60.000,00
Meta (Facebook e Instagram) R$ 150.000,00
TikTok R$ 60.000,00
TOTAL GERAL R$ 400.000,00
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