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RACIOCINIO BASICO
Cuidar sob ameaca: quando a violéncia rompe o vinculo

A Medicina nasce de uma relagéo de confianga. De um lado, alguéem chega a um
consultério, hospital, unidade de saude ou pronto atendimento em um momento que
pode envolver dor, medo, urgéncia e incerteza. Do outro, um profissional assume a
responsabilidade técnica e ética de acolher, diagnosticar, orientar e cuidar. E uma
troca que envolve empatia, civilidade e respeito entre todas as partes. Ou, pelo menos,
€ assim que deveria ser.

Infelizmente, a violéncia contra os médicos é uma realidade cada vez mais frequente
na pratica da Medicina. E, quando a agressao, seja ela como for, comegca a fazer parte
do dia a dia, ndo é apenas a integridade de uma médica ou de um médico que fica
ameagada, mas ocorre o rompimento de uma relagéo indispensavel ao préprio
funcionamento da assisténcia a saude. O que deveria ser espago de cuidado passa a
ser um local de inseguranga. E o que deveria ser uma pratica dominada pela
compaixao se transforma em uma atividade marcada pelo medo.

N&o s&o episddios isolados, mas um problema de dimens&o nacional, capaz de afetar
profissionais, pacientes, instituicbes de salde e a propria qualidade do atendimento.
Importante destacar que, quando falamos em violéncia, ndo estamos falando apenas
de agressao fisica. Embora essa seja sua expressdo mais evidente, e talvez a mais
chocante, o problema também se manifesta em ameacas, intimidagdes, assédio,
desacato, injaria, difamagao, violéncia verbal e ataques praticados no ambiente digital.
Os numeros ddo dimens&o concreta a essa realidade. Um levantamento divulgado
pelo Conselho Federal de Medicina, em maio de 2025, elaborado a partir de dados
solicitados as Policias Civis por meio da Lei de Acesso a Informacgéo, contabilizou
4.562 Dboletins de ocorréncia envolvendo violéncia contra médicos em
estabelecimentos de saude durante 2024, o maior resultado da série historica
pesquisada pelo CFM. S3o, em média, 12 ocorréncias por dia, ou uma a cada duas
horas. A violéncia ultrapassa, inclusive, as paredes das unidades de salde: 256
boletins, equivalentes a 6% do total, envolveram crimes como ameaga, callnia, injuria
e difamagdo praticados pela internet. Outro dado importante é que 66% das
ocorréncias cuja localizagdo foi informada aconteceram no interior, com a ressalva de
que esse numero pode ser ainda maior, pois falamos somente de boletins
efetivamente registrados.

No Parana, o sinal de alerta ¢ ainda mais intenso. O mesmo levantamento do CFM
registrou 767 ocorréncias em 2024, colocando o estado em segundo lugar no pais em
numero de casos, embora seja apenas o quinto em quantidade de médicos. Curitiba
concentrou 11% desses registros, o que revela que o problema esta amplamente
distribuido pelo territério paranaense. Ha ainda outra base, de natureza diferente, que
ajuda a enxergar o cenario. Entre outubro de 2023 e 0 inicio de junho de 2026, o
proprio CRM-PR recebeu 217 dentncias de agressoes, assédios e intimidagoes,
sendo 57 apenas em 2026 até aquele momento, o equivalente a uma dendncia a cada
trés dias. As agressées verbais lideravam os registros, com 87 ocorréncias, seguidas
por 71 casos de assédio moral. Mais revelador ainda, somente 25% dos médicos que
procuraram o Conselho informaram ter registrado boletim de ocorréncia. Os dados
evidenciam dois desafios simultadneos: a violéncia que acontece e a violéncia que
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permanece parcialmente subnotificada.

Para entender ainda mais o cenario local, realizamos um levantamento préprio junto
a médicos paranaenses. Nele, 40% dos entrevistados afirmaram ja ter sofrido algum
tipo de violéncia durante o exercicio profissional, enquanto 60% disseram presenciar
com certa frequéncia situagdes do tipo. Esse retrato encontra paralelo em um
levantamento realizado pelo proprio Conselho em 2024. Na ocasiao, entre 448
respostas obtidas em 60 dias, 86,2% dos participantes afirmaram ter sofrido algum
tipo de violéncia nos 12 meses anteriores e 54,5% desses registros foram relatados
por mulheres. O que se pode afirmar com seguranga é que diferentes fontes
convergem para um mesmo ponto: o problema é percebido de forma concreta por uma
parcela expressiva da classe médica paranaense.

Um Conselho entre a ética, a protecéo e o interesse publico

E justamente diante de questdoes como essa que a presenca institucional de um
Conselho de Medicina ganha relevancia. A Lei n° 3.268/1957 estabelece que os
Conselhos de Medicina constituem uma autarquia e atribui a eles a supervisdo da
ética profissional, a disciplina da classe e o dever de trabalhar pelo desempenho ético
da Medicina e pelo prestigio e bom conceito da profissdo. Nesse sentido, proteger o
exercicio médico e a sociedade sdo dimensdes complementares. Um profissional
submetido a ameaga, intimidagdo ou agressao trabalha sob condigées que podem
comprometer o ambiente assistencial. Por isso, conscientizar, orientar, acolher
denuncias, dialogar com gestores e mobilizar instituicbes em favor de ambientes
seguros esta conectado a missdo dos Conselhos de Medicina de zelarem pela boa
Medicina e, por consequéncia, pela qualidade da assisténcia oferecida a populagao.

Essa responsabilidade é exercida no Parana ha quase sete décadas pelo CRM-PR.
O Conselho iniciou suas atividades em 1958 e hoje reine mais de 44 mil médicos
inscritos ativos e mais de 21 mil empresas médicas registradas. Sua sede estad em
Curitiba, enquanto a presenca regional aproxima a autarquia de profissionais e
comunidades de diferentes partes do estado. O proprio processo de interiorizagao foi
intensificado pela Gestdo 2023-2028, ampliando a infraestrutura fisica e o
atendimento regional. Em abril de 2026, o médico Eduardo Baptistella assumiu a
presidéncia para o segundo periodo diretivo da atual gestéo, que segue até setembro
de 2028. O corpo de conselheiros é composto por 42 membros eleitos pelos médicos
inscritos no estado, e a atual dire¢do aponta entre suas prioridades a continuidade do
trabalho de defesa da ética, da valorizagdo da Medicina e da dignidade no exercicio
profissional. E uma estrutura que precisa responder ao mesmo tempo a dimensao
técnica de uma profissdo regulamentada e a dimensao social de uma atividade que
chega diariamente a vida de milhdes de paranaenses.

Essa posigdo torna a comunicagdo do CRM-PR especialmente complexa. Seus
publicos incluem médicos e médicas, empresas e estabelecimentos de saulde,
Conselho Federal e demais Conselhos Regionais, sociedades de especialidade,
gestores publicos e privados, autoridades, entidades da area da saude, imprensa e
sociedade civi. O Conselho registra, normatiza, fiscaliza, julga questdes éticas,
produz orientagbes, promove educagdo médica, mantém Camaras Técnicas e
Tematicas e se relaciona permanentemente com profissionais distribuidos por todo o
Parana. Sua comunicagdo, portanto, nao pode funcionar como a de uma marca
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comercial comum. Ela exige equilibrio entre clareza e rigor técnico, sensibilizagdo e
responsabilidade, valorizagéo do profissional e interesse publico. Exige também que
temas como a violéncia contra os profissionais, sejam comunicados sem estigmatizar
pacientes e sem transformar o assunto em espetaculo.

Nesse sentido, muito ja tem sido feito pelo CRM-PR. Em agosto de 2024, o Conselho
criou uma Comisséao de Prevencgao a Violéncia Contra o Médico, com estrutura prépria
para receber e encaminhar denuncias. Em 2025, langou a campanha “Chega de
Agressao Contra os Médicos”, articulando comunicagéo e didlogo com autoridades, e
desenvolveu uma iniciativa especifica sobre violéncia contra a mulher médica. No fim
daquele ano, apresentou o Protocolo BASTA, organizado em torno de Boletim,
Acolhimento, Sigilo, Tratamento e Agdo. Ja a Resolugdo CRM-PR n° 253/2025
determinou medidas como implantagdo de dispositivo de emergéncia, o chamado
botédo do pénico, em estabelecimentos de satde do estado, e em junho de 2026 o
Conselho reuniu instituigdes publicas e entidades médicas em um evento estadual
que resultou na Carta de Curitiba pela tolerancia zero a violéncia. Mais recentemente,
uma campanha de valorizagao e prote¢do ao médico generalista ocupou 25 painéis
em seis cidades do Parana. Esse historico demonstra continuidade, mas também
eleva a responsabilidade da nova campanha.

Transformar indignagao em consciéncia e acao

E nesse ponto que se revela o verdadeiro desafio de comunicagao. O problema nao
€ apenas fazer a sociedade saber que médicos sofrem violéncia, mas transformar
essa informagdo em compreensdo e, depois, em conduta. Para a populagao,
especialmente usuérios, pacientes e acompanhantes da rede publica de saude, a
campanha precisa deixar inequivoco que frustragdo, espera, medo, discordancia ou
insatisfagdo nunca legitimam ameaca, assédio, humilhagdo ou agressdo. Ao mesmo
tempo, uma comunicag&o publica responsavel ndo deve colocar o cidadio na posigcao
de inimigo nem ignorar que muitos conflitos ocorrem em ambientes de grande pressao
assistencial. O foco deve permanecer no comportamento que precisa mudar. A
violéncia é inaceitavel, independentemente das circunstancias, e combaté-la protege
também a qualidade e a continuidade do atendimento.

E significativo, nesse sentido, que 80% dos médicos ouvidos no levantamento
realizado pela agéncia tenham considerado uma campanha sobre o tema “muito
adequada” ou “adequada”’. O dado sugere que, para quem vivencia a realidade
profissional, tornar o problema socialmente visivel é necessario. A tarefa estratégica e
criativa € dar a essa visibilidade forga suficiente para sensibilizar, sem recorrer a
banalizagédo, ao revanchismo ou a espetacularizagao da vitima.

Da compreensao a estratégia

O ponto de partida, portanto, é claro. Existe um problema real, documentado por
boletins de ocorréncia, pelas dentincias recebidas pelo CRM-PR e pela experiéncia
relatada pelos préprios médicos. Existe uma instituicdo que, por sua natureza técnica,
regulatoria e publica, tem legitimidade e responsabilidade para enfrenta-lo. E existe
um desafio de comunicagdo que n3o sera resolvido apenas com exposi¢ao. Sera
preciso sensibilizar sem dividir, impactar sem explorar, mobilizar sem culpabilizar e
orientar sem perder forga emocional. A campanha devera mostrar a sociedade que
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respeitar quem cuida é também proteger o cuidado, a0 mesmo tempo em que precisa
mostrar a classe médica que o Conselho esta presente antes, durante e depois de

uma situagdo de violéncia. E isso que sera apresentado, a seguir, na Estratégia de
Comunicagéo Publicitaria.

ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA
Um problema que exige posicionamento

Como demonstrado no Raciocinio Basico, a violéncia contra médicas e médicos
deixou de ser uma ocorréncia episodica para se tornar um problema que ameacga o
proprio ambiente do cuidado. Diante desse cenario, a campanha precisa atuar em
duas frentes complementares: conscientizar a populagdo, com atengdo especial aos
usuarios dos servicos publicos de saude, de que nenhuma insatisfagéo justifica
violéncia; e mostrar aos médicos que o CRM-PR esta presente, acolhe, orienta e
oferece caminhos institucionais para a denuncia. Em ambas, existe ainda um objetivo
transversal: valorizar a Medicina e fortalecer a percepgao de um Conselho atuante na
defesa de condigbes éticas, dignas e seguras para o exercicio profissional.

Impacto na medida certa

O primeiro passo é estabelecer como falar de um assunto tdo urgente quanto delicado.
Uma campanha contra a violéncia precisa ter forga para interromper a indiferenca,
mas nao pode reproduzir a agressividade que pretende combater. Também n3o deve
transformar médicos em vitimas passivas, espetacularizar situagbes traumaticas ou
sugerir uma oposigdo entre profissionais e pacientes. Isso seria inadequado a
natureza publica e regulatéria do CRM-PR e poderia prejudicar a relagdo de confianga
indispensavel a assisténcia. Além disso, o Conselho ja desenvolveu iniciativas
recentes sobre o tema, além de agdes institucionais de prevengao, acolhimento e
enfrentamento. A nova comunicagdo precisa representar uma evolugdo desse
trabalho: manter a firmeza institucional, mas encontrar uma forma renovada de gerar
repercussao, reconhecimento e mobilizagdo social.

Nesse ponto, o levantamento realizado pela agéncia junto a médicos paranaenses
oferece uma indicagdo particularmente valiosa. Entre os entrevistados, 80%
apontaram que, para ser Gtil, uma campanha sobre o tema deveria seguir uma
abordagem forte e chocante, em 0posi¢do a uma comunicagédo branda e sutil. Ao
mesmo tempo, apareceram manifestagdes contrarias 3 exposi¢cao explicita da
violéncia fisica. As duas percepgoes nédo sdo opostas. Na verdade, elas delimitam com
preciséo o territorio criativo necessario: a campanha deve impactar sem explorar:
incomodar sem agredir; revelar a gravidade sem recorrer a representacao grafica de
pessoas sofrendo violéncia. Esse equilibrio orientara texto e imagem. O tom sera
serio, contundente e mobilizador, evitando tanto a suavizagdo de um problema grave
quanto uma abordagem acusatoria que coloque pacientes, acompanhantes ou
usuarios dos servigos de salde na condigéo de adversarios.

O simbolo como expressio da violéncia

E dessa combinagéo que nasce o partido tematico da campanha. Em vez de mostrar
uma meédica sendo atacada ou um médico sendo agredido, a violéncia sera
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representada pelas marcas que ela deixa simbolicamente sobre o universo da
Medicina. Objetos imediatamente associados a rotina médica aparecerdo danificados:
um estetoscopio quebrado, um jaleco rasgado, uma receita amassada ou partida,
equipamentos comprometidos. A linguagem trabalha por associagao e metafora. Se
aquele objeto representa o exercicio da Medicina, a agressao visual a ele permite
compreender o que acontece quando a violéncia invade esse ambiente. A solugéo
preserva a dignidade dos profissionais e evita cenas explicitas, mas mantém a
contundéncia pedida pelo préprio publico médico. O resultado € uma imagem de
leitura rapida e alto poder de retencso.

Essa representagdo precisa ser conduzida por uma mensagem capaz de ir além da
condenagdo da agressdo. A violéncia deve ser rejeitada, mas o comportamento
desejado também precisa ser afirmado. Nas conversas realizadas com médicos para
subsidiar a proposta, uma palavra apareceu de maneira recorrente: respeito. E um
termo simples, universal e especialmente potente quando relacionado a quem
trabalha para acolher, diagnosticar, tratar e salvar. A campanha desloca, assim, o eixo
discursivo do agressor para o vinculo que deve existir entre sociedade e profissional.
Dessa construgdo, surge uma assinatura curta, direta e facilmente apropriavel por
todos os publicos: “Respeite quem cuida de vocé”. A frase valoriza 0 médico sem
afasta-lo da populagéo e lembra que proteger quem cuida também significa proteger
a propria experiéncia de cuidado.

A assinatura ser4 acompanhada por um segundo elemento verbal de grande
importancia estratégica: o selo “Chega de violéncia contra médicos”. Ele funcionara
como uma chancela recorrente, tornando reconhecivel o posicionamento institucional
e dando unidade aos diferentes desdobramentos. A opgao pelo uso da palavra
‘violéncia”, e ndo apenas “agressio’, amplia semanticamente a mensagem para
abarcar agressdo fisica, assédio, intimidag&o verbal, ameaca e outras formas
previstas no préprio briefing. Ao lado do selo, os titulos desenvolverio situagoes
distintas, mantendo a palavra “violéncia” como elemento de ruptura e destaque visual.

Uma mensagem, diferentes formas de mobilizar

Impactar, porém, ndo basta. A forca emocional abrira a porta para uma camada
informativa que ajudara a transformar percepgao em conhecimento e conhecimento
em agao. Sempre que o formato permitir, as pecas apresentardo dados capazes de
dimensionar o problema. Para a classe médica, essa dimenséo informativa assumira
uma fungdo ainda mais pratica: ensinar como agir diante da violéncia e divulgar os
canais oficiais de acolhimento e dentncia do CRM-PR. O levantamento da agéncia
reforga a necessidade dessa frente, pois 100% dos médicos entrevistados declararam
nao saber como denunciar caso sofressem uma situagé@o de violéncia. A campanha
nao se limitara, portanto, a dizer que existe um problema. Ela indicara caminhos.

Visualmente, essa postura sera traduzida por uma atmosfera séria, contemporanea e
de alta tensao controlada. A preferéncia por uma paleta fria, em tons de azul, aproxima
a campanha do universo da salde, transmite sobriedade € ajuda a construir a
gravidade necessaria ao tema. Pontos de verde, relacionados a identidade do CRM-
PR, aparecerdo de maneira estratégica, principalmente no selo e em elementos de
direcionamento, funcionando como assinatura institucional dentro de uma composigao
predominantemente impactante. O contraste do branco nos textos assegurara
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legibilidade, enquanto enquadramentos proximos dos objetos danificados dardo
materialidade a metafora.

Fazer a mensagem chegar, repercutir e permanecer

Toda essa construgdo so alcangara seu potencial se estiver apoiada por uma
distribuicdo capaz de transformar impacto criativo em alcance, frequéncia e
participagdo. Por isso, os seis meses serdo organizados em trés movimentos
complementares. O pré-langamento ocupara as duas primeiras semanas e utilizara
DOOH (Digital Out of Home), com um video de 10 segundos em carater teaser. A
fungé@o dessa etapa sera instalar estranhamento e despertar curiosidade a partir de
uma mensagem instigante, que ainda ndo revela totalmente o assunto. Com isso,
objetivamos gerar repercussio e debate espontaneo a partir desse momento inicial,
garantindo ainda mais forga para quando ocorrer a revelagao.

O langamento ocorre a partir da terceira semana, quando a campanha revela conceito,
assinatura, selo e caminhos de aprofundamento. E o0 momento de maior concentragéo
de meios, pensado para converter a curiosidade inicial em reconhecimento e
discusséo publica. Nessa etapa, a estratégia combina alcance de massa e capacidade
de segmentago. O filme de 30 segundos entra na TV aberta e também se desdobra
no digital (no feed, em reels e outros formatos), acompanhado de carrosséis, banners
web e card para agdo junto a influenciadores. O radio recebe dois spots de 30
segundos, um voltado & sociedade em geral e outro aos médicos, ambos também
veiculados no Spotify, enquanto jornal, outdoor e DOOH ampliam a presenca.

Ainda na etapa de langamento, prevemos duas acoes de ndo midia diferenciadas e
com real possibilidade de ndo apenas divulgar a mensagem, mas também de gerar
grande impacto e repercussdo no ambiente digital. A primeira delas sera realizada em
uma sala de espera de hospital ou unidade de saude a ser definida em conjunto com
0 CRM-PR. No local, colocaremos um suporte para soro danificado, entortado, como
se tivesse sido o resultado de uma ag&o de violéncia. Um material impresso estara
exposto junto ao objeto, conscientizando as pessoas ao dizer que aquele equipamento
esta fora de uso por causa de violéncia contra os médicos e convidando a acessarem
0 hotsite da campanha para saber mais.

Uma segunda agdo de ndo midia sera realizada junto a influenciadores do Parana.
Selecionaremos perfis de grande alcance de segmentos variados, como gastronomia,
lifestyle e salde, para os quais enviaremos uma caixa com mensagem instigante
sobre a realidade dos médicos no estado. Ao abrirem a caixa, realizando o “unboxing”
tipico de influenciadores, eles encontrardo um estetoscopio danificado, simbolizando
uma agressao a classe médica. Junto ao item, havera uma carta explicando a agédo e
reforcando a importancia do assunto, trazendo dados relevantes e chamando os
influenciadores a se unirem na divulgagdo da mensagem ao divulgarem o tema nas
redes sociais. A agdo sera realizada de maneira organica, aproveitando-se de
postagens espontaneas feitas pelos influenciadores a partir do impacto da iniciativa.

Diversas outras pegas de ndo midia também comecarao a ser divulgadas no periodo
de langamento. A mais significativa delas é o hotsite, material de extrema importancia

para a campanha, por concentrar informagdes detalhadas sobre os casos de violéncia
contra os médicos, sobre a campanha e sobre as acoes do CRM-PR, além de levar
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diretamente ao canal oficial para dendncias. Todas as pegas da campanha, quando
possivel, terdo um CTA (“call to action”) para o hotsite. Ainda prevemos um cartaz para
as salas de espera, pins para serem disponibilizados na sede, banner web para o site
do CRM-PR, um card para envio pelos canais do WhatsApp e do Telegram, um e-mail
voltado aos médicos, indicando como podem realizar dentincias quando presenciarem
ou forem vitimas de uma ocorréncia, e os spots para serem utilizados pelo Conselho
no inicio das publicagdes no canal CRM-PR Podcast no Spotify.

A sustentagdo, do segundo ao sexto més, transforma o pico inicial em presenca
continuada. Além das pegas do langamento que continuario sendo veiculadas nesse
periodo, teremos outras desenvolvidas especificamente para essa etapa. E o caso
das outras trés variagbes de cards para uso no Instagram, no Facebook e no Linkedin,
cada um deles com conteGdos diferentes para potencializar uma mensagem ou o
impacto em um perfil de publico.

Com essa estratégia, especialmente no que diz respeito as agdes, o off-line deixa de
ser ponto final e se torna gatilho para interag&@o, contetido e mobilizagao digital. O
digital, portanto, é o eixo prioritario, como determina o briefing: ndo como simples
reprodugdo das pegas tradicionais, mas com formatos proprios e variados, e
repercussao de iniciativas fisicas.

Uma campanha construida para mobilizar

O percurso construido &, portanto, coerente de ponta a ponta. Parte de um problema
real e documentado, compreende publicos com demandas distintas, identifica o
equilibrio necessario entre contundéncia e responsabilidade, traduz esse equilibrio em
uma metéafora visual forte e organiza toda a campanha ao redor de uma mensagem
positiva de respeito. O selo d4 unidade ao enfrentamento, os titulos renovam o
argumento, dados d&o concretude ao problema e contetidos de servigo indicam como
agir. A identidade visual estabelece gravidade e reconhecimento, enquanto uma
arquitetura de midia em trés etapas permite primeiro despertar atencgio, depois
concentrar repercussdo e, por fim, manter a mensagem circulando pelo tempo
necessario para produzir aprendizado. Em vez de tratar midia fisica e digital como
universos paralelos, a estratégia cria pontos de passagem entre eles, fazendo com
que cada contato possa gerar aprofundamento, participagdo ou compartilhamento.

No conjunto, a campanha valoriza a classe, conscientiza a populagao, estimula a
denuncia, demonstra a atuagdo do Conselho e transforma uma mensagem de
enfrentamento em um convite a mudanga de comportamento. No proximo subquesito,
a ldeia Criativa demonstrarad como esse conceito ganha forma nas pegas propostas.

IDEIA CRIATIVA

Pecas exemplificadas

- Fase Pré-lancamento:
1) Video teaser painel digital DOOH (10 segundos): material com o objetivo de

despertar a curiosidade e instigar as pessoas sobre o assunto. Trara uma mensagem
teaser, sem a conclusdo da mensagem, para gerar um buzz inicial antes da etapa de
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langamento, quando ocorrera a revelagao.
- Fase Langamento:

2) Filme (30 segundos): material com o objetivo de gerar impacto através da forca
do audiovisual. Sera utilizado na fase de langamento na TV aberta, TV Conectada,
streaming, redes sociais e midia programatica. Também continuara sendo veiculado
na etapa de sustentagdo, exceto em TV aberta.

3) Anuncio para jornal (1/2 pagina): peca impressa para divulgagdo em 14 cidades
onde o CRM possui suas unidades. O material carrega o impacto da campanha para
essas localidades, chamando a atengdo das pessoas para o tema de forma visual,
convidando a acessarem o hotsite para saber mais.

4) Outdoor (9 x 3 m): sera veiculado em Curitiba e cidades do interior, levando a forga
da mensagem da campanha ao cenario urbano para impactar pessoas em seu dia a
dia. Tera conteldo objetivo e direto, transmitindo o conceito e convidando o publico a
acessar o site para se informar sobre o0 assunto.

5) Carrossel publico geral (1080 x 1350 pPx — 6 telas): para Instagram e Facebook.
Sera uma pega com o objetivo de levar ndo somente o conceito da campanha, mas
também apresentar dados e niimeros que mostrem as pessoas a urgéncia do tema.
Também sera usado na fase de sustentagao.

6) Banner web (970 x 250 px): para divulgagéo via midia programatica em blogs e
portais de interesse do publico-alvo, de maneira segmentada, para maior efetividade.
Trara a mensagem principal da campanha em uma animacgdo curta, e levara as
pessoas ao site através de um clique. Também sera usado na etapa de sustentagdo
da campanha.

7) Cartaz (A2): material trazendo mais uma variagao do conceito da campanha, para
divulgagéo em hospitais e unidades de satde. Tem o objetivo de impactar as pessoas
diretamente nos locais que os casos ocorrem, levando-as a refletir sobre as atitudes
contra os médicos. Sera usado durante todo o periodo da campanha.

8) Hotsite: sera uma peca central de toda a campanha. O hotsite cumprira o papel de
concentrar todas as informagdes relevantes sobre o assunto, com dados que
demonstram a urgéncia do tema, explicagbes sobre as agdes do CRM-PR para
combater a violéncia contra os médicos e direcionamentos sobre como podem ser
feitas as dendncias. Todas as demais pecas direcionarao os usuarios ao hotsite.

9) Caixa kit influenciadores (21 x 30 x 10 cm): peca que faz parte da agdo com
influenciadores do estado do Parana. Consiste em uma caixa com uma mensagem
instigante a ser enviada para perfis selecionados. Ao abrir a caixa, cada um ira se
deparar com um estetoscopio danificado, simbolizando a agressio a classe dos
médicos. Uma carta ir4 explicar a mensagem e convidar os influenciadores a postarem
0 “unboxing” em seus perfis, ajudando a divulgar e promover a conscientizagao sobre
essa causa tao urgente para todos.

10) Carta kit influenciadores (AS5): carta no formato de folheto que sera enviada
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dentro da caixa aos influenciadores, explicando o motivo da agdo e convidando-os a
divulgarem o assunto em suas redes sociais.

Pecas nao exemplificadas

- Fase langamento

11) Carrossel publico médicos (1080 x 1350 px — 6 telas): para Instagram e
Facebook. Sera uma pega segmentada para a classe médica, com o objetivo de levar
ndo somente o conceito da campanha, mas também de explicar como e por onde
podem fazer denuincias de violéncia. Também sera usado na fase de sustentagao.

12) Banner web para home (1271 x 584 PX): peca para o préprio portal do CRM-RS.
Levara o conceito da campanha para as pessoas, sejam medicos ou publico geral,
que acessarem o site. Sera clicavel, direcionando ao hotsite, e permanecera no ar
durante todo o periodo da campanha.

13) Pin (2,5 x 3,5 cm): material que sera disponibilizado na sede do CRM-PR para
medicos que frequentarem o local. A arte apresenta o selo da campanha, o hotsite e
o logo do Conselho.

14) Card geral (1080 x 1080 PX): sera um card estatico divulgando o conceito principal
da campanha. O material sera publicado por influenciadores digitais contratados em
seus perfis, ajudando a disseminar a mensagem para um publico com forte presenca
no ambiente on-line. Posteriormente, 0 mesmo material sera utilizado na fase de
sustentagdo nas redes sociais do CRM-PR.

15) E-mail marketing para médicos (600 x 600 px): a peca sera enviada para a base
de médicos cadastrada no Conselho. Cumprira o objetivo principal de esclarecer aos
profissionais como e por onde podem fazer denuncias de violéncia, uma vez que boa
parte dos médicos ndo tém clareza sobre como realizar esse tipo de registro.

16) Spot publico geral (30 segundos): peca para radio e Spotify com o objetivo de
divulgar a mensagem a populagao geral do Parana. O spot utilizara recursos sonoros
para transmitir a contundéncia e a gravidade do tema, convidando, ao final, as
pessoas a acessarem o site para saber mais informacgdes. Sera veiculado tanto na
etapa de langamento quanto na de sustentagao.

17) Spot médicos (30 segundos): pega para radio e Spotify com o objetivo de
divulgar o conceito a populagao geral do Parana, mas trazendo um direcionamento de
mensagem a classe médica. O spot vai explicar aos médicos de que forma podem
fazer denuncia, convidando-os a acessarem o site para saber mais informagées. Sera
veiculado tanto na etapa de langamento quanto na de sustentagéo.

18) Video revelagao painel digital DOOH (10 segundos): material com o objetivo
de revelar o conceito da campanha apos a fase teaser. Trara a forca da mensagem e
convidara as pessoas a acessarem o hotsite para se informar sobre o tema. Sera
divulgado apenas na fase de langamento.

19) Equipamento retorcido agao sala de espera: peca que faz parte de uma agéo
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fisica a ser realizada em uma sala de espera de um hospital e de uma unidade de
saude de Curitiba. Consiste em um suporte de soro retorcido como se tivesse passado
por um ato de agresséo. Junto a ele, um material impresso no formato de uma tag
complementara a mensagem.

20) Tag acao sala de espera (A4): peca que sera fixada junto ao suporte de soro
retorcido na agao a realizada em salas de espera. Trara o texto “Equipamento fora de
uso por violéncia contra o médico”, convidando as pessoas a acessarem o hotsite.

21) Banner web companheiro Spotify (640 x 640 px): peca que acompanha a
divulgagédo do audio no Spotify. Trara o conceito principal da campanha e a assinatura
do Conselho, ajudando a disseminar a mensagem. Serd utilizado durante todo o
periodo da campanha.

22) Card WhatsApp (1080 x 1080 px): serd um card estatico com divulgagao via
grupo de WhatsApp e também Telegram do CRM-PR. A pegca cumpre o objetivo de
levar ndo somente o conceito da campanha aos médicos, mas também de explicar
como e por onde podem fazer dendncias de violéncia.

23) Banners web (300 x 250 px — 320 x 100 PX — 728 x 90 px — 320 x 50 px — 160 x
600 px): demais formatos de banners web para divulgagao via midia programatica em
portais e sites de interesse do publico-alvo, de maneira segmentada, para maior
efetividade. As pecas trardo a mensagem principal da campanha em uma animacgao
curta, e levardo as pessoas ao site através de um clique. Também serdo usados na
etapa de sustentagéo.

24) Estetoscoépio kit influenciadores: material danificado, representando
metaforicamente a agress&o contra a classe médica, a ser enviado dentro da caixa
aos influenciadores. Ira junto a uma carta explicando o motivo da ag&o e convidando-
os a divulgarem o assunto em suas redes sociais.

- Fase sustentacao
25) Card médicos (1080 x 1080 px): com divulgagdo segmentada para a classe

medica, tera o objetivo de levar ndo somente o conceito da campanha, mas também
de explicar como e por onde podem fazer dendncias de violéncia.

26) Card hotsite (1080 x 1080 pX): sera um card estatico com foco em divulgar e
convidar as pessoas a acessarem o hotsite. A peca vai informar que o hotsite traz
dados sobre a violéncia contra os medicos, apresenta a campanha, esclarece sobre
agdes do CRM-PR e mostra como podem ser feitas dentncias.

27) Card conceito (1080 x 1080 px): com foco em divulgar o conceito principal da
campanha, utiliza outro objeto como representacao simbolica da violéncia contra os
meédicos. Também vai convidar as pessoas a acessarem o hotsite.

ESTRATEGIA DE MiDIA E NAO MIDIA

Os objetivos e os parametros iniciais da estratégia
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A estratégia de comunicagdo para o Conselho Regional de Medicina do Estado do
Parana (CRM-PR), abrangendo tanto midia quanto ndo midia, foi rigorosamente
planejada para promover a valorizagéo do profissional médico e a conscientizagdo da
sociedade acerca da violéncia praticada contra médicos e médicas em
estabelecimentos de saltde no Parand, evidenciando o posicionamento firme do
Conselho na defesa de condi¢bes de trabalho seguras, éticas e dignas. Para isso,
pautamos a proposta nos principios de pertinéncia e assertividade, concentrando
esforcos na oportunidade e na frequéncia de exposigdo, de modo que o publico seja
impactado pela mensagem educativa e de mobilizagéo social de forma recorrente ao
longo dos seis meses de comunicagao. Por fim, aplicamos rigorosamente o principio
da economicidade, otimizando os recursos e explorando o mix de meios com
inteligéncia para obter alto impacto e longevidade a partir da verba referencial
estipulada de R$ 1.800.000,00. Deste montante, utilizamos R$ 1.772.245,56, sendo
que R$ 1.645.185,56 (92,83%) foram alocados estritamente na compra de midia e R$
127.060,00 (7,17%) em produgao.

Todo o planejamento foi embasado em estudos aprofundados de mercado e
comportamento de consumo para assegurar a maxima eficiéncia na alocagdo da
verba. O foco prioritario recai sobre dois publicos-alvo estratégicos: a populagdo em
geral (com énfase nos usuarios do sistema publico de saude no Parana) e a classe
medica (médicos e médicas regularmente inscritos no CRM-PR). Para a populagao, a
abordagem visa estimular o respeito, conscientizar que qualquer forma de violéncia é
inaceitavel e promover o compartilhamento orgéanico digital e a identificagcdo
emocional. Para os médicos, buscamos demonstrar a atuagao institucional do CRM-
PR no combate a violéncia, incentivar a denuncia via canais oficiais (como o Botéo do
Panico) e engaja-los na ampliagdo da mensagem. Para mapear a melhor jornada de
alcance, cruzamos inteligéncia de dados de diversos institutos. O estudo da Nexus
Pesquisa, por exemplo, revela que 72% dos brasileiros das classes ABC ja consomem
servicos de streaming de video. O Opinion Box traz uma viséo vital sobre o consumo
digital: o Instagram é acessado por 9 em cada 10 brasileiros pelo menos uma vez por
dia. Complementando a jornada fisica, dados do IAB Brasil apontam que o OOH (Out
of Home) vive seu apice, alcangando expressivos 93% de penetragao em pracgas
estratégicas. Esses institutos, somados a levantamentos da Kantar IBOPE Media,
ComScore, Portal Extra e Influency-me, alicergaram a tomada de deciszo estratégica
deste planejamento. Adicionalmente, para fundamentar as decisées do plano de midia
com base em evidéncias locais, utilizamos plataforma proprietaria de inteligéncia
territorial e geoanalitica. A ferramenta emprega inteligéncia artificial e ciéncia de midia
para cruzar dados publicos e privados de mdultiplas fontes oficiais, revelando a
realidade demografica, a infraestrutura e o consumo de midia especificos de cada
municipio. Essa inteligéncia de dados substitui dedugdes por decisdes técnicas e
precisas, assegurando que a escolha dos veiculos e a distribuigdo da verba sejam
altamente assertivas e perfeitamente alinhadas ao comportamento do publico em
cada praga de atuagdo do CRM-PR. Para exemplificar, a andlise geoanalitica revelou
189 estabelecimentos hospitalares mapeados com precis&o nas cidades atendidas no
estado. Essa inteligéncia de dados orientou a estratégia de midia exterior, garantindo
0 posicionamento de locais de alta circulagdo no entorno dos servigos de salde, e
fundamentou a geolocalizag&o digital via IP, direcionando antncios para dispositivos
moveis nessas areas para maximizar o impacto no publico prioritario. Essas
sondagens e diagnédsticos taticos podem ser consultados nos anexos.
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As fases como estrutura estratégica de comunicagao

Desenhada para gerar engajamento, proximidade e alcance ininterruptos, a
campanha foi estruturada respeitando as trés fases taticas obrigatérias: a fase 1 - Pré-
langamento (semanas 1 e 2 do primeiro més), dedicada & geragdo de curiosidade e
mobilizagdo nas ruas por meio de peca teaser; a fase 2 - Langamento (semanas 3 e
4 do primeiro més), que promove o impacto massivo por meio da TV aberta, midia
exterior (OOH e DOOH), radio, jornal e digital, com agdes de midia paga e
influenciadores, além de iniciativas de nio midia; e a fase 3 - Sustentagdo (meses 2
a 6), focada no aprofundamento da mensagem com reforgo de radio e presenca digital
continua para estimular o engajamento social. A atuagéo sera 100% crossmedia,
garantindo que a mensagem ecoe de forma simultanea e complementar em varios
pontos de contato, otimizando ao maximo o recall da marca CRM-PR.

A estratégia de distribuicéo territorial e pulverizagdo do plano de midia foi desenhada
sob a légica da eficiéncia orgamentaria e da progressao tatica de alcance. Na fase de
Pré-langamento, a comunicagdo concentra-se exclusivamente na capital, Curitiba,
sede do conselho e maior centro populacional do estado. Essa decisdo estratégica
otimiza os recursos iniciais ao gerar um efeito do impacto espontaneo na principal
praca do Paran4, eliminando a disperso de verba no periodo anterior a revelagdo
oficial da mensagem.

A partir da fase de Langamento, a estratégia expande-se para cobrir com forca total
as 20 cidades que abrigam a sede e todas as representagoes regionais do CRM-PR,
incluindo aquelas em fase de instalagdo: Curitiba, Apucarana, Arapongas, Campo
Mouré&o, Cascavel, Cornélio Procépio, Foz do Iguagu, Francisco Beltrdo, Guarapuava,
Guaratuba, Irati, Londrina, Maringa, Pato Branco, Ponta Grossa, Rio Negro, Telémaco
Borba, Toledo, Umuarama e Unido da Vitéria. Para maximizar os resultados,
estabelecemos uma matriz na qual todas as 20 localidades contam simultaneamente
com, no minimo, dois meios essenciais: TV aberta de alcance estadual por meio do
sinal das emissoras, midia digital geolocalizada para cobertura estadual, e midia
exterior (OOH e DOOH) em pontos estratégicos de cada municipio. Adicionalmente,
esse ecossistema é fortalecido pela veiculagao de radio em todas as cidades e jornal
impresso em 14 pragas regionais consolidadas.

A defesa tatica dessa progressao geografica e convergéncia de meios fundamenta-se
na maximizagao do alcance e na aplicagéo rigorosa do principio da frequéncia. A
concentragado inicial na capital atua como vetor catalisador de repercussao que,
somado a expanséo estadual subsequente, constréi um ecossistema de comunicagdo
envolvente e integrado. Nela, o grande impacto gerado pela TV e pela midia fisica nas
ruas € imediatamente aprofundado no ambiente digital por meio de estratégias
flexiveis de localizago, contemplando a cobertura estadual e a segmentagdo do
mapeamento direcionado via localizagdo de IP em areas proximas a hospitais, postos
de atendimento e centros de saude. Essa orquestragao garante a alocag&o inteligente
do investimento, assegurando a repeticdo necessaria para a mudanga
comportamental e ratificando a atuagao sempre presente do CRM-PR em todo o
Estado do Parana.

Ja a Sustentagéao atua sob a logica de presenca continua para reter a mensagem na
memoria coletiva e manter a mobilizag&o social sem gerar fadiga publicitaria. Por meio
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da combinagé&o entre a alta frequéncia do ambiente digital e o reforgo pontual do radio,
a etapa assegura a manutengao do recall institucional e o aprofundamento do dialogo
com a sociedade ao longo de todo o periodo da campanha.

Defesa e tatica de midia
- Pré-langamento — Semanas 1 e 2

A fase de Pré-langamento foi estruturada como uma acgao tatica de alto impacto visual,
focada em gerar curiosidade e mobilizagdo na opinido publica a partir do carater
provocativo da mensagem. De forma estratégica e com vistas a otimizagdo dos
recursos iniciais, a veiculagio nesta etapa concentra-se exclusivamente na capital,
Curitiba, sede do Conselho. A comunicagao sera feita por meio de um video de 10
segundos, funcionando como teaser, veiculado no circuito de telas digitais de MUB
(mobilidrio urbano) e paingis digitais distribuidos por 15 pontos semanais de grande
circulagdo da cidade, incluindo bancas de jornal e eixos de fluxo viario e de pedestres,
selecionados em regides de presenca de hospitais e unidades de sadde. A narrativa
do video, caracterizada por sua objetividade, tem como objetivo despertar a
curiosidade e instigar o publico sobre o tema, instigando o espectador e preparando o
ambiente para a revelagdo da campanha completa. A precisdo dessa escolha é
chancelada pelo estudo Brand Disruption 2025 do IAB Brasil, que revela que 68% dos
profissionais de midia apontam o DOOH como o principal motor para o aumento de
awareness (conscientizagdo de marca). No total, nesta fase, serdo 30 faces, com
estimativa de alcance de 12,9 milhdes de impactos ao longo de 2 semanas e
investimento final de R$ 86.400,00, o que equivale a 4,88% da verba total.

- Langcamento — Semanas 3 e 4

A fase 2 - Langamento, concentrada nas semanas 3 e 4 do primeiro més, marca o
momento de revelag&o oficial do conceito e de maxima expansao da mensagem em
todo o estado do Parana. Estruturada sob uma abordagem crossmedia integral, essa
etapa visa garantr o maximo alcance, impacto e frequéncia ao conectar
simultaneamente a grandiosidade e autoridade da TV aberta, a credibilidade do jornal
impresso, a presenca fisica continua da midia exterior nas ruas, a alta penetragéo
regional do radio e a interatividade geolocalizada da midia digital. Essa orquestragao
integrada de meios cria um cerco de comunicagdo em mdltiplos pontos de contato,
assegurando que o combate a violéncia contra os medicos paute a opinido publica e
engaje a sociedade paranaense desde o primeiro instante.

Na distribuicdo da grade e dos investimentos, a TV aberta assume o papel de
protagonista pela capacidade de gerar alto impacto e assimilagado instantanea da
mensagem. O meio possui expressiva cobertura e amplo alcance entre os diferentes
perfis de publico, consolidando-se como o terceiro veiculo de maior penetragao entre
a populagéo brasileira, com 75% de alcance na média nacional, sendo 66% para as
classes C/D/E. No meio, contemplamos a veiculagdo nas quatro principais emissoras
no Parana: RPC (Globo), RIC Record, Rede Massa (SBT) e Band. Juntas, essas redes
cobrem a totalidade do territério estadual, ratificando a principal forca do meio: a
capacidade de atingir volumosa audiéncia em um curto espago de tempo.

O planejamento da programacao privilegiou as faixas horarias de maior afinidade
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regional, com foco estratégico nos telejornais e programas jornalisticos locais,
ambiente ideal para conferir a seriedade e a credibilidade necessarias ao tema. Como
grande abertura da comunicagdo no langamento, veicularemos o filme de 30
segundos, atingindo, logo nos primeiros dias, alto nivel de recall e relevancia perante
a populagé@o paranaense. O meio atinge impressionantes 45,4 milhdes de impactos
no estado dentro do alcance populacional de 11,1 milhdes de pessoas, o que
representa 94% de cobertura, o que comprova a exigéncia por seu posicionamento
nesta etapa do langamento. No total, teremos 37 insergbes, com investimento final de
R$ 349.776,00, o que equivale a 19,74% da verba total de midia.

Para fundamentar a relevancia e a gravidade do tema perante a sociedade, faz-se
indispensavel o peso e a credibilidade do meio jornal. Por meio de sua linha editorial,
que propicia o aprofundamento do conteido sob um viés jornalistico e analitico, aliado
a uma linguagem simples e direta, conseguiremos a cobertura das principais cidades
do estado por meio de 14 titulos, nas regides de presengca do CRM-PR. O meio
permite impactar diretamente o publico formador de opinido em momentos de leitura
imersiva e reflexiva. Serao veiculadas 14 inser¢des no formato de 1/2 pagina colorida,
estruturadas para amplificar a mensagem e consolidar o elo de seriedade e confianga
inerente ao tema. A estratégia de cobertura sera assegurada pela circulagdo de 83 mil
exemplares, estimando-se um alcance superior a 330 mil leitores. O meio soma o
investimento final de R$ 179.857,53, o que representa 10,15% da verba total.

O Out of Home e o Digital Out of Home (midia exterior), exerceréo a funcao tatica de
reativar e consolidar a memoria da campanha na sociedade. Apds atuar de forma
pioneira no Pré-langamento, gerando a curiosidade inicial no publico, o meio retorna
na fase de Langamento trazendo a revelagdo da mensagem e convocando a
populagéo para a conscientizacdo e valorizagdo da classe médica. Para além de
manter a proximidade com o cotidiano urbano, o planejamento preserva os circuitos
de MUB (mobiliario urbano), agora exibindo a revelagdo da campanha por meio de um
novo video de 10 segundos, e amplia substancialmente a cobertura geografica com a
inclusé@o do formato outdoor simples (9 x 3 m) em todas as 20 cidades de presencga
regional do CRM-PR. As placas serdo posicionadas estrategicamente em vias
proximas a hospitais e centros de sadde, de forma a impactar o publico no momento
de vivéncia real do cenario da campanha. O meio soma o total de 113 faces nesta
etapa, com alcance médio estimado de 32 milhées impactos e investimento final de
R$ 247.900,00, o que representa 13,99% da verba total.

Com altissima confianga editorial e forte apelo regional, o meio radio veiculara dois
spots de 30 segundos desenvolvidos para a campanha. O primeiro é direcionado 3
populagdo em geral, visando a conscientizagé@o e a valorizagdo da classe médica: o
segundo é voltado especificamente aos profissionais de saulde, focado em reforgar o
compromisso institucional do CRM-PR, ensinar como denunciar casos de violéncia e
defender condigbes de trabalho seguras, éticas e dignas. Buscando uma cobertura
regional assertiva e capilar, selecionamos emissoras em todas as 20 cidades que
abrigam a sede e as delegacias regionais do CRM-PR, assegurando a maxima
abrangéncia de ouvintes no estado.

Com 700 insergdes no total, intercaladas ao longo das duas semanas de langamento,

cada praga contara com a selegéo de pelo menos uma emissora de perfil popular. Em
algumas cidades, acrescentaremos ainda uma emissora de perfil jornalistico e
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informativo, de maior penetragéo nas classes A e B. Quando presente na mesma
cidade, os diferentes spots serzo separados conforme o publico e perfil de cada
emissora. Quando for emissora unica, ambos os materiais veiculardo em rodizio
simples na grade. Essa estratégia de separagédo de publicos permite alcancar perfis
de audiéncia complementares que dialogam perfeitamente com os objetivos de
comunicagdo. As insergdes serdo programadas estrategicamente de segunda a sexta-
feira em faixa horaria rotativa, visando a otimizag&o dos custos e & eficiéncia de
frequéncia no meio.

No meio radio, estimamos uma cobertura populacional de 5,2 milhdes de pessoas
com impacto diario ao longo do periodo. O meio soma, nesta etapa, um investimento
final de R$ 136.375,60, o que equivale a 7,70% da verba total.

Complementando o plano de comunicagdo e ampliando o potencial de engajamento,
a estratégia do meio digital foi estruturada de forma abrangente. Mais do que uma
simples compra de midia paga, a atuagao no ambiente on-line sustenta-se como um
verdadeiro ecossistema digital fundamentado em trés pilares essenciais: alcance,
garantido pela presenga em plataformas de grande inventario de audiéncia e
flexibilidade de localizagso, contemplando desde a cobertura estadual até o
mapeamento direcionado via localizagao de IP em areas proximas a hospitais, postos
de atendimento e centros de saude: frequéncia qualificada, obtida pela alta afinidade
dos canais com os publicos-alvo prioritarios; e engajamento, viabilizado de forma
humanizada e proxima por meio da inclusdo tatica da midia de influéncia.

Hoje, a jornada audiovisual migrou de forma irreversivel para a internet. Dados do IAB
Brasil sobre TVs Conectadas (CTV) em aparelhos Samsung revelam que o streaming
ja domina expressivos 70% do tempo de tela, superando largamente a TV linear
nessas plataformas. Para capitalizar essa migragdo e atingir os chamados cord-
cutters (publico sem TV por assinatura), posicionaremos o filme de 30 segundos em
inser¢oes In-stream nos streamings Netflix e Disney+, além de plataformas nativas de
TV Conectada (CTV). Essa decisdo é corroborada pelo recente estudo da Comscore,
que aponta que 67% da populagéo on-line brasileira ja consome conteudo via CTV, e
que 56% dos espectadores preferem plataformas com anuncios (AVOD) em troca de
gratuidade ou redugéo de custos.

No ambiente de midias sociais, o planejamento atua sob a premissa maxima da
economicidade. Aproveitaremos o mesmo filme de 30 segundos para publicagdo no
feed, em reels e shorts no Facebook, Instagram, YouTube e TikTok. O peso desta
tatica é validado por dados do Opinion Box (SuperPanorama), que revela que o
Instagram ¢ aberto todos os dias por 70,6% dos usuérios brasileiros, enquanto o
Relatério TikTok 2026 aponta o aplicativo como o preferido por 47% do publico para
0 consumo exclusivo de videos curtos.

Formatos de retencao, como os dois carrosseéis, um com foco no publico geral e outro
para médicos, serdo publicados no Facebook e Instagram, plataformas onde possuem
melhor adequag&o e alcance organico. Isso permite que a mensagem permaneca na
mente do publico com frequéncia constante, mas com rotagéo de pegas criativas para
evitar a saturagdo. O ecossistema se fecha com o uso de midia programatica, que
garante a compra e venda automatizada e hipersegmentada de espacos publicitarios,
inserindo a campanha em grandes portais de noticias, esportes, cultura pop e
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entretenimento, rastreando os interesses exatos do publico geral que configura o
grande inventario das plataformas. Por meio desse recurso, divulgaremos banners
web com diversos formatos, para melhor adequacgao aos mais variados espagos
nativos da internet, que fardo a cobertura em sites e blogs de grande audiéncia do
publico geral e de alta afinidade com a populagéo local, como, por exemplo, Gazeta
do Povo e Tribuna do PR. Além dos banners web, o filme de 30 segundos também
sera divulgado por midia programatica. Juntos, estes formatos garantem a campanha
em todo o periodo.

Expandindo o potencial de segmentagao para os momentos sem tela, veicularemos
no Spotify os mesmo dois spots de 30 segundos utilizados no radio, acompanhados
de banner web companheiro. O Guia de Audio do IAB atesta que campanhas de dudio
digital geram taxas de conclusio de escuta que beiram os 98%. A segmentago atuara
de forma imersiva, centralizada em ouvintes de playlists relacionadas a contetdos
pertinentes a cada um dos materiais. A segmentagao se dara da seguinte forma: a
peca com foco geral sera direcionada via geolocalizagéo para o estado PR, com tema
livre e publico “ambos 18+”. J4 o material voltado aos medicos sera geolocalizada
para as 20 cidades listadas, com publico classe A/B “ambos 35+”.

O marketing de influéncia também desempenhara importante papel na estratégia.
Para isso, e também para garantir que a campanha nasga com altissimo potencial de
viralizagao, contratamos um squad estratégico por meio da plataforma Banca Digital,
que vai gerar empatia, atravessar a barreira formal da medicina junto a classe popular
e obter alcance massivo da mensagem. A Banca Digital € um veiculo qu gerencia
dezenas de perfis no Instagram, TikTok e Twitter que, juntos, somaram mais de 2,5
bilhdes de impactos em 2025, formando a maior rede de influéncia do Brasil. A
magnitude dessa escolha é embasada por dados do Instagram Analytics e da
plataforma Influencity, que revelam que 7 a cada 10 brasileiros no Instagram seguem
pelo menos um perfil da rede. Para essa divulgagdo, usaremos um card estatico
divulgando o conceito da campanha e convidando para acesso ao hotsite, pega que
sera postada por diferentes perfis ao longo do langamento. A selegdo das paginas foi
cirurgica, mesclando portais de alcance massivo sobre cultura pop e noticias,
territorios nativos onde o publico consome e interage. A selegao é formada por perfis
como Rolé Aleatédrio, Festa da Firma, Perrengue Chique e Gato Irénico. Essa tatica
aproveita as taxas de engajamento aceleradas dessas comunidades para furar a
bolha institucional, fazendo com que a mensagem de conscientizagdo passe a pautar
as conversas organicas da internet.

No total, a capilaridade milimétrica da nossa estratégia digital, que orquestra de forma
simultanea e econdmica as redes sociais, streamings de video, audio digital (Spotify),
TV Conectada (CTV), banners em midia programatica e marketing de influéncia, tera
investimento de R$ 207.813,03 (11,73% de share) e somara mais de 1,6 milhdes de
impactos. Esse volume extraordinario garante que, no ambiente onde a populagao
passa a maior parte do seu dia, a campanha néo seja apenas vista, mas vivenciada,
gerando o alcance e a frequéncia essenciais para a mudanga de comportamento.

- Sustentagido — Meses 2 a 6

A fase de Sustentagéo, desenvolvida ao longo dos meses 2 a 6 da campanha, tem
como objetivo principal garantir a retencao da mensagem na memédria coletiva,
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aprofundar o dialogo institucional e manter a mobilizagdo social de forma continua.
Estruturada sob uma légica de presenca constante, esta etapa assegura a
manutencdo do recall do CRM-PR sem gerar fadiga publicitaria, utilizando a
combinagao tatica entre o ambiente digital de alta frequéncia e o reforgo do meio radio
para perpassar todo o periodo de vigéncia do plano de comunicagao.

No meio radio, a estratégia de sustentagéo apoia-se em novos flights taticos
veiculados estrategicamente no més 3 e 5. A veiculagdo contara com uma nova onda
semanal de insergbes que contemplara, de forma integral, a mesma grade de
emissoras contratadas na etapa de langamento, cobrindo todas as pragas do estado.
Essa reativagdo sonora atua como um elemento catalisador no meio do ciclo da
campanha, reavivando o debate pUblico nas ruas, fortalecendo a presenca regional
do Conselho e reimpactando os publicos em momentos de alta atengao na rotina
diaria. Nesta fase, o meio soma 1.050 insergbes e um investimento de R$ 204.563,40,
0 que equivale a 11,54% da verba total.

No ambiente digital, a atuagdo desdobra-se em formato always on durante os cinco
meses da etapa, mantendo veiculagdo continua em todas as plataformas presentes
na fase de langamento, a excegao do marketing de influéncia. Para assegurar a
oxigenagao da comunicagéo ao longo do tempo, o planejamento prevé a inclusdo de
trés novos cards estaticos exclusivos para esses meses, além do mesmo
anteriormente divulgado pelos perfis da Banca Digital. Os cards serdo publicados no
Facebook, no Instagram e no LinkedIn. O filme de 30 segundos também continuara
sendo divulgado no Facebook, no Instagram, no LinkedIn, no YouTube e no TikTok,
assim como os carrosséis no Facebook e no Instagram. De igual forma, permanecem
ativas as veiculagées em Netflix, Disney+, TV Conectada, Spotify e programatica.
Essa alternancia criativa renova o interesse do publico, viabiliza o aprofundamento
dos conteudos educativos sobre a valorizagéo e a seguranca da classe médica e
sustenta taxas elevadas de engajamento e alcance até o encerramento da campanha.
Nesta fase, o meio soma 5,1 milhes de impactos, um investimento de R$ 232.500,00,
0 que equivale a 13,12% da verba total.

A estratégia de midia elaborada para o CRM-PR consolida um pensamento técnico,
integrado e de alta eficiéncia orcamentaria. Ao orquestrar a progressao tatica dividida
entre o Pré-langamento (focado no impacto inicial e na geragao de curiosidade na
capital), o Langamento (de abrangéncia estadual e presenca crossmedia em TV,
jornal, OOH, radio e digital nas 20 pracgas regionais) e a Sustentagéo (presenca digital
continua e reforco em &audio ao longo de cinco meses), a proposta assegura a
cobertura necessaria para a conscientizagao da populagdo e a valorizagéo da classe
médica perante a sociedade paranaense.

A eficacia do plano apoia-se na alocagao rigorosa de recursos e na incorporagdo de
formas inovadoras de comunicagao publicitaria, como solicitado pelo edital. Esse pilar
tecnologico retne o uso de midia programatica com segmentagéo por IP em areas de
saude, a compra qualificada em redes sociais e plataformas digitais de alto inventario
(Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn, TikTok), utilizacdo de plataformas de
streaming de audio e video e a ativagdo de marketing de influéncia. Essa combinacao
potencializa o alcance dtil, viabiliza mensuragées em tempo real e estende os efeitos
das mensagens para além da midia tradicional, promovendo engajamento organico e
desdobramentos continuos nos canais proprietarios do CRM-PR.
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Dessa forma, o plano de veiculagdo e distribuicdo de verba resulta em indicadores
consolidados de entrega e investimento, como mais de 45 milhdes de impactos em
TV, 1.750 insergbes de radio com alcance potencial de 5,2 milhGes de pessoas, 330
mil leitores estimados em jornal, mais de 6,7 milhdes de impactos reais dentro da
distribui¢cdo de digital e formas inovadoras de comunicagéo, e 143 faces de midia
exterior, gerando aproximadamente 45 milhdes de impactos reais durante o cotidiano
da populagéo. Esses dados podem ser acompanhados detalhadamente nos anexos.

Estratégia, canais e pegas de niao midia

A estratégia de ndo midia complementara a veiculagdo paga com uma presencga
continua da campanha nos pontos de contato que o proprio CRM-PR ja mantém com
seus publicos, além de agdes capazes de transformar o conceito em experiéncia. A
l6gica sera aproveitar a forga das pegas criadas para a campanha e prolongar sua
circulagdo de forma organica, fazendo com que a mensagem permanega ativa
também fora dos espagos comprados. Ao mesmo tempo, outras pecas serdo
desenvolvidas exclusivamente para uso em ambientes on-line do Conselho, enquanto
materiais fisicos e agbes diferenciadas reforgar&o o impacto da mensagem de maneira
proxima aos publicos.

O primeiro ponto de destaque é que as agoes de ndo midia assumirdo um papel
importante na geragéo de repercussdo espontanea por meio de agdes de marketing
capazes de materializar o partido criativo da campanha. No Langamento,
influenciadores selecionados no Parana receberdo um kit composto por caixa,
estetoscopio danificado e carta explicativa. A experiéncia sera construida para causar
estranhamento desde a abertura: a caixa chamara a atencao para sua abertura: o
objeto avariado, diretamente associado a atividade médica, tornara fisica a metafora
que orienta toda a comunicagao; e a carta contextualizara a acao, apresentando a
causa e convidando os participantes a compartilharem o unboxing em seus perfis,
contribuindo para inserir o tema em diferentes comunidades digitais. Assim, em vez
de simplesmente entregar uma peca pronta para publicagdo, a agdo oferece aos
influenciadores uma experiéncia com potencial narrativo préprio, capaz de gerar
reagao, comentario e compartilhamento. A forga simbdlica do estetoscdpio quebrado
transforma-se em contetdo e ajuda a levar o posicionamento a publicos que talvez
nao fossem alcangados espontaneamente pela comunicagao do Conselho.

Ainda no langamento, outra agao levara a campanha diretamente as salas de espera
de hospitais e unidades de saude de Curitiba. Nesses espagos, instalaremos um
suporte de soro propositalmente retorcido e inutilizado, como se tivesse sofrido um
ato de violéncia. Junto ao equipamento, uma tag trara a mensagem “Equipamento fora
de uso por violéncia contra o médico” e direcionara o publico ao hotsite. A intervengao
utiliza o préprio ambiente da assisténcia para provocar reflexdo no momento e no local
em que pacientes e acompanhantes estdo em contato com o trabalho médico, sem
representar uma agress@o de maneira explicita.

Ja nas fases de langamento e sustentacao, o filme de 30 segundos sera publicado de
maneira organica nos perfis institucionais do CRM-PR no Instagram, Facebook,

YouTube e LinkedIn. Os carrosséis, um deles para o publico geral e outro para os
meédicos, estardo presentes em Instagram e Facebook, também organicamente,
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enquanto os quatro cards serdo publicados nas redes da Meta. Com isso, as redes
préprias ndo funcionardo apenas como repositorio das pegas de midia, mas como
canais permanentes de conscientizagao, informagéo e relacionamento.

Esse ecossistema organico conduzira o publico a um segundo grupo de recursos
proprios do Conselho, pensado para aprofundar a mensagem e oferecer informacgao
pratica. O hotsite sera o centro dessa estrutura, reunindo os dados que demonstram
a gravidade do problema, explicagées sobre a atuagéo do CRM-PR no enfrentamento
a violéncia e, principalmente, orientagdes para a realizagdo de denlncias. Por essa
razao, as demais pegas funcionardo também como pontos de acesso a esse
conteudo, sempre direcionando as pessoas para acesso ao hotsite. O portal
institucional recebera um banner na home, clicavel e ativo durante a campanha,
criando uma ligagéo direta entre a presenca institucional ja consolidada do Conselho
e 0 ambiente especifico da iniciativa. Os spots serao disponibilizados para utilizacao
no inicio das novas postagens no canal CRM-PR Podcast no Spotify. Para os médicos,
teremos ainda um e-mail marketing enviado a base cadastrada, com conteldo
orientativo sobre os canais e procedimentos de dentncia.

Além disso, um card especifico levara essa mesma informagdo aos ambientes de
comunicagéo direta da instituicdo, com presenca prevista no WhatsApp e Telegram,
ampliando a possibilidade de a orientagé@o chegar justamente a quem mais precisa
dela. No meio fisico, o cartaz funciona como frente de contato préprio e direto,
permanecendo durante o periodo da campanha em hospitais e unidades de salde
para levar a mensagem aos locais onde muitos dos episodios ocorrem. Por fim,
produziremos um pin para os médicos, trazendo o selo da campanha, o site e o logo,
que sera disponibilizado na prépria sede do Conselho. Dessa maneira, a comunicagéo
sai das redes, chega ao ambiente assistencial e retorna ao digital por meio do
direcionamento ao hotsite, estabelecendo uma jornada simples entre impacto,
informagéo e agéo.

Dessa forma, o conjunto de ndo midia combina quatro fungdes complementares:
amplia organicamente a campanha pelas redes sociais, utiliza os recursos préprios do
CRM-PR para aprofundar informagdes e orientar dentncias, mantém presenca fisica
nos estabelecimentos de saude e cria acoes de marketing com potencial de
repercussao digital. A integragédo entre publicagbes organicas, pegas graficas, canais
institucionais e experiéncias presenciais aumenta a frequéncia da mensagem e faz
com que cada ponto de contato cumpra um papel especifico dentro da campanha,
seja chamar a atencdo, informar, mobilizar, orientar ou conduzir o publico a uma
atitude concreta.
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Globo - SBT - Band - Record

Impresso 14 titulos

intenor cor

Bancas e painéis digitais

YouTube 178 571 R$ 50.000.00 2.82%
{ 1 1|
t +
TikTok Filme 30" vertical 180 000 RS 36 000,00 2.03%
Duwgital Estado PR g 1
Netflix 33 333 RS 30 000,00 1,69%
I- +- +
Disney+ Filme 30" 33333 RS 30 000,00 1,69%
i\ 4
TV Conectada | G 100 000 RS 30 000 00 1.69%
+- _,.,:_._,. e + +
Spoufy Spots 30" + banner web 100 000 RS 30 000,00 1.69%
I oy B + T
. Filme 30"
dhon, s Banners web 2 622 951 RS 40 000,00 2.26%
! i
22 000 114 313.03
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+ +
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Cartazes

Produgao

Kit influenciadores :

Acéo sala de espera

Outdoor

Sustentacao
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5.890,00 0,33%
23.570,00 1,33%
8.790,00 0,50%
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Regiao/Praca

Estado PR

Curtiba
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Globo
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RPC TV*
Estado PR

Rede Massa**
Estado PR

Bande TV
Taroba***
Estado PR

RICTV Record

Curitiba

Programacéo

Bom Dia Praga
Seg. a sex.

Formato

Semana 1

—_

Bom Dia Brasil
Seg. a sex.

1 »

Anexo TV
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Total de

insercoes

oemana2 Semana3  Semana 4 Mes 3 Mes 4 Més 6

Custo unitario
(RS)

Meu Parana

< Fime 30" |-

Se Liga Brasil
Seg. a sex

Prnmeiro Impacto
Seg. a sex

Filme 30"

Seg. a sex.

Jogo Aberto
Seg. a sex.

Filme 30"

Brasil Urgente
Seg. a sex.

RIC Noticias Manha

Seg. a sex.

R

$ 7.609,00

16.428,00

RS

Balango Geral Curitiba

Seg. a sex

Filme 30"

Cidade Alerta
Seg a sex.

21.571,00

RS 377400 | RS

RS 13.693,00

10.064,00

Total (RS)

27.108,00

27.372,00

21.571,00

377400 1,08%

27.386,00 7,83%
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Anexo radio

u. . . .
Pre-lancamento (més 1) Langamento (més1) Sustentagao

Regido/Praca veiculo Programagao’ Formato*™ Total de Custo unitario
iInsercoes (RS)

SEIERER Semana 2 Semana 3 Semana 4 Mes 2 Mes 4

50 RS 726,00| RS 36.300,00
Curnitiba - # T g
Massa FM 50 RS 726,00| RS 36.300,00
- S il e & o
98 FM RS 103.70| RS 5.185.00
Apucarana - 3
Nova AM 50 RS 153.10| RS 765500 2.25%
Ie - — — e = Uf J 2
Arapongas ECDFM 50 RS 56,25| R$ 2.812.50 0.82%
b2 Gl alachi & &
Radio T FM 50 RS 138,00 RS 6.900.00 H
I Campo Mourdo ! i
Colméia News FM 50 RS 30.00| RS 1.500,00 0,44%
L R
Cascavel oo rotatii M L3 e
Taroba FM indeterminado de Spots 30" 50 RS 297,00 RS 14.850,00 4,36%
T i segunda a sexta-feira il i
P Comélio Procpio 104 FM 50 RS 150,00 RS 750000]  2.20%
— - i 1| e
CBN 50 RS 137,00 R$ 6.850,00 2.01%
Foz do Iguagu S — 5 et e o —_
Cidade FM 50 |RS  39000| RS  1950000|  5.72%
L ey ez o s
Educadora FM 50 RS 100,00| RS 5.000,00 1.47%
Francisco Beltréo —t ——
Massa FM 50 RS 192,00 RS 9.600,00 2.82%
T —— — - R4 p— r ———
92 FM 50 RS 133,00| RS 6.650,00 1.95%
Guarapuava —— a iy i g o
Massa FM 50 RS 136,00| RS 6.800,00 1.99%
3 S -




A0 “J

»

¥
-'J.;I'(

L

-

@

Regiao/Praca

Veiculo

-

Najua FM
Irati d
Super Najua FM
CBN
Londrina
Paiqueré FM
CBN
Mannga 4
Massa FM
Celinauta AM
Pato Branco
Movimento FM
CBN
Ponta Grossa
Rado TFM
Rio Negro Difusora FM
Capital do Papel FM
Telémaco Borba
Massa FM
Toledo Massa FM
Amizade FM
Umuarama
Massa FM
Massa FM
Unido da Viténa
Jovem Pan FM

TOTAL RADIO

Programacao”

Horario rotativo
indeterminado de

segunda a sexta-feira

Formato**

Spots 30"

Pré-lancamento (més 1)

Semana 1

Seémana 2

Anexo radio

Lancamento (mas1)

—

g EwEE o

*Faixas horanas indeterminadas ou no rotativo conforme estabelecido no material institucional e/ou tabela de precos vigente das emissoras

Semana 3

AAAAAAAAA
# NS g

.......

Semana 4

Més 2

Sustentacao

Més 4

**Veiculagéo dos 2 materiais em conjunto, sendo material “geral” alocado nas emissoras de perfil popular, e material "médicos” alocado na grade das emissores OMalisticag/AR.

Mes 5

Total de Custo unitario
iInsercoes (RS)
Meés 6
i e
50 RS 94.35| RS 4717 .50 1.38%
->— — 4
50 RS 22800| RS 11.400,00 3.34%
1 t i ¥
50 RS 32800 RS 16.400,00 481%
+ t s
50 RS 22500| RS 11.250,00 3,30%
4 4
50 RS 33200 RS 16.600,00 4 87%
- - 1
50 RS 100,15| RS 5.007,50 1.47%
A |- 4
50 RS 135,75] RS 6.787.,50 1,99%
1 gr— —
50 RS 15900| RS 7.950,00 2,33%
!
50 RS 180,00| RS 9 000,00 2.64%
Lﬁ
50 RS 93.53| RS 4 676,50 1.37%
. +
50 RS 142,00] RS 7.100,00 2.08%
ol .
50 RS dwn.oohia 9.600,00 2.82%
50 RS 22000 RS 11.000,00 3,23%
\4 +- —r
50 RS 15960 RS 7.980.00 2,34%
! 1 +
50 RS 15400 RS 7.700,00 2.26%
e —t
50 RS 111,00 RS 5550.00 1.63%
~t t
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Pato Branco

Pomnta Grossa

Rio Negro

Telémaco Borba

Uni&o da Vitona

TOTAL OUT OF HOME

“Video de 10" para pegas de painel digital e banca digital. Formatos:
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Anexo digital

85 1) Sustentagao

Pre-langamento (més
ramento (meés 1) Lancamento (MeS

Tipo de
compra

Regiao

Representante /eicul eC ~ormat
rraca preseimanie veiculo Feca Formato

Semana 1 Sémana 2

Feed 1920 x
1080 px
Piine 30" vaitiosl. - | Thoeis 1GRUX
Card #1
— | mm
L ome |
Carrossel
geral Carrossel 6 tela
Ca | 1080 x 1350 px
meédicos
Feed 1920 x
1080 px
g SR -
5 T
Estado In-Stream 1920 x
PR 1080 px
YouTube
: Shorts 1080 x
Filme 30" vertical 1920 px
Disney+
Spots 30"** +
Spotify banner web 640 x

Semana3 Semana 4 Mes 2 Mes 4 Més 5

RS

- -

89.286 RS 028 | RS 25.000,00 H

100.000 RS 0,30 | RS

1

2.622 951 R$ 15,25

i

RS 2857826
1.000 RS 2857826 8.49%
Banca Digital*** 1080 x 1350 px lr
Instagram
Perrengue Chique 15.000 RS 36.983,76 8.39%
_3:waﬁ.wo Gato 20.192.75 4.59%

TOTAL DIGITAL
*Banners web formatos IAB com maior inventario. Formatos: 970 x 250 px, 300 x 250 px, 320 x 100 px, 728 x 90 px, 320 x 50 px, 160 x 600 px

syeiculacho de 2 spots conforme segmentaco: Material "geral”. geolocalizacao para o estado PR + popular + livre + Ambos 18+ Material "médicos”: ooo.oon__nn%o 20 cidades CRM + classe AB + Ambos 35+.

++*pPerfis abertos nas plataformas com total de insercbes em estimativa de audiéncia e alcance regionalizada para estado do PR Nm




Anexo nao midia

Sustentacao

Pre-langamento (més 1) Lancamento (meés1)

Regido/ S ,3-4,
g Representante Peca Formato .- | | | Buo;(onu
Semana 4 Meés 3 Més 4 \

. Praca Semana 1 Semana2 Semana 3
w o T —
5 Instagram
3 1080 x 1350 px
F
Carrossel I'
¥ Facebook gerel Carrossel 6 telas I'
nstag 1080 x 1350 px
- el meédicos
= o e
o YouTube
Spotify CRM-PR Podcast

Programacgéo, dominio e
hospedagem de hotsite

o
'

b
& Estado PR
&

Portal CRM-PR 1271 x 584 px

WhastApp

&

1080 x 1350 px

{

-

Telegram

¢

Newsletter

E-mail marketing

-,

Caixa kit influenciadores 21 x30x10cm

Influenciadores | Objeto kit influenciadores Estetoscopio

Carta kit influenciadores

e N

Impresso Cartaz

Formato AS

2.150

Equipamento

Hospitais e unidades
de salde

Agéo sala de | Suporte de soro quebrado

l

N

TOTAL NAO MIDIA
3319 RS

‘v

29




Pacote
filme + fotos

Kit influenciadores

TOTAL PRODUCAO

Detalhes

Produgéo, captacéo, edigéo e finalizagéo de filme 30", com elenco e locacéo.
Versdes vertical e horizontal. Audio com trilha pesquisada e
locugdes. Praga: Parana. Veiculagéo: TV aberta e internet. Periodo: 6 meses.

Produgéo de 10 fotos para a campanha.

Producéo e finalizagéo de 2 spots, com locugéo simples e
trilha pesquisada. Veiculagéo em radios e no Spotify.

Programacéo, dominio e hospedagem de hotsite.

Cartazes A2 em papel couché fosco 210 g, com entrega em diversas cidades
do Parana.

Caixa cartonada em formato 21 x 30 x 10 cm, com a tampa personalizada. Itens
da caixa: estetoscopio quebrado e carta A5 4x0. Local de entrega: Curitiba.

Suporte de soro quebrado para ser colocado na recepgéo de um hospital em
Curitiba. Junto a ele, um cartaz A4, com 4 cores.

Duragéo da agédo: 1 semana.
Outdoor papel, formato 9 x 3 m, 4 cores.

Pin em baixo e alto relevo com pintura automotiva. Formato 2,5 x 3,5 cm.
Entrega em Curitiba na sede do CRM-PR.

Quantidade

$

I d.aoo.oo

Custo unitario
(RS)

R$ 49.200,00

RS 2,74

R 170,00

R$ 5,80

R$ 5.800,00

Total (R9)

R$ 2.200,00
R$ 17.500,00

R$ 5.890,00
R$ 23.570,00
R$ 8.790,00

R 14.110,00

RS 127.060,00

RS 49.200,00

.
'
-

Share (%)

38.72%

1,73%

13,77%

4 64%

18,55%

6,92%

11.10%

4,56%

. 100/00%"



Ranking - Populacao
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Anexo 1
Estudos CRM PR - panorama regional

Plataforma NexOS | )
Anexo populacdo — densidade populacional por faixa etaria + genero

Ranking - Populacao
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189 locais

Limpar filtros







Anexo 3

Formas inovadoras de comunicagao publicitaria
T e ]

Anexo formas inovadoras de comunicacao publicitdria

Categoria / plataforma Fornecedor Métrica priméria (KPI)

Midia Programatica (IP/Geofencing) DSP i
Redes Sociais (Meta: Facebook e Instagram) iﬁ
Redes Sociais (TikTok) ek - e ey - B
YouTube GoogleBeasll. . iileev . 800
Rede Profissional (LinkedIn) Linkedln = o .0 CJCPMeCPV TR

Streaming video

TV Conectada / Netflix / Disney+

Streaming audio Spoti

Marketing de Influéncia
TOTAL FORMAS INOVADORAS DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

Banca Digital

CPV

CPA / Custo por agao

36

Quantidade de resultados estimados Investimento (R$) ?
smostc i o U RS4000000 - e ToE
P400000° . .. - [RSeooo00 - - M. e
qs0000" i o GuiTRS3600000 o fse i on
178.571 | R$5000000 - - i fuI% e

166.667 R$ 90.000,00 20%

100.000 R$ 30.000,00 7%
22.000 R$ 114.313,03 26%

6.753.522 R$ 440.313,03 100%
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Anexo 4

Distribuigéo do investimento em formas inovadoras de comunicagao

Distribuicao do Investimento em Formas Inovadoras de Comunicacgéo

s FACEBOOK E INSTAGRAM = PROGRAMATICA =« SPOTIFY = TIKTOK
= TV CONECTADA « YOUTUBE =« MARKETING DE INFLUENCIA = LINKEDIN

37




