RACIOCINIO BASICO

O CRO-PR tem como missdo “Promover a valorizagdo dos profissionais da area
Odontologica e a defesa do direito & saude bucal da sociedade. Além de
promover a assisténcia da satide em beneficio da populagdo, e em consonéncia
com os direitos do cidadao”. Para isso, o CRO-PR realiza um trabalho de suma
importancia, cumprindo com diversas atribuicbes: fiscalizar o exercicio da
atividade odontolégica, deliberar sobre temas necessarios a fiel interpretagdo e
execucao da legislagao, colaborar com autoridades sanitarias, zelar pela saude
bucal publica.

Como Autarquia Federal, congrega os profissionais que atuam em varias
especialidades: cirurgiao dentista, técnico em saude bucal, auxiliar de saude
bucal, técnico em prétese dentaria, auxiliar de protese dentaria. Aléem dessas, de
acordo com (o} que informa 0 CRO-PR em
http://www.cropr.org.br/index.php/noticias/detalhes/odontologia-passa-a-contar-
com-novas-especialidades/310# XTXM5vJK]jlIU :

“Odontologia passa a contar com novas especialidades. Sao elas, acupuntura,
homeopatia e odontologia do esporte”. Some-se a ainda, odontologia hospitalar e
odontologia do trabalho, especificadas no briefing.

Todas as especialidades dos profissionais de saude bucal sdo fundamentais para
a populagdo. Se associarmos a importancia dos profissionais a histéria da
entidade (atuando desde a década de 60 do século passado), podemos afirmar
que o resultado € a valorizagdo da profissao e profissionais, além de crescente
reconhecimento da sociedade.

A integracao entidade/profissional &, de fato, praticada em sua plenitude. Por
exemplo, ao navegarmos pelo website do CRO-PR percebemos que no conteudo
“novos rumos para a Odontologia paranaense”, a entidade apresenta 6 aspectos
bastante interessantes na sua relagcao de constante evolugao com os seus
inscritos:

e VALORIZACAO - Luta pela classe odontoldgica.

e FISCALIZAGCAO - Igualdade de condig6es de trabalho.

e INTEGRAGCAO - Aproximacao entre os companheiros.

e ETICA - Aprimorar o Codigo de Etica Odontolégico.

e TRANSPARENCIA - Acesso total a informacao.

e EFICIENCIA - Tecnologia e melhoria de processos internos.

Além de associar o CRO-PR com os profissionais, podemos tranquilamente fazer
também o exercicio com a sociedade. Sao inumeras as acgoes de inser¢ao da
entidade, como promog¢ao de campanhas de orientacao para prevengao e
tratamento de doencas: carie, cancer bucal, periodontia, por exemplo. Para
exemplificar, usamos uma delas, pelo seu significado emblematico, ja que envolve
governos municipais e populagao. Falamos do Prémio CRO-PR de Saude Bucal,
modalidade municipios acima de 300 mil habitantes, onde, no segundo semestre
de 2018, a cidade de Curitiba conquistou o 1° lugar. O exemplo € bastante
oportuno, pois, na avaliagao dos concorrentes, o0 CRO-PR se utiliza de critérios
fundamentais e inerentes as suas atividades e dos profissionais que congrega:
financiamento em salde, controle social, coordenagdo de saude bucal,
assisténcia odontolégica basica e especializada, promogao de saude bucal,
vigildncia em saude bucal, remuneragdo e educagao permanente (fonte:
https://www.curitiba.pr.gov.br/noticias/saude-bucal-de-curitiba-disputa-premio-
nacional-de-odontologia/47363).



Como se observa, o CRO-PR ¢é bastante atuante, seja com os seus inscritos seja
com a sociedade. Mas, se por um lado essa atuagdo € marcada pela tradigéo,
histéria e reconhecimento, por outro exige constante atualizagéo e modernizagao,
como se observa na definicao de briefing ao citar o aumento da presenca digital e
a consolidagdo de uma politica de comunicagdo eficaz que proporcione a
sociedade e aos profissionais, resposta imediata de atuagao. Séao objetivos:

e Valorizar os profissionais da area odontolégica e académicos de Odontologia.

e Sensibilizar a populagdo sobre a importancia da satde bucal.

o Esclarecer sobre as atividades das novas especialidades.

O desafio langado para o exercicio da presente licitagdo é o desenvolvimento de
uma campanha que posicione a importancia dos profissionais (e académicos) de
Odontologia para a sociedade e a propria Instituicdo, como atuante, eficiente,
fiscalizadora e incentivadora do desenvolvimento profissional e promotora da
defesa e do direito a saude bucal de todos. Um desafio enfrentado e vencido,
conforme se podera observar nos capitulos seguintes do nosso Plano de
Comunicagao.



ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO

Valorizar os profissionais da area odontoldgica e académicos de Odontologia,
sensibilizar a populagao sobre a importancia da saude bucal e esclarecer sobre
as atividades das novas especialidades, sdo os objetivos da campanha solicitada.
Outros aspectos, igualmente importantes, sdo considerados em nossa Estratégia
de Comunicacgao:

A economicidade e transparéncia.

O periodo da campanha, 30 dias.

O publico-alvo: profissionais de Odontologia (inscritos no CRO-PR), académicos
de Odontologia e a sociedade.

A geolocalizacao Curitiba.

O montante de investimento, até R$ 200.000,00.

Nossa Estratégia de Comunicagéo se utiliza do conceito Comunicacao Integrada,
um diferencial importante da proposta que iremos apresentar, pois proporciona
maior otimizacdo dos investimentos e recall da mensagem. Ou seja, propicia
melhores resultados, rentabiliza o investimento em midia.

Esse conceito busca manter em todos os materiais, a maior identidade possivel,
porem sem abrir mao das caracteristicas e potencialidades de cada meio. E isso é
muito importante, porque no afa de desenvolvermos a campanha pedida pelo
Edital, nao podemos nos esquecer que somos impactados por centenas (ou
milhares) de apelos publicitarios diariamente. A concorréncia pela nossa atencéo
e tdo grande, que somente aqueles apelos que sao inusitados, chamativos ou
originais sobrevivem em nossa memoéria. Sem isso, mesmo 0s mais corretos
anuncios padecerdo no esquecimento, com resultado nulo.

Em nossa campanha esse fator & observado e potencializado, em cada meio, ja
que procura se adaptar as peculiaridades de cada um deles. Afinal, o contetdo
que funciona num anuncio de rede social, onde as pessoas podem inclusive
compartilhar ndo € certamente o mais adequado a veiculagdo em um outdoor, que
tem como principais caracteristicas o impacto e a velocidade de leitura.

Ao praticarmos a técnica de comunicagdo integrada, tomamos o cuidado de
potencializar essas qualidades sem, contudo, abrir mado da identidade de
campanha. Isso faz com que cada impacto recebido, independente do meio, se
some ao anterior, criando uma forte presenca.

Considerando esses importantes aspectos, nosso ponto de partida foi o
desenvolvimento de um conceito que atendesse as necessidades de
comunicagao expostas no briefing e ja analisada em nosso Raciocinio Basico.
CONCEITO

Ha uma diferencga clara entre evoluir e envelhecer. Entre ver o tempo passar e se
atualizar. Ao assegurar continuas conquistas para os profissionais e criar novas
especialidades, o CRO-PR mostra que esta atento as mudangas e as novas
demandas da sociedade e de seus proprios profissionais representados. Este foi
o ponto de partida no desenvolvimento do nosso conceito, que evoluiu para que
encontrassemos uma base sélida que abrigasse as diversas iniciativas do CRO-
PR.

Chegamos a um conceito que estabelece uma afirmacdo tdo simples quanto
verdadeira: ONDE TEM CRO-PR, TEM GENTE SORRINDO.

Ou seja, apesar de todas as mudangas no mundo, as pessoas continuam
sorrindo. E o trabalho da nossa companha vai ser explicar o porqué disso e o
quanto isso esta ligado ao fato do CRO-PR estar sempre atento aos



acontecimentos que envolvem a pratica da Odontologia e a melhoria da saude
bucal da populacao.

O conceito fala com o paciente ao explorar um dos resultados mais visiveis de ser
ter uma saude bucal perfeita: o sorriso. E fala também com o Cirurgido-Dentista
ao expor publicamente a satisfagdo da populagéo, o que valoriza ainda mais seu
trabalho.

PARTIDO TEMATICO

O conceito ganha forga e tradugao com o partido tematico escolhido que, aplicado
as técnicas da comunicagéo integrada, prové unidade visual para a campanha e
consequente ampliagao do impacto e lembranga.

Nas pecas, o partido tematico € traduzido prioritariamente por cenas de pessoas
sorrindo, enquadradas por um box que chama a atengéo para a acgao.
Propositalmente simples para ampliar as possibilidades de adaptagées nas mais
diversas pegas on e off-line, o partido tematico foca cenas cotidianas e dramatiza
o conceito de forma emotiva, reforcando a mensagem que se quer passar: nao
importa o lugar, o momento, a situagdo. Onde ha um sorriso ha, de alguma forma,
a presencga do trabalho do CRO-PR.

O QUE DIZER E COMO

Como afirmamos, o conceito &€ a base, € a esséncia da estratégia de
comunicacao e serve como embalagem para o conteido a ser comunicado. Esse
veiculo carregara os detalhes de nossa mensagem que objetivam valorizar os
profissionais, sensibilizar a populagado sobre os cuidados com a saude bucal e
esclarecer sobre as novas especialidades.

Faremos isso desdobrando conceito e partido tematico de acordo com o que
queremos comunicar. Assim, uma mensagem exclusiva para os profissionais
ganha elementos como titulos, textos e cenas especificas. Nesse aspecto,
percebemos a for¢ga do conceito ao permitir a formulagao de titulos especificos
para cada assunto, como por exemplo: ONDE TEM UM CIRURGIAO-DENTISTA
TEM GENTE SORRINDO. Ou, ONDE TEM VALORIZACAO PROFISSIONAL,
TEM GENTE SORRINDO. Ou ainda, ACUPUNTURA NO CONSULTORIO
ODONTOLOGICO? ONDE TEM CRO-PR, TEM GENTE SORRINDO.

A QUEM E QUANDO

Conforme estipulado no briefing, a campanha é direcionada aos publicos
formados pelos profissionais representados pelo CRO-PR e também a populagao
em geral. Estes publicos serao impactados por diversas formas, de acordo com a
descricédo de meios e instrumentos abaixo, sempre com mensagem direcionada a
eles. Assim, veiculos de massa como front lights e TV, veiculardo mensagens
para a populagdo em geral. Ja em meios que permitem um maior direcionamento,
como posts e anuncio na revista do CRO-PR, destinaremos uma comunicagao
dirigida aos profissionais.

QUAIS INSTRUMENTOS E MEIOS

Nossa estratégia utiliza as técnicas da comunicagao integrada para ampliar o
alcance da campanha, otimizar verba e promover maior retengcdo da mensagem.
Para isso, além dos meios tradicionais de midia, adicionamos ao nosso
planejamento as muitas possibilidades dos meios digitais. Juntas, pegas on e off-
line utilizam essas plataformas para alcangar objetivos diversos, mas que se
complementam, de acordo com as fungdes taticas explicadas abaixo:



MiDIA OFF-LINE

TV: peca de 30" com redugao para 15" que dara a visibilidade necessaria para o
langamento da campanha. Exploramos recursos audiovisuais para desenvolver e
apresentar nosso conceito para o publico em geral. Por seu poder de exibicdo e
alcance, a pega cumpre também a fungéo de valorizagao do profissional, que vé
sua atividade ser reconhecida publicamente em um veiculo de massa.

Radio: aqui, um jingle de 30" vai dar forma aos sorrisos expostos nas pecas
graficas. O jingle sera um verdadeiro “chiclete de ouvido” (termo usado para
definir pecas musicais com alto poder de memorizagdo) que dara alcance e
capilaridade & nossa mensagem.

Midia Exterior: Em dois formatos consagrados, front light e top sight, visiveis até
durante a noite, essas pegas darado a cobertura e sustentagdo necessaria durante
todo o periodo de veiculagdo da campanha.

MiDIA ONLINE

Google: web banners para Google Display direcionados para o publico em geral.
YouTube o video utilizado nas TVs, redugdo de 15", sera veiculado aqui na
modalidade in-stream ndo pulavel, com geolocalizagdo Curitiba, considerando
impactarmos o publico a partir dos seus habitos de navegacédo relacionados a
saude bucal.

Redes Sociais: série composta por 3 posts, mais o video de 30" utilizado na TV,
serao impulsionados na rede Facebook e Instagram do CRO-PR. Nelas, os
conteudos serdo divididos entre publico em geral e profissionais localizados em
todo o estado. Nestas redes, os posts conterdo um link para o hotsite com mais
informagGes da campanha.

NAO MIDIA

Cartaz: para exposi¢cdo nos mais diversos locais onde tenhamos a presenca da
Odontologia: faculdades, unidades de saude publica, consultérios e clinicas
privadas. A missao de prospecgdo dos locais e exposicdo dos materiais devera
ficar a cargo do CRO-PR.

RECURSOS PROPRIOS

Hotsite: considerando a exigéncia de forte presenca online, sugerimos como
peca estratégica (indexagdo no ambiente online) um hotsite da campanha. Além
de comportar um maior volume de conteudo, nele, as novas especialidades de
Odontologia tem destaque e espago para maior explanagao.

Em fungdo da seguranga digital, a programacdo e publicagao seria de
responsabilidade do CRO-PR.

Portal do CRO-PR: web banner com o objetivo de impactar o trafego orgéanico,
incentivando o acesso ao hotsite da campanha. Programacgao e publicagcao
também sob responsabilidade do CRO-PR em fungéo da seguranca digital.

Redes Sociais: como forma de dar ainda mais visibilidade a campanha
sugerimos repercuti-la nas redes sociais onde o CRO-PR atua, em ambiente
organico. Nesse caso a geragao de contetdo, postagem e monitoramento, seriam
realizados pela Assessoria de Imprensa em func¢édo da economicidade.

E-mail mkt e WhatsApp Mkt (Card): dirigido aos associados ressaltando a
importancia deles e a parceria com o CRO-PR. Ainda em fungao do sigilo e
segurancga sobre o mailing, o disparo seria de responsabilidade do CRO-PR.
Revista CRO-PR: anuncio voltado a valorizagao do profissional com call to action
para o hotsite da campanha.



IDEIA CRIATIVA

Relagao de pegas integrantes da campanha (apresentadas fisicamente):
e TV 30"

Hotsite

Front Light

Cartaz

Anuncio Revista CRO-PR

Relagao de pegas que extrapola o limite previsto na alinea A, subitem 4.1.1.3.1:
Jingle para radio 30"

Reducgao TV 15"

Top sight

3 posts para redes sociais

Kit banner para rede Google Display

E-mail marketing

Card para WhatsApp



ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

Sem deixar de considerar as variaveis fundamentais em midia: frequéncia
(numero de vezes que as pessoas serao expostas a mensagem); alcance
(numero de pessoas diferentes que serdo expostas a mensagem); impacto
(nimero de vezes que a mensagem foi exposta, sem subtrair sobreposicéo), este
planejamento tem por objetivo comunicar a campanha para o maior nimero de
pessoas do publico-alvo (definido na estratégia de comunicagédo), com a menor
dispersao de verba possivel (maximo de 200 mil reais), e maior impacto dentro do
periodo exigido (30 dias).

Para a compreensdo da mensagem pelos publicos definidos, a estratégia foi
desenhada a partir do padrao flighting de exposigdo e continuidade, que é a
técnica mais adequada para comunicar de forma assertiva em curto periodo de
tempo, tudo o que exige mudanga de habito, comportamento e pensamento, ou
oportunidades. (Fonte: A Esséncia do Planejamento de Midia, Arnold M. Barban,
Steven M. Cristol e Frank J. Kopec).

A campanha se apresenta num mix de meios que se complementam e se
integram, pois foram utilizadas as técnicas aplicadas a midia, otimizando a verba.

Através das analises do Midia Dados 2018 e da Pesquisa Brasileira de Midia
2016 - PBM 2016, determinamos os meios abaixo por estarem de acordo aos
habitos de consumo de midia da populacéao:

Televisao: quase 90% dos brasileiros se informam pela televisao sobre o que
acontece no pais, sendo que 63% tém na TV o principal meio de informacéo,
segundo a PBM 2016. Pouco mais de 3/4 dos entrevistados assistem TV todos os
dias da semana. O acesso é mais frequente entre segunda e sexta-feira e o
tempo meédio de acesso supera trés horas diarias. Por isso, este meio é
considerado uma explosdo de impactos, presente na maioria dos domicilios.
Primordial por ser considerado o grande gerador de habitos e comportamentos,
atinge principalmente a classe C (51%), mas com penetragao superior a 74% em
todas as classes sociais (anexo 1).

Radio: O meio radio esta presente no dia-a-dia da populagao, em quase todos os
domicilios, com grande audiéncia nos carros e internet, e via celular para
populagdo mais jovem. Proporciona um grande envolvimento por estar inserido no
contexto das comunidades e com grande audiéncia. A penetragdo do meio radio é
de 58% na populagao geral, mais de 52% de penetragcdo em todas as classes
sociais e mais de 41% em todas as faixas etarias, por sua caracteristica mais
forte que € ndo exigir atengao total, visual e auditiva, como as demais midias
eletronicas. Entre segunda e sexta-feira o tempo médio de acesso é de
aproximadamente trés horas, sendo que pelo menos a metade dos ouvintes de
radio tem esse habito diariamente (anexo 2).

Midia Exterior - OOH: A midia “fora de casa” tem uma grande penetracdo em
todas as classes sociais, principalmente na classe A (72%). Ajuda na construgéo
da cobertura, porque aumenta a visibilidade da mensagem, permitindo reter a
informagé&o na lembranga (altos indices de recall). Em Curitiba a cobertura total de
OOH em 30 dias chega a 67%. (anexo 3).

Internet. E a midia de massa mais nova, inovadora e com grande potencial de
crescimento, pelo incremento acelerado que experimenta no numero de
internautas. A internet € o meio que apresenta crescimento mais expressivo no
Brasil e em todo o mundo. O Brasil tem 149,1 milhGes de pessoas conectadas a
internet. Isso significa que 70% de toda populagéo brasileira esta online. Em média,



o brasileiro passa 9 horas e 29 minutos conectado todos os dias, entre variados
dispositivos, como smartphone, computador etc, segundo o relatério Digital 2019:
Brazil, resultado da parceria de Hootsuite e We Are Social. Os numeros estao
atualizados para o ano de 2019. No universo dos conectados, 76% dos internautas
estédo acima dos 20 anos, com 92% de penetragéo na classe A (anexo 4).

Google — Display: Domina mais de 95% de todos os sites da internet brasileira. A
segmentacao de campanhas, ou anuncios utiliza todo o conhecimento do Google a
partir do perfil e habitos de acesso dos usuarios. Com o Google Display, podemos
atingir os publicos através de diversas formas de segmentagéo, nos apropriando
das mais variadas listas de inventario (sites) do Google. Através das segmentacoes
por dispositivo, geografica, demogréfica, entre outras, & possivel garantir que a
mensagem chegue para quem deve chegar, evitando o desperdicio de
investimento. Geram reconhecimento de uma marca ou servigo, aumentam vendas
e ainda geram lealdade através da campanha de remarketing. Além disso, o
investimento via Google € dinamico, tornando possivel determinar a qualquer
momento, a ativacdo ou a interrup¢ao desses anuncios, além dos valores que
desejamos pagar, seja pelo cligue ou pela impressédo (visualizagdo) desses
banners (anexo 5).

YouTube: Atualmente é um dos sites de compartihamentos de videos mais
acessados do pais. Seu funcionamento ¢ idéntico ao da televisdo, em que existem
varios canais disponiveis. A diferenca € que os canais sdo criados pelos proprios
usuarios, onde podem compartilhar videos sobre os mais variados temas. Segundo
dados da quinta edicdo (2018) da pesquisa Video Viewers realizada pela
Provokers - que estuda os habitos dos brasileiros em questdo de consumo online e
off-line, 44% dos entrevistados, afirmaram que preferem consumir videos pelo
YouTube, escolhendo a plataforma como a preferida. Para a pesquisa, foram
consultadas 3 mil pessoas na faixa etaria de 14 a 55 anos, de classes A, Be C, do
Sul, Sudeste e Nordeste do Brasil (anexo 5).

Redes Sociais — Facebook e Instagram: O Facebook & a maior rede social do
mundo com mais de um bilh&do de usuérios e tem um enorme alcance. As opgées
de direcionamento de anuncio permitem a construgéo de publicos com pessoas
com maior probabilidade de interesse no tema proposto. O Facebook conhece o
perfil de seus usuarios e possui filiros que permitem uma segmentagéo precisa
pois 0 seu algoritmo cruza dados com as acgdes dos usuarios. E inegavel, a
internet aproxima as empresas ou o poder publico das pessoas. A comunicagao é
praticamente instantdnea e faz com que as redes sociais se encarreguem de dar
feedbacks das agdes tao logo sao langadas.

De acordo com a pesquisa Social Media Trends 2017, as redes sociais ja fazem
parte da estratégia de comunicacédo da maioria das empesas, alcangando uma
expressiva taxa de 92,1% de adogdo. As principais vantagens sao a visibilidade
online 83,2% e a interagdo com o publico 63,2%. Tem destaque especial entre os
beneficios de se atuar nas redes sociais o aumento de vendas e do numero de
clientes 48,5%.

O Instagram € a segunda maior rede social do mundo — segundo as pesquisa
Social Media Trends 2018. S6 no Brasil sdo mais de 50 milhdes de usuarios
cadastrados na rede social, segundo o statista.com. Suas opgbes de
direcionamento de anuncios permitem a construgdo de publicos com pessoas
com maior probabilidade de interesse no tema proposto. No Brasil 140 milhées de
pessoas sao ativas nas redes sociais, como Facebook, Instagram, entre outras,



ou seja, 66% dos brasileiros acessaram alguma rede social pelo menos uma vez
no ultimo més. Nelas, passaram em média 3 horas e 34 minutos por dia — e 85%
deles estao on-line todos os dias (anexo 5).

Além desses meios de comunicagao utilizaremos também Recursos Préprios do
CRO e N&ao Midia, para ampliar ainda mais o seu impacto. O publico-alvo
prioritario sera coberto por todo o periodo da campanha, dentro da confiabilidade
das técnicas aplicadas a midia, conforme simulagao.

Simulacao do Plano de Distribuigao das Pegas da Campanha Publicitaria
Tatica de Midia:

TV aberta: Veiculagdo de vt de 30" e 15" em programacao jornalistica local, na
Globo RPC TV Curitiba na primeira semana da campanha e no SBT Rede Massa
Curitiba na segunda semana.

Serao 17 insergbes com 2.534.990 impactos, ao custo de R$36,58 para atingir
cada grupo de mil pessoas. Serdo 179,5 GRP, Cobertura de 84% e 4,2 de
Frequéncia Média Eficiente (anexo 6).

Radio: Encerrada a veiculagdo em TV, o meio radio surge sustentando a
campanha com um jingle de 30", em rodizio nas emissoras: Radio 98 FM (44.234
ouvintes por minuto), Radio Ouro Verde (24.815 ouvintes por minuto), e Radio
Jovem Pan (24.448 ouvintes por minuto). As emissoras foram as que
apresentaram melhor cobertura no estudo voltado ao publico acima de 25 anos.
Com a programacgao teremos 82 insergdes, com 3.085.268 impactos, com C.P.M
de R$12,46 (anexo 7).

Midia Exterior — OOH - Front Light e Top Sight: Veiculacdo de 4 painéis
formato Front Light e 4 painéis formato Top Sight em locais de grande fluxo de
veiculos, preferencialmente vias rapidas (anexo 8).

Internet | Google Display: Com os anuncios Display & possivel incluir antincios
nos principais blogs e portais relevantes para o publico-alvo selecionado. Além
disso, podemos incluir publicidade em videos e aplicativos. Segmentamos para
exibir seus anuncios durante o periodo da campanha, focando na populagao de
Curitiba, com habitos de Navegacao relacionados a saude bucal. Para este
formato, estimamos dentro da segmentagao de publico-alvo estipulada de até 690
milhdes de impressdes. Teremos uma taxa de cliques minimos semanais de 440.
Entraremos com o kit de banner, com link para o hotsite (anexo 9).

Internet | YouTube: Andncio em video - In-stream nao pulavel, utilizando o
comercial de 15" da TV. Este formato de anlncio pode ser exibido antes, durante
ou depois de um video, onde o publico precisara assisti-lo até o final antes que o
video comece.

Estimamos mais de 140 milhdes de impressdes. Durante o periodo da campanha,
focando na populagdo de Curitiba, com habitos de navegagao relacionados a
saude bucal (anexo 9).

Internet | Redes Sociais | Facebook e Instagram: Optamos pela utilizagéao de 3
posts mais o video de 30" da TV durante o periodo da campanha, A publicagao
sera impulsionada na rede Facebook e Instagram do CRO-PR focando na
populagdo de Curitiba e nos profissionais da area. Teremos um alcance potencial
de 1.500.000 pessoas e estimativa diaria de alcance minimo de 4,2 mil pessoas
(anexo 9).

Ainda como Nao Midia, teremos também cartaz, 1 mil unidades para serem
disponibilizados pelo CRO-PR para os mais diversos locais onde tenham a
presenca da odontologia (faculdades, unidades publicas de salude, consultérios e



clinicas privadas, estando a cargo do proprio CRO-PR, a prospeccao destes
locais.

Como aproveitamento de Recursos Proéprios, considerando a exigéncia de forte
presenga online, a peca estratégica (indexagdo no ambiente online) sera um
hotsite que além de comportar um maior volume de conteludo, as novas
especialidades da odontologia tem destaque e espago para maior explanacao.
Programagéo e publicagdo sob-responsabilidade do CRO-PR, em fungao da
seguranga digital.

No Portal do CRO-PR, teremos web banner (reaproveitamento do kit de banner
Google), com o objetivo de impactar o trafego orgénico, incentivando o acesso ao
hotsite da campanha. Programacao e publicagdo sob-responsabilidade do CRO-
PR, em fungao da seguranca digital.

Para publicagdo na Revista do CRO-PR, sugerimos um anuncio voltado aos
profissionais da area.

Sugerimos também, envio de e-mail mkt e whatsapp mkt (card) aos associados
ressaltando a importancia deles e a parceria com o CRO-PR. Em fungéo de sigilo
e seguranga do mailing, o disparo seria de responsabilidade do CRO-PR.
Sugerimos a repercussdao da campanha nas Redes Sociais onde o CRO-PR
atua. A geragcdo de conteudo, postagem e monitoramento seria de
responsabilidade do CRO-PR, que também publicaria o video da campanha no
canal oficial do YouTube.

Com esta programacgao, cumprimos o objetivo de divulgar a mensagem, durante
todo o periodo da campanha, ao maior nimero possivel da populagao de Curitiba,
considerando os profissionais da area de Odontologia.

Os custos de midia s&o os custos de tabelas vigentes conforme instrucéao.

O Resumo Geral de Investimentos incluindo Midia, Nao Midia e Producao, esta
disponivel no anexo 10.
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Anexo 10 | Resumo do Investimento

IMEN

Formato

MIDIA | PERIODO

&0 da Verba Geral

Pegas

|RPC TV Cuntiba VT 30" e 15" | 7 79.930.50 47.03% 40.17%

™ |SBT Cuntiba VT 30" e 157 [ 10 12 804.00 7.53% 6,.43%
17 92.734,50 54,56% 46,60%

Jovern Pan Jingle 30" 3 135300 0,80% 0.68%

Radio |Ouro Verde Jingle 307 38 21.128,00 12.43% 10.62%
|Rédio 98 FM Jingle 30" 41 15949 00 9.38% 8.01%

82 38.430,00 22,61% 19,31%

|Favretto 3 5x5m 4 14.400,00 B47% | 7.24%

Midia Exterior - Qutdoor  |Fawretto | 6x3m 4 14 400,00 8.47% | 7.24%
8 28.800,00 16,94% 14,47%

Google Rede Display Kit de Banner | 2.500,00 1,47% 1,26%

Digital Google YouTube Video In-Stream 15" N3o Pulavel 1.250,00 0.74% 063%
|Redes Sociais | Facebook e Instagram Posts estaticos + video 307 6.250,00 | 368% 314%

10.000,00 5,03%

Participacio da Verba
Producio

Partic

&0 da Verba Geral

|Formato 420X297mm, impresso em papel couché fosco 150gr, 4X0 cores, |

Diarias de equipe técrica para captaglo de imagens, Locagdes, Diregéo de |

Cena, Produgio, Casting . Locugdo e sonorizagdo, Triha pesquisada; Edigdo W
vr e finalizagao para 30" com reduglo para 15, veiculagio TV aberta e internet, ; 13.800.00, | 47,52% ba3%

30 dias, Curitiba |
Jingle Radio Jingle 30" trilha produzida. conforme rotero, 30 dias, Cuntiba 1 1.200.00 4.13% 0.60%
Front Light Lona 6x3m, policromia total. acabamento ithds 4 5.040.00 17.36% 253%
Top Sight Lona 3.5x5m. policromia total. acabamento ilhds 4 4 200,00 14.46% 211%
Banner Portal Sem custo produc o 1 - 0.00% 0.00%
Kt banner Google Display |Sem custo produgo e reaproveitamento video TV 15" 1 = 0.00% 0.00%
Video - YouTube Sem custo produgdo e reaproveltamento video TV 15" 1 . 0.00% 0.00%
Post para facebook 3 posts estaticos sem custo de produgfio e reapreoveitamento do video 30" 4 - 0.00% 0.00%
Banco de Imagem Utlizagdo de banco de imagem para a campanha 5 1.38%

VALORTOTA

ESTIMENTO PRODUGC

entrega no CRO.
RECURSOS PROPRIOS
Anuncio Revista CRO |Sem custo producéo 1 .
{E-mail mkt |Sem custo produgdo | 1 - 0.00%
WhatsApp mkt |Sem custo producéo | 1 - 0,00%
Hotsite |Hotsite da campanha, com uma pagina | 1




