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"Interconectar p essoas e organizações no Brasil e no mundo, garantindo o 
atendimento de suas necessidades de serviços de correios." 

(Missão dos Correios - Briefing) 
A história dos Correios, desde sua criação, em 1663, como Correio da Capitania do Rio de 

Janeiro, até nossos dias, é fortemente marcada por sua orientação para o social. Como guardião 
das notícias pessoais, instrumento de aproximação das famílias, até seu papel de entregador de 
objetos e mercadorias comprados através da Internet, os Correios sempre estiveram presentes, 
nos corações e mentes, como agente transformador do quadro social brasileiro. 

Sua função social pode ser traduzida por vários indicadores. Com sua expressiva presença no 
território nacional- postos em todos os 5.561 municípios brasileiros - , os Correios já foram 
incorporados à tradição popular, uma vez que, assim como a praça e a igreja, são parte 
obrigatória da paisagem de qualquer localidade, de norte a sul do país. Sua atuação como Banco 
Postal, por exemplo, desenvolvido em parceria com o Bradesco, que permite levar serviços 
bancários mínimos aos mais afastados municípios brasileiros, faz com que a instituição seja vista 
nacionalmente como um autêntico "parceiro" da população. 

Sendo uma empresa prestadora de serviços, cuja imagem é constantemente colocada à prova 
pelas pequenas experiências pessoais, e que por isso costuma ocupar um território instável na 
mente dos consumidores, os Correios conseguiram superar a linha da eficiência e ganhar o 
mesmo índice de respeito de instituições como a família e os bombeiros. Assim, mantendo seu 
viés social, estratégico para o desenvolvimento do país, sem perder de vista sua função 
mercadológica, os Correios vão melhorando a eficiência do serviço postal brasileiro, além de 
expandir sua área de atuação. Iniciativas como o já mencionado Banco Postal, o sistema de 
Correio Híbrido, que vem eliminando seus próprios custos de transporte, e mais 74 projetos 
corporativos em desenvolvimento têm o objetivo de adaptar a empresa à transformação pela qual 
passa o setor em todo o mundo. Além disso, o processo de internacionalização dos correios e a 
ampliação do portfólio de serviços obrigam ao uso intensivo das inovações tecnológicas, 
sobretudo a internet/ para que os clientes possam ser atendidos em suas exigências com 
qualidade e preços baixos. 

Como parte do movimento de incorporação da tecnologia para oferecer melhores serviços, os 
Correios iniciarão, agora, uma nova fase de desenvolvimento: a disponibilização da própria 
tecnologia à população, potencializando sua utilidade. Trata-se do lançamento dos CorreiosNet , 
que compreendem o Terminal de Acesso Público à Internet e o Endereço Eletrônico Permanente, 
além de um Shopping Virtua l que visa democratizar o varejo eletrônico. 

Irsch.Esão Soda~ e lnch.nsão Digitat 

Expressão bastante repetida desde janeiro deste ano, inclusão social é muito mais do que 
um objetivo da atual admin istração federal. Mais amplo do que um compromisso eleitoral, este 
projeto político discutido há muitos anos é um acordo cívico. Pressupõe um modelo alternativo de 
t ratamento dos problemas sociais envolvendo um conjunto de investimentos em diversos setores 
socrars - saneamento básico, infra-estrutura social, educação, saúde, criação de postos de 
t rabalho e atenção à infância e à adolescência - que, implantados de forma coordenada, 
transformam as condições de vida da população beneficiada. É uma no "ct-ytsã.ç-;..~ .L!rp~p istç:~N do 
desenvolvimento, em que este deve ser o instrumento para a promoção do ~ê:rpq,Nm~~~~f~,E~i~)~~ ;' ' c M1 'C()t-<' - . v f 
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.t4cesso à ir~~temet. 
Estudo recente divu lgado pela Fundação Getúlio Vargas (FGV), em parceria com o Comitê 

para Democratização da Informática (CDI), a Sun Microsystems e a USAid, revela que apenas 
8,3 1% dos 176 mi lhões de habitantes do país contam com acesso doméstico à internet. Outra 
importante fonte, a Pesquisa Ibope e-Rating, aponta uma diminuição no ritmo de evolução da 
audiência domiciliar na Internet - 6,2% contra 23,2% no mesmo período do ano passado. 
Segundo análise do Instituto, esta tendência deve permanecer, uma vez que se observa uma alta 
cobertura nas classes A e B, mas para a inclusão da classe C serão necessárias medidas 
estruturais, como o barateamento do acesso ou dos computadores. Desta forma, a inclusão 
digital - parte fundamental do projeto de inclusão social - depende fundamentalmente de um 

_ conjunto de ações integradas, que vão desde a questão da telefonia (tarifas de acesso, etc.) até 
os custos dos PCs e do próprio acesso à Web. 

Enumerando algumas de suas premissas básicas, poderemos compreender melhor o papel 
dos Correios e o lançamento dos CorreiosNet no contexto da inclusão digital: 

• O objeto central da inclusão digital é o conjunto de processos de comunicação e o 
processamento de conhecimento relativos à vida dos cidadãos. 
• As ações de Inclusão Digital devem promover a inclusão e a equiparação de oportunidades 
para a população brasileira, respeitando os conceitos de Diversidade e Desenho Universal. 
Cabe especificar que o todo social inclui populações com necessidades especiais muitas vezes 
invisíveis, como é o caso de pessoas idosas. de baixa escolaridade, com impedimentos ou 
limitações intelectuais e mentais. físicas. sensoriais. motoras e/ou com mobilidade reduzida. 
pessoas com limitações temporárias, etc. 
• As ações de Inclusão Digital devem alcançar todos os pontos do território nacional e, na 
medida do possível, comunidades de brasileiros e brasileiras no exterior. 
• A evolução das tecnologias digitais (obsolescência tecnológica, produção da informação etc.) 
é mais veloz do que as transformações de valores e atitudes na sociedade. 
• Os esforços de inclusão digital devem ser necessariamente compatíveis com as condições 
concretas das comunidades a serem integradas. 
• A capacitação e o treinamento devem ser sempre previstos nos orçamentos das ações de Inclusão Digital. 
• A divulgação e o uso de recursos e conceitos tecnológicos avançados em comunidades 
excluídas devem ser considerados como um estímulo que favorece a apropriação desses 
recursos e conceitos pela comunidade. 
• A toda a população deve ser garantido o direito de acesso ao mundo digital, tanto no âmbito 
técnico/ f ísico (sensibilização, contat o e uso básico) quanto no intelectual (educação, 
formação, geração de conhecimento, participação e criação). 

Então, vejamos : 
Os três primeiros itens acima convergem com os dados de investimento e abrangência dos 

CorreiosNet: serão R$ 113 milhões investidos na instalação dos Terminais de Acesso Público à 
Internet em 3.284 municípios do país, que concentram cerca de 158 milhões de habitantes. O 
Projeto já nasce com o objetivo de incorporar, em quatro anos, quase o número atual de usuários 
de internet. Isto é, agregar 12 milhões de novos usuários aos atuais 14 milhões (segundo a 
última Pesquisa I bope e-Rating), oferecendo acesso gratuito a sites de informações do governo 
(sites com o domínio .gov e .org) e navegação a custos populares em quaisquer outros sites. 

Além disso, os Terminais de Acesso Público à Internet estarão tot!8tfm~-n~e· -jln~ew:-ad'e~ · ·às 
Agências dos Correios, levando-se em conta inclusive as adaptações nec~s~~~J~s tc~~~~Ões ; 
para utilização dos idosos e portadores de deficiências locomotora e visual ! r\ '- .. ..----- .. \ 
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Com relação à evolução da tecnologia e da compatibilidade dos projetos de inclusão digital 
com as condições das comunidades onde estão sendo desenvolvidos, os CorreiosNet pretendem 
se apropriar da expressão "porta rea l para o mundo virtual da Internet", com a correta convicção 
de que é o usuário - seu cliente na Agência - quem deve determinar o quanto de tecnologia é 
capaz de assimilar. Assim, conforme descrito no briefing," ... o Correio Eletrônico e os sites virtuais 
alcançados pelos CorreiosNet Terminais de Acesso passam a ter um representante no mundo 
real tangibilizado pela Agência dos Correios e pelos Atendentes da unidade onde estiver 
instalado o Terminal de Acesso." 

Finalmente, observando o último item, que se refere à qualidade do acesso ao mundo digital, 
encontramos o que, em nossa compreensão, é a essência da inclusão digital: o acesso intelectual, 
que pressupõe a preparação da população para a manipulação do equipamento, com o objetivo 
de se informar sobre matérias que interessam à sua vida, assim como utilizar serviços e o 
comércio eletrônico. CorreiosNet é a maior iniciativa de inclusão digital patrocinada por um 
órgão público no país porque prevê total equilíbrio de investimento na engenharia eletrônica e na 
chamada "engenharia social". Contratar e treinar profissionais das comunidades para assessorar 
a população na interação com os Terminais de Acesso à Internet, em cada uma das Agências 
contempladas no Projeto, é a maior prova de que o país estará dando um passo definitivo no 
processo de inclusão social. 

5.1.1. B) ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA. 

Continuando a análise sobre o papel dos Correios no processo de inclusão digital brasileiro, 
compreendemos que a chave para o sucesso da comunicação está relacionada fundamentalmente 
à capacidade de entender, codificar e influenciar a percepcão do público em relação à Internet. 

Em primeiro lugar, um projeto com a abrangência do CorreiosNet deve levar em conta as 
diferenças regionais do país, considerando entre outras coisas o estilo de vida dos moradores das 
capitais e do interior. Neste sentido, nossa primeira recomendação para uma comunicação eficaz 
é a adoção de linguagem comum, com entendimento universal e, portanto, sem os excessos do 
"tecnologuês", que afasta, e do didatismo, que subestima o público. 

A exemplo da implantação e expansão de outras tecnologias de comunicação e informação ao 
longo da história, a massificação de novas tecnologias nessa área tem necessariamente como 
pressuposto a criação de demanda. Como elas evoluem mais rápido do que a capacidade de 
assimilação da sociedade (excetuando-se o pequeno grupo de early adopters), é preciso 
demonstrar às pessoas seu sentido utilitário e como devem ser utilizadas. Desta forma, será 
preciso considerar as diferenças entre os diversos segmentos que o target - classes C e D 16+ 
anos, no caso dos Terminais de Acesso, e classes A B C e D 16+ anos, no caso do Correio 
Eletrônico - envolve. A análise psicográfica deste imenso grupo revela potenciais e diversificadas 
aplicações da rede mundial, que vão desde pesquisas escolares e universitárias até consultas 
sobre serviços públicos, para citar apenas duas. 

Outro ponto importante, e que devemos considerar, é a geração de tráfego. Embora seja um 
projeto de cunho social, que promove a inclusão, os Correios esperam que o CorreiosNet seja 
um bom negócio e que o investimento de R$ 150 milhões retorne em médio prazo. Dez milhões 
de pessoas passam pelas agências e postos dos Correios diariamente, das quais 3 milhões não 
têm acesso a computador (nem à Internet). Essa parcela de 3 milhões de excluídos digitais que 
usa os Correios faz parte de um grupo muito maior, qu: soma 42 milhões de brr~i~~~}t~.fr~?,~ ~a~si·~"~ 1 
16 an?s, igualme.n~e. s~m acesso a ~omputadores ou a Internet, e que podepac~~1at~~WH~~· os 
Corre1os com as 1n1C1at1vas do Corre1osNet. : - · - "''- j 

Além disso, o próprio briefing, ao reunir em um único esforço de comqhicação dua~ das seisi 
ações do projeto CorreiosNet- a implementação dos Terminais de Acesso ~r=a, d~onit:Witi6Q) ,f 
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do Correio Eletrônico próprio - levanta um problema específico. Se, por um lado, a divisão da 
comunicação em produtos permite plena adequação do discurso aos benefícios de cada público, por 
outro- o ponto de vista institucional-, o conjunto de ações é que fortalece a imagem de marca dos 
Correios no cenário de prestadores de serviço público e, em última análise, reforça o compromisso 
social do Governo Federal. 

Para tanto, a Agência baseou sua Estratégia em um formato publicitário, velho conhecido dos 
Correios e extremamente adequado às características do projeto: a criação de um 
personagem.Trata-se de uma solução que gera altos índices de identificação e lembrança, bem 
como permite adequar o discurso conforme o meio, o público e o assunto. 

O "contador de histórias"u. 
Este é o personagem eleito: o próprio funcionário dos Correios, oriundo da comunidade onde 

se localiza o Posto ou Agência, que, treinado para a função, passa a ser o companheiro dos 
clientes ensinando como acessar a Internet, utilizar o endereço eletrônico etc. 

Trata-se de um garoto-propaganda que encontrará legitimidade junto ao público, por reunir 
características muito próximas (senão as mesmas) do funcionário de verdade. Sua presença 
torna-se indispensável, já que - como dissemos antes - não basta colocar um computador para 
quem não sabe (e por isso não quer) utilizá-lo. Ele é simpático, de fala simples. Não um expert 
digital, mas alguém que aprendeu (porque outro ensinou), o que implicitamente deixa-o no 
mesmo nível daqueles que estão ingressando no mundo da Web. 

Seu nome é Ismael, uma tentativa de promover identificação sonora com o termo e-mail, que, 
como outros, passará a fazer parte do vocabulário dos novos entrantes. E, ao longo da campanha, 
sua convivência com a comunidade que freqüenta a Agência onde ele trabalha vai ser contada em 
histórias pessoais. 

As razões para adotar este formato são várias. E de diferentes naturezas. Vejamos: 
1- Do ponto de vista psicológico, a imagem de marca dos Correios se personifica na figura do 
carteiro. E, sem dúvida, é uma das principais razões que explicam a relação de carinho entre a 

r - população e a empresa, que, como dissemos no Raciocínio Básico, ultrapassa a constatação de 
eficiência. Recorrendo a um esquema psíquico - pessoas respeitam pessoas - , uma das tarefas 
da comunicação é buscar uma manifestação arquetípica para as marcas, que reúna atributos 
positivos e que provoque sensações de segurança, equilíbrio, amizade e, principalmente, 
identificação. Desta forma, a adoção de um personagem humano, que existe e poderá ser 
encontrado em cada Agência onde houver CorreiosNet, contribuirá para romper a inércia natural 
e a barreira do medo dos não-usuários de tecnologia, convidando-os à uma experiência 
totalmente sob controle. 
2- No contexto publicitário, um personagem costuma conferir franquia e potencializar campanhas de 
longa duração. Seu registro junto ao público elimina as etapas iniciais dos esforços de comunicação 
como a identificação do anunciante, mensagem, assunto etc. Assim, ainda que o presente Edital trate 
unicamente de duas ações do projeto CorreiosNet, sabemos que outras virão e poderão ser 
igualmente apresentadas ao público pelo mesmo personagem. Encontramos exemplos significativos 
do sucesso e longevidade dessa tática na história recente da propaganda, como o "Garoto Bombril", 
apenas para dtar um. Os próprios Correios, recentemente, recorreram a essa solução com o case "Sedex e o 
personagem Papa-Léguas", cuja identificação rápida é certamente um de seus maiores patrimônios. 
3 - Sob o ponto de vista de formato, o personagem permite abordar os diferentes serviços dos 
CorreiosNet na mesma campanha, ao mesmo tempo, conforme sugerido rfõ~"bhehngj(Q;'P.J'e~~..~,qte 
Edital. Assim, as necessidades de se didatizar o Terminal de Acesso e ~o rEntiJ:ereç(\J) ~~~r:ful ico 
podem ser perfeitamente atendidas, deixando sob a responsabilidade da Estratégia cYe Mídia 
(conforme explicitado mais adiante) o atingimento do público de cada ação.
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4 - No aspecto público-alvo, só um personagem humano poderia falar ora com um idoso ora com 
um jovem, sem perder a credibilidade. É como o ·carteiro, que visita diferentes residências e se 
relaciona com todo mundo. Assim, o desdobramento da campanha fica garantido através das 
diferentes histórias que o personagem vai contar, passando pelos diversos grupos, suas metas e 
motivações. 

5 .1.1. C) IDIÉ :ll:A. CRIATIVA. 

O desdobramento criat ivo. 

A definição do partido temático é sempre um momento crucial na elaboração de qualquer 
Estratégia de Comunicação Publicitária, principalmente quando é impositiva a necessidade de 
estabelecer uma interação com a sociedade ou algum de seus segmentos. 

Assim, é fácil compreender as razões que levaram a equipe de Planejamento/Criação a adotar o tema: 
Chegou a Internet da gente. Só podia ser nos Correios. - ·--

A sentença acima leva em consideração procedimentos básicos da propaganda, como a 
imediata identificação com o target. A expressão "da gente" confere a coloquialidade necessária 
para "quebrar o gelo" e aproximar o público, ainda que em princípio o assunto seja distante. 

Por outro lado, a segunda parte, que localiza o proponente - os Correios -, funciona como 
uma chancela. A segurança para experimentar algo novo, totalmente fora da expectativa 
excludente que a comunicação do mundo da Internet provoca naqueles que não são usuários. 

A Estratégia de Criação, apoiada pela defesa de Mídia, propõe um caminho ousado, porém 
totalmente adequado ao formato proposto, e sem prejuízo de cobertura do público-alvo. 
Concentrou a veiculação nos meios eletrônicos - TV e rádio - entre outras coisas, pela 
possibilidade de ampliar os efeitos emocionais da utilização do personagem. Ele se apresenta, 
tem uma cara, um jeito, uma voz e, com o tempo, tornar-se-á um amigo do público. Também 
possibilita o desenvolvimento das histórias que conta, e onde é possível enumerar as utilidades 
da Internet na vida das pessoas. 

Desta forma, por uma questão de limitação de peças prevista no Edital, serão apresentados 
apenas dois exemplos de roteiro, com casos como a avó que vê por e-mail a foto de sua neta que 
acabou de nascer e mora em outra cidade, e o estudante "mochileiro" que lê seus e-mails de 
qualquer lugar. No entanto, outras situações foram imaginadas, como a do agricultor que 
encomenda sementes para sua lavoura, o motorista de táxi que interrompe seu dia de trabalho 
para checar a devolução do Imposto de Renda no site da Receita Federal ou o estudante da rede 
pública que faz pesquisa para um trabalho da escola. . 

Também está prevista para o meio TV uma ação de merchandising na MTV - através de um de 
seus mais conhecidos programas "Fica Comigo", com a apresentadora Fernanda Lima, um dos ícones 
da juventude (ver Estratégia de Mídia). 

No desdobramento do tema, a equipe de Criação observou algumas possibilidades, entre elas 
a construção em etapas do conceito de "Internet verdadeiramente democrática", consolidado em 
um esforço institucional. Trata-se do momento de encerramento da campanha, que comunica a 
implementação total do projeto CorreiosNet, nacionalmente. Por isso mesmo, deve provocar um 
olhar mais amplo da sociedade sobre os resultados práticos deste esforço. Em uma abordagem 
emocional, os comerciais buscam, mais do que prestar contas, a cumplicidade da população em 
uma etapa importante do processo de inclusão digital/social. 
. o _primeir~ ~omercial é sobre os novos (e a~ora ~:'itos) po~adores de ep~fJ~~-S~~!o~·grf<úN-: 

c1dadaos bras1le1ros que passaram a ter a sua d1spos1çao os serv1ços da Intenn~,.p ~~pr~~§l§ I 
pelos jose@Co. ;eios.com.br, an:.onio@Correios.com.br, rnari a lfvCon·e ~os COI!l .fb ~ e ~Etl ~ r-}; 
ismaei@Correios.com .br. O outro, a ser veiculado mais próximo do Natal (conforme Estditegl-a l i 
de Midia), aborda diretamente a questão da inclusão digital, ressaltando as dirryemsões geográfica t 
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e socia l do CorreiosNet, aproveitando o tema das Festas de Fim de Ano e o costume dos 
Correios de realizar ações de goodwí/1 nestas datas. Estes dois momentos são a grande 
oportunidade para se agregar ao discurso a expressão "a Internet agora de todos", 
promovendo também a identificação com o tema do Governo Federal, Brasil de todos. 

A visão de conjunto das peças apresentadas na Idéia Criativa são, no entanto, a melhor 
definição da Estratégia de Comunicação recomendada pela Agência. 

Objetivos de Mídia. 

A campanha de comunicação tem por objetivo divulgar o conceito dos Correios como um 
moderno e diversificado provedor de serviços postais. Para tanto, é necessário identificar a 
Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos como uma empresa voltada para a satisfação de 
seus usuanos. É importante que a estratégia de mídia tenha como objetivo atingir a maior 
cobertura e busque, através das características de cada meio, adequação temática às diversas 
mensagens dispostas na idéia criativa. 

Análise dos Hábitos de Comunicação dos Públicos Alvo da Campanha. 

Da leitura do briefing, sobressaem 2 públicos-alvo principais: 
1. População em Geral (prioritário), com foco em ambos os sexos, classes ABCD, 16+. 
2. Formadores de Opinião e lideranças políticas (Governo/órgãos públicos). 

Em uma primeira abordagem, do seu comportamento de mídia, identificamos a quais meios 
estes segmentos estão mais expostos (hábito de consumo dos meios de comunicação - Anexo 1). 
Após análise, verifica-se que: a TV como o meio que permite a maior cobertura dos públicos 
visados, caracterizada como meio de forte envolvimento emocional e grande afinidade com as 
pessoas em geral, permite alto impacto e ampla cobertura para campanha. Para os tomadores de 
decisão em geral, a TV por assinatura possui um alto índice de afinidade. A internet permite 
segmentação e seletividade de público, contribuindo para formação e consolidação da imagem. O 

· rádio apoiará a mídia, permitindo multiplicação de freqüência e segmentação. 

Ponderação de Mercados. 
O lançamento da campanha terá seu início com a comunicação mercadológica, que estará 

dividida em 3 fases. Em função disso, as áreas serão escolhidas conforme o cronograma de 
implantação do CorreiosNet (Municípios Recomendados por Regiões/Campanha Mercadológica -
Anexo 11). As ações de mídia devem proporcionar repercussão nacional à campanha de comunicação 
dos Correios na Fase 4, que estamos denominando de Institucional, com duas mensagens 
diferenciadas. 

Estratégia de Mídia e Não- Mídia. 

Nossa recomendação divide-se em duas comunicações : Mercadológica e Institucional. A 
Mercadológica comunicará a implantação do CorreiosNet e será dividida em 3 fases: a fase 1 
será o lançamento inicial e deverá ocorrer em toda a região Sudeste e Brasília, no mês de agosto. 
Após 45 dias, a fase 2 ocorrerá nas regiões Norte e Nordeste. E, após mais 45 dias, iniciaremos a 
fase 3, nas regiões Sul e Sudeste. Em todas as fases, estaremos contemplando as capitais e o interior 
dos estados destas regiões. A comunicação Institucional divulgará os Correi~~~I':!q-· ~!lJ, r~~Gier:':lo 
provedor de serviços_ de cor:n~nicação e um ~xce~ente ~entro f~cilitador do d~.!.~~~~ia~-t:i6~~~~~Bã~ 
para toda a populaçao brasrlerra. Esta comumcaçao sera denommada fase 4, na 'cjual o~~'éf~~sdEi 
massa comunicarão com eficiência as ações institucionais, incluindo, também, os meios p~.óprios 
dos Correios. O plano de mídia é voltado a toda a sociedade (prioritário) e a1q:Rúblico forrryarP_D ~ B 
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de opinião (secundário). Televisão, rádio, TV por assinatura, Internet e os recursos próprios serão 
utilizados dentro do mix de comunicação.Tanto na comunicação Mercadológica quanto na 
Institucional, a televisão será utilizada como o meio principal, em função de sua maior penetração 
nos públicos objetivados, 98%, pelo menor custo por pessoas atingidas. Além disso, a televisão 
trata a informação de maneira mais homogênea. O meio rádio será muito usado na comunicação 
Mercadológica presente nas fases 1, 2 e 3, de acordo com a definição de mercados do 
cronograma de implantação do CorreiosNet. TV por assinatura e Internet serão usados como 
apoio na comunicação Institucional , permitindo adequação e grande segmentação. 

Recursos Próprios de Comunicação . 

Estes recursos podem ser excelentes meios complementares de divulgação de campanhas. Eles 
têm importância estratégica para alcançar determinados públicos-alvo, tanto no marketing de 
relacionamento (com o público externo) como no endomarketing (com o público interno) . 
Sugerimos, por isso, as seguintes utilizações: 
" Aplicação de adesivos à frota, transformando-a em outdoor ambulante de mensagens 
institucionais. 

v' Uso de displays e cartazes nas agências em todo o país, para afixação de mensagens 
institucionais e distribuição de folhetos informativos ao usuário. 

v' Prática de marketing relaciona! intenso com segmentos exclusivos, ação que é facilitada pelo 
uso do mailing list dos Correios. 

v' Utilização do site da empresa, alinhando-o ao conceito criativo da campanha. 

v' Abordagem do público interno em boletins internos üornais/revistas) dos Correios 

Simulações dos Planos de Veiculação de Distribuição das Peças. 

Comunicação Mercadológica - Fases 1, 2 e 3. 
Televisão - Serão utilizadas todas as redes com cobertura nos mercados contemplados no 
cronograma de implantação do CorreiosNET. Distribuiremos comerciais em todas as faixas 
horárias, sobretudo em horário nobre, visando atingir nossos públicos-alvo no momento de maior 
audiência da televisão. Selecionamos os programas de maior penetração e custos relativos mais 
rentáveis dentro do público-alvo objetivado. Foram programados flights com filmes de 60" e 30", 
de três semanas de duração, em agosto/03, com intervalos de duas semanas, entre as fases 
(Simulação e Resultados de Alcance & Freqüência -Anexo III). 
Rádio - Acompanhando os flights de televisão, recomendamos as rádios líderes de audiência nos 
mercados de interesse (de acordo com o Anexo II), com veiculação de spots de 60" e 30". 
Programamos emissoras AMe FM, sendo que nas AMa veiculação será concentrada de manhã, horário 
de maior audiência e nas FM, na faixa 07/19h, com periodicidade de segunda a sábado, nas duas 
primeiras semanas, e de segunda a sexta, nas demais. 

Comunicação Xnstitucional - f ase 4 . 

Televisão - Veiculação de dois flights em mercado nacional com mensagens complementares. O 
primeiro flight de 2 semanas, com comerciais de 30", fazendo um "fechamento" sobre a implantação 
do CorreiosNet em todo o Brasil, e o segundo flight, com comerciais de 60" e 30", com duração de 
03 semanas, 1.100 GRPs, 85% de cobertura e freqüência média de ~.fJ!lC!!.~?;.?!~~-<:> ..... c:l . fase 
institucional com foco no Natal. Seleção dos programas de maior penetr;a§ií~~ @..Q~JlJI!.aÇª9 · e 
rentabilidade aos públicos-alvo. Ênfase em programas jornalísticos e de 11nfõ'.tr=tt.ração';) Rf;i~o~o o 
publico formador de opinião. A intensidade recomendada está fundamentada na simulação 
eficiente dos níveis de cobertura. i · 1 • · _
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TV por assinatura- Objetivando atingir um público segmentado e exigente, estamos utilizando este 
meio devido a sua grande afinidade e penetração junto ao público formador de opinião e à classe AB, 
e por possuir elevada qualificação no conteúdo editorial dos programas. Selecionamos canais (Globo 
News, Warner, Multishow, Sportv, TNT) de diferentes gêneros, tais como jornalismo, esportes, 
entrevistas, filmes e séries, para obtermos maior cobertura através deste meio (Pesquisa Pay 1V- Anexo IV). 
Internet - O meio Internet será utilizado para atingir o público jovem, que é fortemente 
impactado pelo serviços na WEB, possibilitando grande interatividade. Foram selecionados os canais com maior 
penetração nos portais de maior audiênda, com uma exposição linear na mídia (Pesquisa Internet- Anexo V). 

Não utilizamos a mídia impressa para esta campanha, priorizando a mídia eletrônica, por 
acreditarmos na necessidade de grande cobertura e alta freqüência durante todo o período da 
campanha, facilitando a assimilação da mensagem na comunicação proposta. 

Televisão - Projeto Especial MTV - Fica Comigo - Todas as fases. 

Recomendamos presença contínua no projeto especialmente desenvolvido na emissora de 
maior penetração junto ao público jovem: a MTV. Com formato interativo, dentro do programa 
"Fica Comigo", apresentado pela VJ Fernanda Lima, candidatos a encontrar seu par perfeito 
somente poderão se inscrever se tiverem um CorreiosNet Endereço Eletrônico. No formato 
merchandísíng interativo, divulgaremos os benefícios de uso do CorreiosNet Endereço Eletrônico, 
a proposta é que este quadro dure todo o período em que a comunicação estiver no ar: de agosto 
a dezembro/2003. 



Anexos. 

Item 5., subitem 5.1.1., letra "Dl": 

Estratégia de Mídia e Não Mídia. 



RESUMO DE VERBA 

9.538.562,00 72% 

PROJETO MTV 909.600,00 7% 
10.448.162,00 

POR ASSINATURA 340.800,00 3% 

RÁDIO 1.979.164,00 15% 

NTERNET 431 .874,00 

100% . 

f';i~~:.~:-'"'m'f!k@.x_;,;l.,~ .,~v::===· '" iOiGiiJ liaiihli@ i $ ~ ~. . •• ~." .... ,,,,,., ... M~::=:%'.:~:~~=~=:0.'Z,·~p 

jR$ TOTAL MIDIA 13.200.000,00 88%! 
IR$ PRODUÇÃO 1.800.000,00 12%1 
]R$ TOTAL 15.000.000,00 100%1 

• .::::~>R .... .:.~::::E::o .. ;U7.::: :::.:~:::·w ··~wwm i. w- ~ ~ w~ ru~-?.:.:=:::-.. :::::4-.::·:::::..-=:~-::::: .. :..-::::::::::.:::r;,:;.;.;;;:::::.:.::::····~~~·· .. r 

Obs.: tabelas vigentes, considerando descontos reais e estimativas de descontos 
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CRONOGRAMA DE VEICULAÇÃO ·PROPOSTA CORREIOS 

sbt, Band ., Record, RedelV, RPIV 

FORMATOS 

Filmes de 
60" e 30" 

60" e 30" 

POR ASSINATURA · Público Formador de Opinião 30" 
I Pr·lnr.:lnails Canais: Globo News, Multlshow, Sportv, TNT e 

Full Banner 

r ·. 

Conlllnlca_r!fu!JI'Ier_'1ll~-"!ó1l!!!l.'. 
Comunicar a lrnplantação do Correio tJET 

Públicos AS ABCDE 16+ o COE 16+ 

85% de cobertura e 6 de Frequência 
1.100 GRPs 1,100 GRPs 

Institucional I 
I I ~ --. ~1!11líilltil}, . l 

1-------45 dlas-------1-----45 dias------------- 1---------45 dias--------------1 

So~ietlade em ecral 

Institucional 11 
4 ~ ~ 

- - - - -
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Anexos. 

Item 5., subitem 5.1.1., letra "D2": 

Estratégia de Mídia e Não Mídia. 



~==============~~============~·, 

~.r á bit· s e Consumo dos Me'"os ·· A ex · 
Mercado: Nacional 

I c; Geral Superior Completo t::J AS CO 15+ I 
90 88 

68 

48 

17 

5 

TV RádioAM Rádio FM Jornal Revista Internet 

D ···-<, , ,. ..., ... .., ... , s . . 
Fonte: Marplan - Sísem Consumer Consolidado 2002 - Mercado 8 mercados 
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ecomendados por Regiã. ·~ e ( :!:! 

Foram selecionados como prioridade os municípios com mais de 100.000 
habitantes para seleção das principais emissoras de rádio. 

REGIÃO NORTE - POPULAÇÃO 
REGIÃO NORDESTE - POPULAÇÃO 

Estados: 7 - 13.823.896 

REGIÃO CENTRO OESTE - POPULAÇÃO 

jo 
, o 

/ 

" 

t Municípios Cobertos: 41 -11.414.664 (44%) 

Estados: 9 - 49.419.612 

Fonte: Brasil em Foco 2003 
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16% 

Ta et: AS CDE 15+ 
lT Inserções 
GRP 
TRP 
Cobertura 
Fre uência 

2% 

80 
1.300 
606 
85°/o 

6 

o Diurno 11 Noturno 

' -il. l· ·--. 
,. (":··/ o 1V .Globo o Bandeirantes o Record o Rede1V Cl SBT o RPTV 

\~.1 

! i ' ' i I , ~ 
• ! 

15% 20% 

15% 

30% 

c Jornalismo 1:1 Novelas c Shows I Auditório o Esportes o Filmes 

Fonte: A& F lbope Abril/03 
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News 

Pesquisa Pay TV - Anexo, 4 

Ranking de audiência dos canais - Público AS AB 25-59 

r l 
'-:,·~, , 1'./' " J,J 

r-;:; ________ ... _ ................. ... ... .. .......................... ___ ,_ _______ .. ! 
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Sportv Warner Canal Fox Telecine Cartoon Discovery Multishow HBO Sony 
Channel Premium Network Channel 

d 
I) Homens 52°/o 

'R ~~:::e::s;;% 
Classe C 20°/o 

Classe D 5°/o 

10 a 14 anos 10°/o 

40 a 49 anos 14°/o 

50+ 21 °/o 

Fonte: Mídia Dados 2003 
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isa Internet - Anexo 5 

16.000.000 

14.000.000 

12.000.000 

10.000.000 <>~--·· -·t;·~···· 

8.000.000-

6.000.000 

4.000.000 

2.000.000 

14.322.369 

0+--,---,--.--,--,---,--,--,---.--,-

'i::,(;:)(;:) ~(;:)(;:) ~'0~ ~(;:)~ 'i::,(;)~ ~(;:)~ ~(;:)rv ~r::::,f"t, 'i::,(;:)rv ~(;:)rv é' 
~ ~ , ~ ~ ~ , ~ ~ ~ , 

6.000 

5.000 

4.000 

3.000 

2.000 

1.000 

Homens 52°/o 

Mulheres 48°/o 

CC li &'J~~~~ A~l (~fJi©/o 

Classe C 27°/o 

Classe DE 7°/o 

UOL IG 

. 

Terra Yahoo Globo Google Msn 

10 a 14 anos 14°/o 

40 a 49 anos 12°/o 

50+ 8°/o 
Fonte: Nielsen!Netratings Jun/03 e Mídia Dados 2003 

70 

60 

50 

40 

30 

20 

10 



/~. 

~~---"' 

Principais Clientes. 

Item 5., subitem 5.1.2., letra "A": 
Capacidade de Atendimento. 
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:itehlaÇ§i!jl nomlnai do.s dflentes atendidos fPela P~~ - ~rofissiona~s de !?ub!iddade. 
fReu:nidos [í,..ttda .. {ordem alifabê~ica}~ 

• Ambev - Guaraná Antarctica- cliente desde abril/2003 

• Banco da Providência - cliente desde janeiro/2003 

• Citroen - cliente desde novembro/2002 

• Contax - cliente desde novembro/2002 

• Fundação Getúlio Vargas- cliente desde fevereiro/2003 

• Fundação Gol de Letra -cliente desde janeiro/2003 

• Fundação OndAzul - cliente desde novembro/2002 

• Fundação Roberto Marinho - cliente desde novembro/2002 

• Globo.com - cliente desde novembro/2002 

• Lan Professionals - cliente desde janeiro/2003 

• Lemon Bank - cliente desde dezembro/2002 

• MAM - cliente desde janeiro/2003 

• Oi celular - cliente desde novembro/2002 

• Tam Viagens - cliente desde janeiro/2003 

• Telemar - cliente desde novembro/2002 

., 

~ ~ \ 
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Quantificação e Qualificação dos Profissionais colocados à Disposição do Contrato. 

Item 5., subitem 5.1.2., letra "B": 
Capacidade de Atendimento. 
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Cyd Alvarez, Presidente de Divisão Rio de Janeiro. Tem formação superior em Administração de 
Empresas e experiência de 21 anos em Propaganda. Entre outros clientes, atendeu e/ou atende: 
Souza Cruz, Bob's, Unimed, Shell, Petrobras, Telemar, Oi, Coca-Cola, Citroen . 

Eduardo de Godoy Pereira, Diretor Geral. Tem formação superior em Comunicação Social -
Jornalismo, Publicidade e Propaganda, com especialização em Marketing. Iniciou sua atividade 
profissional em comunicação em 1982. Foram 27 prefeituras municipais atendidas e 8 empresas 
públicas . Alguns clientes: CPFL - Companhia Paulista de Força e Luz, Infraero, Prefeituras 
Municipais de São Paulo, Campinas, Guarulhos, São Carlos, Mauá, Ribeirão Pires, Catanduva, 
Bebedouro, Hortolândia, Sumaré, entre outras. 

Criação: 

Ercílio Tranjan, Diretor de Criação. Tem formação superior em Ciências Sociais e 35 anos de 
expenencia em Propaganda. Entre outros clientes, atendeu e/ou atende: Gessy Lever, 
Volkswagen, Chrysler, Fiat, Artex, Hering, Walita, Continental, Consul, Johnson & Johnson, 
Eveready, Pão de Açúcar (Eietro) Unibanco, Danone, Kibon, Lacta, Petrobras, Sharp, Telemar, 
SmithKiine Beecham, Jornal O DIA, TAP, Fundação OndAzul. 

André Havt, Supervisor de Arte. Tem formação superior em Desenho Industrial e experiência de 6 
anos em Propaganda. Entre outros clientes, atendeu e/ou atende: Jornal O DIA, Golden Cross, 
Eletrobrás, Petrobras, Telemar, Cadê?, Club Med, Citroen, Fundação OndAzul, Contax, Oi, 
Fundação Roberto Marinho. 

Flávio Henrique Garcia de Medeiros, Supervisor de Criação. Tem formação superior em 
Comunicação Social, com habilitação em Publicidade e Propaganda e experiência de 8 anos em 
Propaganda. Entre outros clientes, atendeu e/ou atende: Fleischmann Royai/Nabisco, Stafford 
Miller, Gerber, Allied Domecq, White Martins, CSN, Petrobras, Eletrobrás, Telemar, Fundação 
OndAzul, Jornal O DIA, Jornal O Globo, Ceras Johnson. 

Francisco D'Eiia Lucchini, Supervisor de Redacão. Tem formação técnica em Publicidade e 
Propaganda e experiência de 9 anos em Propaganda. Entre outros clientes, atendeu e/ou atende: 
Volkswagen, Morumbi Shopping, BH Shopping, Embratel, NET, White Martins, Fleischmann, 
BarraShopping, Light, Laboratórios Darrow, Bradesco Seguros, Jornal O Globo, TAP, Jornal O DIA, 
Golden Cross, Eletrobrás, Petrobras, Telemar, Cadê?, Club Med. 

Renata Giese, Supervisara de Redacão. Tem formação superior em Comunicação Social e 
experiência de 28 anos em Propaganda. Entre outros clientes, atendeu e/ou atende: Gillette do 
Brasil, Wella, Banco do Brasil, Jornal do Brasil, Bradesco Seguros, Shopping Rio Sul, 
BarraShopping, Pneus Michelin, IBGE, Embratel, Gazeta Mercantil, NET, TAP, Jornal O DIA, 
Eletrobrás, Petrobras, Telemar, Cadê?, Club Med, Golden Cross. 

Vicente Nolasco Moraes, Supervisor de Criacão. Tem formação superior em Desenho Industrial e 
experiência de 20 anos em Propaganda. Entre outros clientes, atendeu e/ou atende: Souza Cruz, 
Servenco, Banco do Brasil, Xerox do Brasil, Rio Design Center, Volkswagen, Cia . Vale do Rio 
Doce, Cynamid do Brasil, Polygram, Embratel, Jornal O DIA, El~(<mf~~' êi8~%@2~r.~, Telemay; 
Golden Cross. I CPMI . CORR.f: 108 j 
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Beatriz Helena Santucci Branco Traldi, Chefe de Departamento de Produção Gráfica/RlVC. Tem 
formação superior em Publicidade e Propaganda e experiência de 19 anos em Propaganda, 
inclusive na Portal Publicidade e na Logus Propaganda. Entre outros Clientes, atendeu e/ ou 
atende: DPaschoal, CEF, Bosch, Shopping Barra, Bahiatursa, Pilar, Petrobras, TAP, Banco Excel 
Econômico, Onix Jeans, Eletrobrás, Ministério do Planejamento e Orçamento, Acess e Comgás, 
Banco Alfa, Telemar, Del Rio, Gazeta Mercantil, Oi. 

Andrea Penna Metzker, Supervisara de RlVC. Tem formação superior em Letras Vernáculas 
com Inglês e experiência de 9 anos em Propaganda. Entre outros clientes, atendeu e/ou atende: 
Bradesco, Embratur, Sebrae, Secretaria da Fazenda/BA, Detran/BA, Secretaria da Justiça/BA, 
Telemar, Oi, Fundação OndAzul, Petrobras, Eletrobrás, Wizard. 

Produção Gráfica: 

Beatriz Helena Santucci Branco Traldi, Chefe de Departamento de Produção Gráfica/RlVC. Tem 
formação superior em Publicidade e Propaganda e experiência de 19 anos em Propaganda, 
inclusive na Portal Publicidade e na Logus Propaganda. Entre outros Clientes, atendeu e/ou 
atende: DPaschoal, CEF, Bosch, Shopping Barra, Bahiatursa, Pilar, Petrobras, TAP, Banco Excel 
Econômico, Onix Jeans, Eletrobrás, Ministério do Planejamento e Orçamento, Acess e Comgás, 
Banco Alfa, Telemar, Del Rio, Gazeta Mercantil, Oi. 

José Carlos Moreira, Supervisor de Produção Gráfica. Tem formação técnica em Artes Gráficas e 
experiência de 29 anos em Propaganda. Entre outros clientes, atendeu e/ou atende: Shell do 
Brasil, TAP, Petrobras, Eletrobrás, Telemar, Golden Cross, Jornal O DIA, Club Med. 

Mídia: 
Fátima Fernandes Rendeiro, Chefe de Departamento de Mídia. Tem formação superior em 
Comunicação Social e pós-graduação em Marketing e experiência de 19 anos em Propaganda. 
Entre outros clientes, atendeu e/ou atende: Mesbla, GE, Guy Laroche, Losango, Ponto Frio, Casas 
Pernambucanas, Xerox do Brasil, SESI, BNDES, Jornal O DIA, Banco Central do Brasil, Chocolates 
Garoto, Shopping Grande Rio, Allied Domecq, Net Brasil, Shopping São Conrado Fashion Mall, 
Lufthansa, RioTur, Petrobras, Telemar, Cadê?, Eletrobrás. 

Janine Marx, Assistente de Mídia. Tem formação superior em Comunicação Socia l com 
habil itação em Publicidade e Propaganda, atualmente cursando MBA em Marketing, e experiência 
de 5 anos em Propaganda. Entre outros clientes, atendeu e/ou atende Petrobras, TAP, 
Concessionárias Citroén (RJ), Stafford Miller, Allied Domecq . 

Marisa Pereira Lima, Assistente de Mídia. Tem formação superior em Comun icação Social e 
experiência de 16 anos em Propaganda. Entre outros clientes, atendeu e/ou atende: Su l América 
Seguros, Pizza Hut, CasaShopping, Jornal O DIA, Golden Cross, Petrobras, Telemar, Cadê?, Club / 
Med, Eletrobrás. / 
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Ronaldo Conde, Vice-Presidente de Atendimento. Tem formação superior em Comunicação Social e 
experiência de 30 anos em Propaganda. Foi Redator e Diretor de Criação na Grant Advertising, na 
Untas, na MPM Propaganda, na Almap/BBDO e na Publicitá/Esquire & Alliance e Diretor de 
Projetos Especiais na V&S Comunicações. Entre outros clientes, atendeu e/ou atende: Jornal O 
DIA, SEBRAE-RJ, Governo do Estado do Rio de Janeiro, Volkswagen, Cynamid do Brasil, Rio 
Design Center, Servenco, Pepsi-Cola, Wella, BNDES, Petrobras, Associação das Cadernetas de 
Poupança, Souza Cruz, Sucos Maisa, Viação Itapemirim, Plus Vita, Banco de Boston, Eletrobrás, 
TAP, Laboratórios B. Braun, Telemar, Golden Cross, Club Med, Cadê?. Foi eleito o "Profissional do 
Ano" no Prêmio Colunistas Rio de Janeiro, em 1998, e "Executivo do Ano" no Festival da ABP, em 
1991, além de ser detentor de diversos prêmios nacionais e internacionais, como o Short List, no 
Festival de Cannes e no Festival de Londres, em 1995, Clio Awards, em 1984, Grande Prêmio no 
Festival do Japão, em 1984, e Medalha de Ouro no Festival de Nova Iorque, em 1983. 

Ricardo de Aquino Corrêa, Diretor de Atendimento. Tem formação técnica em Comunicação e 
experiência de 14 anos em Propaganda. Entre outros clientes atendeu e/ou atende: Globex 
Utilidades Domésticas - Ponto Frio, Fiat Automóveis, Citroen do Brasil, Glaxo Smithkline, 
Supermercados Zona Sul, Fundação Getúlio Vargas, Club Med. 

Fernanda Vasconcellos de Oliveira Siqueira, Suoervisora de Atendimento. Tem formação 
superior em Comunicação Social e experiência de 7 anos em Propaganda. Entre outros Clientes, 
atendeu e/ou atende: Xerox do Brasil, Golden Cross, TAP, Petrobras, Club Med. 

Tatiana Souza Costa Soter da Silveira, Supervisara de Atendimento. Tem formação superior 
em Comunicação Social com habilitação em Publicidade e Propaganda, Mestrado em 
Administração de Empresas e experiência de 2 anos em Propaganda. Entre outros clientes, 
atendeu e/ou atende: British American Tobacco, Stafford Miller, Gerber, Petrobras. 
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Instalações, Infra-Estrutura e Recursos Materiais. 

Item 5., subitem 5.1.2., letra "C": 
Capacidade de Atendimento. 
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• Rio de Janeiro: ocupa cerca de 1.083,94 m2 nos 11° e 38° andares, conjuntos 1.101, 1.102, 
3.802 e 3.803 do Edifício Torre Rio Sul, na Rua Lauro Müller, n° 116, Botafogo (Rio de Janeiro). 

• São Paulo: ocupa cerca de 253 m 2 no 11° andar, conjuntos 111 e 112 do Edifício Arandu, na 
Rua Arizona, no 1.366, Brooklin Novo (São Paulo). 

Rio de Janeiro: 
• 61 PC workstations 

• 23 Macintosh 

• 05 servidores de rede 
• 02 servidores de banco de dados 

• 01 link de internet/voz 
• 06 equipamentos de conexão 
• 01 roteador de dados (hubsjswitchesjracks) 

• 07 impressoras laser P&B 

• 03 impressoras laser color 
• 02 impressoras laser color (Fiery) 
• 03 impressoras jato de tinta color 

• 02 impressoras matriciais 

• 02 scanners 
• 02 fax/modem 
• 01 central telefônica da marca Panasonic, modelo KXT-D 336. 

São ~auio~ 
• 48 PC workstations 

• 06 Macintosh 
• 25 servidores (intranetje-mail/arquivos/banco de dados) 

• 01 link de internet 
• O 1 roteador de dados/voz 
• 15 equipamentos de conexão (hubsjswitchesjracks) 

• 08 impressoras laser P&B 
• 02 impressoras laser color (Fiery) 
• 12 impressoras jato de tinta calor 

• 02 impressoras matriciais 

• 02 scanners 
R
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• 01 central telefônica da marca Panasonic, modelo KXT-D 500. 



Sistemática de Atendimento. 

Item 5., subitem 5.1.2., letra "D": 
Capacidade de Atendimento. 
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Obrigações do Atendimento. 

Na execução do contrato, o setor de Atendimento cumprirá as seguintes obrigações ou funções: 

• assistirá permanentemente a ECT, orientando-a em todas as suas necessidades e ações de 
marketing e comunicação e levantando ou pesquisando dados de mercado e outros, para análise, 
planejamento e estudo; 

• encaminhará, às demais áreas da Agência (Planejamento, Criação, Mídia, Produção, etc., as 
solicitações, as informações, as necessidades e os interesses da ECT; 

• acompanhará e supervisionará a tramitação interna dos pedidos, interesses e necessidades da 
ECT; 

• participará da elaboração dos trabalhos e da evolução interna dos assuntos de interesse da 
ECT; 

• supervisionará e aprovará a seleção de Fornecedores de Mídia e de Produção, buscando sempre 
a melhor relação custo/benefício técnico para a ECT; 

• juntamente com representantes dos demais setores, apresentará campanhas, peças e, de 
maneira geral, o trabalho da Agência à ECT, assessorando-a no processo decisório; 

• juntamente com o(s) Fornecedor(es) interessado(s), apresentará suas propostas à ECT, 
assessorando-a no processo decisório; 

• acompanhará e supervisionará as ações internas e externas de marketing e comunicação do 
Cliente, apoiando o pessoal da própria ECT ou do(s) Fornecedor(es) contratado(s). 

Prazos a serem cumpridos. 

Em condições normais de trabalho, a Agência observará os seguintes prazos, diretamente 
associados à complexidade do tema, à problemática de marketing e/ou ao maior ou menor grau 
de dificuldade técnica inerente ao assunto: 

• criação e produção de peca avulsa: de 1 a 3 dias úteis; 

• criacão e produção de campanha: de 3 a 20 dias úteis; 

• planejamento e execução de mídia (Brasil), incluindo publicidade legal: de 1 hora a 1 dia úti l, 
graças a sistema otimizador próprio, que obtém matematicamente a melhor relação 
custo/atingimento, dentro dos objetivos estabelecidos pelo Cliente e dos parâmetros introduzidos 
pelo profissional de mídia; 

• execução de mídia (Brasil), incluindo publicidade legal: de 3 horas a 3 dias úteis; 

• planejamento e execução de mídia (Exterior), incluindo publicidade legal: de 1 a 10 dias úteis. 



Discriminação das Informações de Marketing e Comunicação. 

Item 5., subitem 5.1.1., letra "E": 
Proposta Técnica. 
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A PPR - Profissionais de Publicidade Reunidos Ltda. colocará, à disposição da ECT, 
permanentemente e sem qualquer ônus: 

• pesquisas de audiência de todas as redes e programas de televisão, em todo o Brasil , 
elaboradas e atualizadas mensalmente pelo IBOPE, processadas através do FastMídia, nosso 
exclusivo sistema informatizado de mídia; 

• dados exclusivos da PPR - Profissionais de Publicidade Reunidos Ltda., resultantes do 
processamento das informações do IBOPE, para decomposição dos 32 targets originais, que 
constituem o padrão do IBOPE, nos 124 targets que compõem o padrão utilizado pelo 
FastMídia, nosso sistema de planejamento de mídia exclusivo da PPR - Profissionais de 
Publicidade Reunidos Ltda.; 

• informações técnicas e comerciais sobre mais de 4.500 veículos de comunicação, de 677 
localidades de todo o Brasil; 

• estudos "Brasil em Foco", contendo dados básicos de mercado e potencial de consumo de todo 
o Brasil; 

• clipping mensal CIAN da atividade publicitária da concorrência em jornais, revistas e televisão; 

• auditoria da circulação de jornais e revistas, pelo IVC; 

• dados econômicos e informações estatísticas sobre o Brasil, resultantes do processamento de 
informações do IBGE pela PPR - Profissionais de Publicidade Reunidos Ltda. 

• levantamento e análise das atividades publicitárias da concorrência, com base no estudo 
Monitor, do IBOPE; 

• estudos de audiência ou circulação de rádio, jornais e revistas, baseados nas pesquisas do 
IBOPE; 

• estudos baseados no TGI - Target Group Index, do IBOPE; 

• estudos de mídia baseados no Sizem, do Marplan. 

r;l ~-is·r~- 63/2o65- -l~: ;,, ~~ 
C.P íi}ll COR;-(F: IO~ · -\ 

\ 
' 

! Fls._ .- < -- -- - (f c 3 f---// 
l i 

l Doe ~ 7 J. ~- --- -~~ 
. .. ~- .. ......- -

~ 1\:\ . ,, 
; 



Repertório. 

Item 5., subitem 5.1.3. 
• As peças gráficas que integram o repertório estão acondicionadas na pasta ''Anexo I - Repertório e cases". 

• O comercial para TV que integra o repertório encontra-se no "Anexo II- Repertório". 
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Relatos de Soluções de Problemas de Comunicação. 

Item 5., subitem 5.1.4. 
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Case "Lançamento do Identificador de Chamadas" 

Cliente: Telemar 
• O comercial que ilustra este case está gravado na fita VHS -"Anexo III- Cases". 

_../-~ 

~~---



<Cell'ilárõo: 
Desde 1998 o Brasil vem passando por profundas mudanças no panorama das 
telecomunicações. Sem dúvida, a privatização do sistema Telebras e a concessão de licenças 
para prestação de serviços de telefonia fixa e celular, a grandes grupos, trouxeram 
modernidade e conveniência para um número bem maior de pessoas. 
Por outro lado, a competição das marcas, disputando a atenção do consumidor, tornou este 
mercado um dos mais aguerridos, com empresas protagonizando verdadeiras "batalhas", 
apenas vistas em mercados de produto de consumo como cerveja, sabão em pó ou 
refrigerante. 
Além do ingresso de novas companhias de telefonia, o consumidor também teve que se 
adaptar e reconhecer novos segmentos: analógico, digital, telefonia celular, acesso à · 
internet móvel, banda larga etc. Sem mencionar a infinidade de novos serviços disponíveis: 
planos de tarifas conforme o perfil do usuário, franquias de minuto e/ou megabytes para 
acesso e navegação na Internet, centrais de voz, mensagens de texto, e-mail por telefone e 
muito mais. 

O Problema 
Como a tecnologia, na maioria das vezes, está à frente das demandas, a comunicação passa 
a ser uma das principais responsáveis pela frustração dos consumidores: ela determina o 
que é passado e o que é futuro, sem necessariamente passar pelos benefícios objetivos de 
um produto ou serviço para os diferentes públicos. 
Foi esta mecânica de substituições que gerou um problema recorrente na imagem das 
companhias de telefonia fixa. O lançamento do celular e sua horizontalização se firmaram, 
no cenário das percepções, como os sucessores dos telefones. Mais: principalmente após o 
lançamento do modo digital, os serviços oferecidos pelas celulares traziam novidades que 
tangibilizavam a "modernidade", tornando a percepção do serviço de telefonia fixa menos 
atrativa e com menor valor agregado. 

A. SohJJcão: 

Como agregar valor à marca: 

A Telemar encontrou, na estratégia de desenvolvimento de seus produtos e serviços, a 
solução para enfrentar este hiato de percepção de tecnologia forjada pela categoria de 
telefonia móvel. Neste contexto, se insere o lançamento do Identificador Inteligente de 
Chamadas. É uma forma de a Telemar gerar valor, com benefícios claros para um grande 
número de consumidores. 
A comunicação, como já foi dito, um dos principais recursos nesta guerra de símbolos, foi 

/~) 
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uma grande aliada no êxito deste lançamento. Primeiro, combinou-se uma bem estruturada 
estratégia de mídia e criação. Para didatizar o serviço, ações de merchandising nos 
principais programas de TV, utilizando a credibi lidade e a empatia dos apresentadores y---., 
personagens, no ca~~ .d.as novelas. Somamos, a esse esforço, inserções,~8%f1r;p:'Õ1MJ"o~l ~ ~ CN ·. ' · 
programas de alta VISibilidade. CPMI • CORREIOS . ·, 

I \ / 
I \ / 

I!''' 3 07 02345 ' ~ 
r \ ' l 

1 
Doe: , ·.~\ . 



Os resultados podem ser conferidos nos números relacionados abaixo: 

Por se tratar de uma companhia com espectro tão amplo de público - que inclu i 
praticamente todas as psicografias possíveis em um grupo social; dos mais avançados e 
inquietos aos mais conservadores e integrados- a marca conserva um discurso institucional 
const ruído sob um eixo emocional - encurtar distâncias, aproximar pessoas. Para o 
lançamento do Identificador Inteligente de Chamadas, embora orientado a uma parte de 
seus clientes mais antenada e consumidora de recursos tecnológ icos, a Agência recomendou 
que a abordagem publicitária mantivesse o mesmo tom humano que caracteriza toda a sua 
comunicação. Assim, através de um bem humorado j ogo de adivi nhar com os olhos tapados 
por outro, as vantagens do Identificador são transmitidas. 

~esultado : 

( A possibilidade de potencializar a uti lização de um produto ou serviço, aproximando o 
merchandising e sua venda específica, fez com que a Telemar projetasse bons e rápidos 
resultados de vendas. Este t em sido um lançamento de êxito na companhia, elevando de 
uma média mensal de 30 mil (com o serviço disponível, mas sem apoio de divulgação) para 
73 mil novas assinaturas mensais, com tendência de crescimento, uma vez que o volume de 
chamadas recebidas pela central de telemarketing apresenta crescimento regular e 
signifi ativo. 

o -(f . . .o /) 
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Flavia da Justa 

Gerente Geral de Marketing - Unidade de Varejo 
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Case "Tirando o anúncio da paisagem" 

Cliente: Citroen 
(As peças gráficas que integram este case estão acondicionadas na pasta -"Anexo I- Repertório e Cases".) 
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mercado brasileiro de automóveis vem se retraindo ao longo dos últimos anos. Só em 2002 
freu uma queda de 7,1% e em 2003, dados de abril, já apresenta queda de 2,2% em relação ao 
esmo período do ano passado. Diversos episódios marcaram esta trajetória negativa: as 

ucessivas "altas do dólar", o aumento do desemprego e o empobrecimento paulatino da classe 
édia - que vai deixando de ser a massa crítica responsável pelo upgrade nos carros - , e até a 

, se Argentina, que contribuiu para acentuar o volume de automóveis encalhados nos pátios das 
'"'tadoras com fábrica no Brasil, uma vez que a grande maioria é responsável pela produção que 
portada pelo país vizinho. A Citroen, um dos principais players deste mercado, fez 

vestimentas corajosos no país - cerca de um bilhão de reais - inaugurando um moderno parque 
dustrial com capacidade de produçao de 100 mil veículos/ano, em Porto Real no estado do Rio de 
neiro. A montadora vem resistindo às adversidades buscando soluções criativas em todas as suas 

reas; das linhas de produção ao marketing de varejo. 

rticularmente um modelo representava o maior volume de carros superestocados: o Xsara 
o, cujo lançamento mundial foi em 2000 e no Brasil em abril de 2001, sendo o primeiro 

roduto 100% produzido pela fábrica brasileira, responsável também pela produção para o restante 
o Mercosul. Este fato significava não somente o risco financeiro imediato com o estoque parado, 

1 mo também a consolidação e liderança de uma nova categoria de automóveis no país, os 
hamados monovolumes, da qual ele foi o precursor. Concorrendo com os modelos Scenic da 

ult, Zafira da Chevrolet ou Classe A da Mercedes Benz, o Xsara Picasso combina 
racterísticas como a elegância e a performance dinâmica de um sedan com o design moderno de 

m veículo tipo van. Essencial, portanto, um forte trabalho de varejo que orientasse o consumidor 
ra as concessionárias, afim de realizar o test drive e conhecer melhor o produto. 

que diz respeito à comunicação, o desafio era cumprir os objetivos mencionados, gerar o fluxo 
ra os pontos de venda e assim fazer girar os estoques das concessionárias do Rio de Janeiro -

grupo é o cliente da PPR - destacando-se no confuso cenário de anunciantes deste setor, sem 

11.!.!...!.:~:.!..!.,!;~~=--=-..:::..:...=.=-· Uma vez que os investimentos publicitários do varejo normalmente são 
lculados sobre o faturamento, quanto maior a retração do mercado, menos recursos disponíveis. 

A observação do comportamento da categoria de varejo das montadoras revelou aspectos bastantE 
ortodoxos. Tanto sob o ponto de vista de mídia como de criação, a rotina da propaganda é ma_is ou 
menos um padrão entre as concessionárias. Desta forma , para recomendar uma estratégia ' 
diferenciada para as concessionárias Citroen do Rio de Janeiro, algumas premissas foram 
assumidas: 

~ 
1 - Entre os meios de comun icação, certamente é o jornai o que proporei na-GS-!+i.elnores " 
resultados, já que permite baixo custo de produção e flexibi iidade de pra d~·g~~~-'WcérM d~ 
materiais nos veículos ; 0 Eros ,, 
2 - Ainda que o Noticiár io seja considerado a área nobre do jornal , é nos Classificados onde 
mensagem pode (e deve) ser melhor assimilada, uma vez que o interessa f:lsest,á em ~i~~ tiva, 
buscando a informação que va i encontrar na propaganda . Anúncios em Cl ssificados s ô 
praticamente prestação de serv iço ao consumidor; 3 7 2 4. , 1, í 
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- Da mesma forma, os dias de veiculação são respeitados de acordo com a pred~~~b~Jç~~ r}o 1} 

sumidor: às quartas-feiras em função do Caderno de Automóveis do Jornal O Gtqb~~/ 
i 1 clusive chega a provocar um ligeiro acréscimo na circulação do jornal) e aos sábadô~-ém que 
ormalmente o interessado está disponível para visitar as concessionárias; 
- Em criação, os anúncios devem conter obrigatoriamente linguagem objetiva, direta e 

rmações fundamentais como preço e condições de pagamento. 

1 
im, a primeira grande conclusão da Agência foi: destacar-se na comunicação não significava sai r 

o cluster, isto é, disputar a atenção do consumidor no próprio ambiente onde ele está sendo 
rdado por todos os concorrentes. 

i então que partiu -se para uma outra análise, mais forma l. A solução foi enontrar um formato -
mbinação de colunagem e centimetragem -que criasse "ilhas de destaquei/ nas páginas dos 

lassificados. O anúncio obrigatoriamente era diagramado sozinho, ficando cercado apenas dos 
núncios de linha. Além de criar um espaço praticamente próprio para os anúncios das 

w .... ,n,_,,.~.,.ionárias Citroên do Rio de Janeiro, este recurso permitia uma abordagem de títulos 
mamente criativa, conforme estes exemplos: "Até no jornal ele é o centro das atenções", " Na 

a é a mesma coisa: tem um monte de carro em volta, mas olham primeiro pro seu", "olhe à 
~ade aí do lado. A gente espera." 

criatividade e o pioneirismo da marca Citroên são fatores fundamentais para o sucesso que a 
ontadora vem alcançando no país, mesmo nos momentos de crise, e o que lhe garantiu o 

umento de share de mercado, passando em 2002 de 3.32% para 7.38% no segmento de veículos 
e passageiros. 

pecificamente no Rio de Janeiro, após adotar os novos formatos de comunicação inventado e 
reposto pela PPR, os índices de crescimento de vendas alcançados pela Citroen no intervalo de 30 
ias, foram em média de 25 a 30%, passando de 170 à 220 carros. 

disso, as concessionárias passaram a receber em média 30% a mais de visitantes nos fins de 
mana, a procura de mais informações, assim como interessados em fazer o test drive 
ncipalmente do Xsara Picasse . 

. -
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TERMO DE ENCERRAMENTO 

A PPR- PROFISSIONAIS DE PUBLICIDADE REUNIDOS LTDA., dedara que o Invólucro no "2" -

Proposta Técnica, referente a sua participação na Licitação n° 045/02 da Empresa Brasileira de 
Correios e Telégrafos - ECT, contém 39 (trinta e nove ) folhas numeradas, 

seqüencialmente, de 1 a 39 . 

_ .. -r.--· 

Rio de Janeiro, 25 de julho de 2003 
/ ' " 

/'{; ;pt~ !jjf 
Cyd AJ\Íarez .; 

Presidente 
pela PPR - Profissionais de Propaganda Reunidos Ltda. 
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1 ''Nossos compromissos como empresa são os mesmos do 

Governo do Presidente Luís Inácio Lula da Silva, que 

é o de dar atenção muito especial às questões sociais, 

1 buscando encontrar um equihôrio entre os resultados 

empresariais dos Correios e as ações voltadas para a 

melhoria das condições de vida das pessoas menos 

I Airton Dipp, Presidente da ECT, durante solenidadede pelos 

34 anos de criação da Empresa. 

OS CORREIOS NO MIJ~TJO A tecnologia digital trouxe uma novidade para as nossas vidas: o mundo 

real, em que todos nos acostumamos a viver, passou a coexistir com um 

outro mundo, chamado virtual, para onde são transferidas as atividades 

humanas de comprar, vender, comunicar-se, aprender, trocar informações 

e outras. 

Nós, que na expressão de Nicholas Negroponte vivemos num mundo de 

átomos (unidades de matéria), passamos a conviver com uma nova realidade 

formada por bits (unidades de informação). As empresas e as pessoas devem 

se adaptar a esse novo mundo para continuarem com seus negócios. 

Isso afeta as duas atividades principais dos Coneios no Brasil: a distribuição 

de correspondências e de encomendas. As pessoas agora também trocam 

conespondências via correios eletrônicos operados por provedores de acesso 

à Internet, portais de todos os tipos, pagers e telefones celulares. Os Correios, 

apesar do monopólio, sofrem concorrência dos novos meios, que transmitem 

mensagens em tempo real. 

No setor de encomendas, a concorrência se acirrou com o surgimento de 

empresas privadas, algumas multinacionais, mas com o comércio eletrônico 

a demanda deve aumentar. A tecnologia, mesmo R8"W~i1'g~lf:ffiF~ , 

ainda não consegue materializar produtos de átomofR~baJàQfõ~'ê~t . 

Fls.: _____ _ 

oh: 37 2 4 'f:f 
- ------



Uiv1A FILIAL ~\0 NDVO 

J\fCNDO 

"Os pobres têm que ser levados a 
I agir ativamente no processo de 
globalização, ao invés de se 
tornarem vítimas passivas. Cada 

1 nação tem que fazer esforços sérios 
e contínuos para levar a tecnologia 
da informação às pessoas pobres 
para que elas sejam capazes de tirar 

1 o máximo proveito da globalização. 
I Isso é particularmente importantes 
para os países pobres." 
Muhammad Yunus, fundador do 

I~ een Bank de Bangladesh, 
I p eiro mundial do microcrédíto. 
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Os Correios precisam se estabelecer no mundo digital por dois motivos: 

a sua condição de empresa que tem que manter sua posição de mercado, 

e sua condição de instituição pública, que precisa ser um instrumento de 

Governo para criar bem-estar social. 

Porque a empresa Correios tem que entrar na Internet 

a) A atividade principal da ECT é o correio. A transmissão de mensagens, 

seja por que meio for, é a razão de existir da empresa. Deixar de estar 

presente num novo meio de correio implica em deixar que a existência 

da empresa seja ameaçada se e quando o meio tradicional for substituído. 

b) O comércio eletrônico deve representar um novo boom para o mercado 

de entregas. Estabelecer-se nesse novo meio significa usar a força da 

marca e a capilaridade dos Correios no mundo dos átomos para garantir 

espaço no mercado criado pelos bits. Adiar essa entrada até que a 

concorrência se estabeleça pode significar perda de mercado. 

Porque a instituição Correios tem que entrar na Internet 

a) O uso da Internet associado à posse de um computador pessoal está 

criando um novo tipo de exclusão para milhões de brasileiros, que estão 

vivendo à margem de um novo mundo cada vez mais fundamental para 

se relacionar, trabalhar, trocar informações, aprender e fazer negócios. 

É como uma multidão de analfabetos vivendo entre alfabetizados, com 

a agravante de que se forma um hiato de tempo entre os dois grupos, já 

que quem tem acesso à tecnologia se desenvolve num ritmo cada vez 

mais rápido. Isso prejudica não apenas as pessoas mas também o País. 

b) Entre todos os provedores de endereço eletrônico, nenhum tem 

condição de interligar correio eletrônico e correio postal. A entrada dos 

Correios nessa atividade, além de garantir uma vantagem competitiva;~ 
· ...___; 

para a empresa, representa um importante serviço para os milhões de --

brasileiros que não tinham acesso à Internet e mesmo para quem não 

tem e-mail, que vai receber mensagens eletrônicas como cartas físicas, 

em casa. 

c) O acesso grátis a páginas do Governo e ao portal dos Correios representa 

um importante contato entre o Governo e a clpilfà~oQ:malf.ta~ 
. . d , . d . CPMI - CORREIOS 
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"0 futuro das nações não mais será 
decidido pelo tamanho da riqueza, 
mas pela qualidade dos recursos 
humanos que têm. A tecnologia da 
informação e a educação terão um 
grande impacto na capacidade das 
pessoas e nações pobres de mudar 
sua situação." 
Muhammad Yunus, Doutor em 

( 'conomia e fundador do Grameen 
~ank de Bangladesh 
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Ao longo da sua história no mundo dos átomos, os C~rr.e.t~@..~r~ um 

relacionamento profundo e muito significativo com o povo brasileiro. 

Levando e trazendo mensagens de amor, construindo relacionamentos, 

entregando encomendas, cursos por correspondência, mercadorias de 

reembolso postal, os Correios têm representado uma porta de acesso ao 

mundo para milhões de pessoas. 

A excelência dos serviços prestados, fez dos Correios a instituição pública 

mais confiável do Brasil de acordo com pesquisas que vêm sendo realizadas 

há anos. Outros serviços, como a emissão de selos impregnados de valores 

da cultura brasileira, recebimento de contas, serviços bancários e outros, 

aprofundam os vínculos entre os Correios e os que vivem neste País. 

A relação de confiança entre a marca Correios e o público, é a relação de 

consumidores fiéis com suas marcas mais queridas conforme descrevem 

os especialistas em marcas Horácio D. Rozanski, Allen G. Baum e Bradley 

T. Wolfsen, 

"Os consumidores emocionalmente fiéis se relacionam com a marca como se 
relacionariam com outros seres humanos - com sentimentos de afeição, uma 
história em comum, possivelmente um sentimento de confiança e 
comprometimento mútuo, que ultrapassa em muito a satisfação de uma 
necessidade específica ( ... ) Como a força do varejo e a Internet reduziram os 
custos dos consumidores em pesquisar produtos e serviços no mercado e os 
concorrentes cada vez mais se aprimoram na arte de copiar rapidamente as 
inovações e a criação de valor, satisfazer as necessidades emocionais do 
consumidor torna-se cada vez mais importante para as empresas." 
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A INCLUSÃO DIGITAL - A 
IDÉIA DE lJNIA EMPRESA 

QUb V.AIALÉM DA 

PREOCUPAÇÃO COM O 

1 "A Internet permanece fora do alcance 

Qmru· oria dos brasileiros. Embora 
I stimativas variem, no Brasil 

oximadamente de 9 a 10 milhões 
de pessoas podem ser consideradas 
conectadas à Internet. Isso representa 
de 54 a 60 pessoas em cada mil 
conectadas, enquanto no Chile são 
156 pessoas usuárias da Rede das 
redes a cada mil, e na Argentina, 164 
conectadas a cada mil. Significa dizer 
que no Brasil apenas 7% a 8% da 
população tem acesso a fontes mais 
amplas de informação. Destes, apenas 
4% pertencem às classes D e E, e 
somente 14% à classe C." 
Trecho do docwnento Usando o 
conhecimento para o desenvolvimento 
-A experiência brasileira, lançado pela 
Organização para a Cooperação 
Econômica e o Desenvolvimento -
OCED. 
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Para efeito do marketing, os Correios são uma marca.'rs~~~·hca fazer 

muito mais que simplesmente "satisfazer uma necessidade específica", ou 

cumprir corretamente a função de entregar cartas e encomendas. Ser a 

instituição pública em que os brasileiros mais confiam implica em ter 

atributos emocionais (a confiança, a credibilidade) que têm valores reais 
para as pessoas. 

Esses atributos, embora também dependam do cumprimento das funções 
básicas dos Correios - a entrega de correspondências, encomendas e 

prestação de outros serviços - não podem se apoiar exclusivamente nisso, 

já que mesmo o serviço de entrega de correspondências, onde os Correios 

têm monopólio, pode ser afetado pela migração do público para o correio 

eletrônico. 

Nossa comunicação objetiva não só divulgar um novo serviço/produto 
criado pelos Correios, mas fazer com que a entrada da empresa no meio 
virtual se reflita na imagem da marca, aprofundando e fortalecendo suas 

1igações com seu público de forma a garantir a liderança de mercado. 

De uma empresa pública como os Correios, se espera que, além de gerar 
lucros como as outras empresas, também crie benefícios sociais. Nossa 

comunicação vai mostrar que a entrada da ECT na Internet faz surgir uma 

Internet diferente: não restrita a privilegiados, mas mais generosa, enriquecida 

pela diversidade das caras dos brasileiros das mais diferentes regiões e de 

todas as classes sociais. 

É uma Internet que passa a ter a riqueza das histórias pessoais, dos vínculos 

afetivos, das famílias, dos amores, dos amigos, tudo, enfim, que a 
comunicação humana é capaz de produzir, associado à marca dos Correios. 

Por isso, ela é mais cheia de calor humano, diversidade e pluralidade. É a 
Internet do homem do sertão, do gaúcho dos pampas, do artista de circo, 

do caminhoneiro, da jovem apaixonada que foge de casa e se preocupa em 

manter a mãe informada sobre ela. 

Isso deve gerar uma ampliação dos significados da marca, fortalecen~o as 
ligações emocionais para trazer toda a credibili ámSef'ê'f~ -<}OIS s 
pessoas costumam associar aos Correios no mu docfM'cõ ~Ç?fàR& I@.~n o 

digital. É isso que vai sustentar a liderança d s Correios na Intem t. 
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A percepção que buscamos transmitir para o posicionam'êifffiâo CorreiosNet 

é a de que o ganho de tecnologia dos Correios é também um ganho de 

qualidade na vida de cada pessoa, sem exceção. Um nivelamento por cima, 

sem a falsa lógica que muitas vezes limita o que pode ser concedido aos 

mais pobres, restringindo os seus benefícios ao universo mediano das 

supostas aspirações atribuídas à pobreza. 

Desenvolvimento humano e qualidade de vida são direitos de todos os 

segmentos da população. Nesse sentido, o novo produto da ECT se agrega 

ao conceito de inclusão social que posiciona o novo Governo: Brasil, um 

país de todos. Nosso conceito será: 

CorreiosNet. Internet para todos os brasileiros. 

O conceito proposto mostra a coerência de uma empresa pública consciente 

de sua responsabilidade social, posicionando-a como um instrumento 

contemporâneo das políticas estruturantes do Governo. Traz em si o sentido 

explícito de que a busca de universalização empreendida pelos Correios no 

que diz respeito aos serviços convencionais passa a ter um sentido muito 

mais amplo, à medida em que incorpora todas as possibilidades de 

interconectividade existentes a partir da Internet. Por exemplo: 

• CorreiosNet. Mais comunicação para todos os brasileiros. 

• CorreiosNet. Novas oportunidades para todos os brasileiros. 

• CorreiosNet. Informação para todos os brasileiros. 

e CorreiosNet. Participação para todos os brasileiros . 

., CorreiosNet. Qualidade de vida para todos os brasileiros. 

• CorreiosNet. Cidadania para todos os brasileiros. 

Ao mesmo tempo que o conceito formulado atende à necessidade institucional 

apontada no Briefing (inclusão digital), o partido temático adotado visa à 

sua complementação no que diz respeito à nece~~#' wl&5!Plqgw dos 

Correios com a criação do CorreiosNet. CPMI - CORREIOS 
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·S BRASILEIROS P.ARA 

, Ol\iBATER O SENTil'vffiNTO 

A partir daí, criamos o tema: 

CorreiosNet. Onde você vai, tem endereço fiXo. 

Desta forma explicitamos também a capilaridade dos Correios, presentes em 

todos os 5.561 municípios do País, para ressaltar a acessibilidade do CorreiosNet 

e potencializar o conceito "Internet para todos os brasileiros". Com a utilização 

desse partido temático, a conceituação deixa de ser mera promessa e se transforma 

em uma possibilidade concreta, já que o acesso aos benefícios do CorreiosNet 

se dá em qualquer lugar onde exista uma Agência de Correios, isto é, virtualmente 

em todo o Brasil. 

A natureza dos serviços básicos prestados pelos Correios tem forte conotação 

emocional, já que está relacionada à mais tradicional e popular forma de 

comunicação à distância entre as pessoas: a carta. Por meio de uma carta se 

transmite toda uma gama de sentimentos que dão sabor e colorido à existência, 

especialmente para os que vivem à margem do desenvolvimento. Para milhares 

de brasileiros, poder contar com os Correios é uma das poucas experiências 

palpáveis no que diz respeito ao exercício da cidadania. 

A confiança na marca Correios está estreitamente ligada a todo um universo 

de vivências sentimentais, capazes de estabelecer uma identidade única entre 

a empresa e as pessoas que dela se utilizam, de criar um elo emocional que se 

fortalece a cada experiência. 

Para a comunicação do CorreiosNet, é estratégico incorporar esse legado de 
afetividade depositado pela população na marca Correios. Asculta r o coração 

das pessoas e fazê-las ouvir os próprios sentimentos. Incorporar a linguagem 

em que expressam o que lhes vai na alma: tristezas e alegrias, desejos e 

realizações, saudades e conquistas. É importante fazer com que se sintam prute 

da evolução da empresa, e que percebam que esta pode ser também a forma 

de viabilizar a sua própria evolução. 

A campanha publicitária tem duas vertentes. Numa se vai lançar o novo produto 

comunicando as suas características e vantagens para todas as pessoas: estudantes, 

famflias e pessoas que vivem em trânsito de um modo &~g ~9~6osiiQ§N 

artistas de circo e outros. Noutra, procuramos mostr a itiMk -d~~tltr!~B: 
personagens até então excluídos aparecem anunciando seus endereços eletrônicos: 
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sertanejos, índios, gaúchos da fronteira, e outros ao mesmo t~ln~s e 

característicos da diversidade humana do Brasil. As peças: 

• Televisão - O comercial de lançamento tem o objetivo de comunicar que 

os Correios de verdade agora também têm correio eletrônico. A referência 

é o filme que, ao mesmo tempo em que relatou o significado das relações 

humanas construídas por carta, tomou-se um clássico da retomada do cinema 

nacional: "Central do Brasil". Numa citação quase literal do filme, pessoas 

do povo aparecem ditando cartas em depoimentos carregados de emoção. 

Ao fundo, ouve-se o barulho do teclado. A atriz Fernanda Montenegro 

aparece quando a câmera revela as pessoas digitando suas cartas e apresenta 

o novo serviço. 

- Como sustentação sugerimos um segundo filme publicitário que mostra 

a idéia de inclusão por trás do novo produto dos Correios. Brasileiros os 

mais exóticos, de diversas regiões, sertanejos, índios, gaúchos pilchados 

e outros aparecem anunciando seus endereços de correio eletrônico no 

CorreiosNet. 

• Rádio- Mergulhamos fundo no sentimento popular para criar uma canção 

capaz de expressar o vínculo emocional dos brasileiros com os Correios, e 

o quanto isso pode ser transferido para o CorreiosNet. No tipo de música 

mais presente no interior do Brasil, a música sertaneja, e na voz de Zezé di 

Camargo e Luciano, a canção fala de dois enamorados que sempre estão 

juntos apesar da distância A idéia é aproximar o novo produto das pessoas, 

rompendo a barreira da resistência à nova tecnologia que está sendo colocada 

ao alcance de todos. A música pode ser facilmente transformada num 

videoc1ip. 

- Como sustentação prevemos um spot com trechos de mensagens 

emocionais, à maneira do filme para televisão, e testemunhais com os 

comunicadores mais populares de cada região do país, explicitando o 

CorreiosNet e suas vantagens. 

• Jornal e Revista - Exploramos aqui as histórias humanas relacionadas 

ao simples ato de escrever cartas, mas contextualizando-as no âmbito da 

correspondência eletrônica. Exemplificamos com três anúncios, mas que 

podem ser desdobrados em outros mais. No texto racional, explicamos o 

que é o CorreiosNet ao mesmo tempo em que mostramos o seu alcance 

social: a) As vantagens de enviar mensagens pelo CorreiosNet (serviço 

gratuito e mais rápido, disponível em todos os munit:í~~) 
RQS _No 03/2005 -_,Ct-J . 
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-Nas peças gráficas, a direção de arte tira partido da esti~'Z~J:~/· 
bordas do tradicional envelope aéreo de cartas, aproximando o CorreiosNet 

da população ao identificá-lo com os serviços/produtos convencionais 

dos Correios. 

• Outdoor - Mostram, em plena paisagem urbana, a gama de tipos brasileiros 

das regiões mais distantes que passam a ter acesso à Internet graças aos 

CotTeios. 

• Banner de Internet - Dirigido aos formadores de opinião, o banner 

registra, de maneira bem-humorada, a dinamização dos serviços dos Correios 

a partir de sua presença ativa no mundo virtual. 

• Busdoor - A mensagem diz tudo: "Onde vou tenho endereço fixo". Os 

ônibus que irão veiculá-la são os interestaduais, levando às pessoas do 

interior o tema da campanha e o conceito do CorreiosNet. 

• Calendário de parede, mostrando na diversidade de tipos brasileiros e 

situações de mobilidade, a acessibilidade do CorreiosNet e suas possibilidades 

de uso. 

Outras peças- Propomos ainda: a) Placa de estrada, a ser afixada nas entradas 

e saídas das cidades onde existem Agências de Correios, como por exemplo: 

"Bem-vindo ao Oíapoque. Aqui você tem endereço fixo"; b) Totem ou display 

com a programação visual do CorreiosNet, a ser colocado diante das Agências 

de Correios sinalizando que ali as pessoas podem ter acesso a serviços de 

Internet: ''Aqui você tem endereço fixo"; c) Cartaz a ser afixado nas Agências 

de Correios, com a função de explicar didaticamente o acesso aos terminais 

eletrônicos do CorreiosNet. d) Porta-retratos a ser distribuído a motoristas de 

ônibus e caminhoneiros, com a frase da música da campanha: "Onde você vai ,~ 
'· ....:. 

meu coração te acompanha" e programação visual do CorreiosNet; e) Panfleto 

mostrando, passo a passo, como funciona o CorreiosNet e as suas possibilidades 

de uso; f) Adesivo para as Caixas de Correios, informando sobre o CorreiosNet; 

g) Carro de som, para veiculação da música da campanha e infonnações sobre 

os CorreiosNet nas proximidades das Agências de Correios nas cidades do 

interior; h) Selo comemorativo da implantação do CoiTeiosNet corno marco 

na inclusão digital dos brasileiros. 

Além disso, utilizaremos os recursos próprios de COII,!!!!lÍ~CL.d4 ECT corno 

forma de agregar ao CorreiosNet a credibilidade e a imt~&~~~~~/8~ · 
social dos Correios, trabalhando também o endo arketing da empres 
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Pessoas fazem depoimentos, olhar vago, refletindo sobre o que vão dizer, como na abertura do filme 
Central do Brasil. A idéia é gravar depoimentos reais, de pessoas reais. Ao fundo som de computador 
teclando . 

Mulher : Meu amor. Você foi tudo o que de bom aconteceu na minha vida. Meu peito dói só de pensar em 
você ... 
Homem: Pedro, seu safado. Você pensa que eu esqueci o que me fez. Mas eu não esqueci não. Você 
ainda me paga. 
Homem jovem: Você é o que eu tenho de mais precioso, querida . 

Corte mostra que as pessoas, depois de refletir um pouco estão digitando num dos terminais dos 
correiosnet. 
Voz off da atriz Fernanda Montenegro. Atriz entra em quadro: 

IJ 

A instituição em que os brasileiros mais confiam no mundo real agora está no mundo virtual. Os corre.;:.io~s~---+-----..., 
estão colocando pontos de acesso à Internet nas agências de todo o Brasil, com endereço de e-mail RQS No 0 /2005 _ CN 
grá~s . Procure uma agência dos correios. Agora todo mundo pode entrar na Internet. CPMI _ ORREIOS 
Assinatura . 
Loc. (off): Correiosnet. Internet para todos os brasileiros . 

.Fls.: 
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Música Rádio 
"Mensagem" 

Canto: 
Esta mensagem tem um destino certo 

O endereço é o seu coração 

Fala de amor, carinho, amizade 

E foi ditada pela minha emoção 

Esta mensagem que eu deixo no correio 

Tenho certeza que você vai receber 

Em qualquer cidade que você esteja 

Com estes versos chegarei até você 

Tenho tanto a te dizer 

Vai palavra pelo ar 

Vai trazer você pra mim 

A resposta sempre vem 

Para o amor não há distância 

Quando a gente se quer bem 

Cada lugar é um ponto de encontro 

Cada palavra me aproxima de você 

Aonde quer que você vá 
Não me sinto mais sozinho 

Meu coração te acompanha 

Tenho tanto a te dizer 

Vai palavra pelo ar 

Vai trazer você pra mim 

A resposta sempre vem 

Para o amor não há distância 

Quando a gente se quer bem 

Locução: 
CorreiosNet. Internet para todos os brasileiros. 

Agora, em todo lugar, você tem endereço fixo. 

Procure uma Agência dos Correios . 

Brasil, um país de todos . 

LETRASPOT 

~:..? 

/1~ 
; ! 
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Conhecrmento e oportunidades caminham JUntos. Não de·.:em s=r 
pri'JIIégio apenas de a!guns. O portal de ser\:iços CorreiosNet representa 
l!"iclusão dlgitai parz mi!hões de brasileiros. Do Orapoqüe ao Chui, onde 
eXIstir Ag.§ncJa de Correre-s, qualquer pessoo pode cadastrar gratu:tamente 
seu endereço e!etrónico , enviar e receber mensagens pela interr.et . 

ANÚNCIO JORNAUREVISTA 

Por meio de modernüs terminaiS de .:;cesso ~ com auxH!o de um 
atendente treinado, todos também têm I!Vre acesso a operações de 
comérciO eletrônico, sites de órgãos públicos e áreas dos Correios. E o 
Brasil le•Janào o acesse ã tecr!ologia ainda m.;::is longe. E c respeito a 
todos os brasileiros também . 

~­.. , ~ 
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Urr: cartão msgnéti::o, como o que voe§ usa par.õl llg3r de te !efon~ 
público, e terminais eletrônicos em cada Agér;cia de Correios. E assim 
que milhões de brasileiros, com auxilio d9 ate01dentes treinados, estão 
tendo acesso ã internet Brasii afora. Com o CorreiosNet, qualquer 
pessoa pode cadastrar gratuitamente seu endereço eietrôn1co. enviar e 

ANÚNCIO JORNAUREVISTA 

recebe mer:sag-:n:: peia rede . Pode ter irJre acesso L! operações d~ 
comércio eletrôni::·:o e naV2gar p'Jr sites ele orgáos púb!icos e ãreas dos 
CorreiOS. Med:ante o uso de créditJs do cartão, pode explorar outras 
pilginas e possibii1dades da rede. Nunca uma empresD públ:ca ioi t3o 
longe para aprox1mar as pessoas de seus sonhos. 

' ' 

'~ 
\i 
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A entrefê! de mensagens po.st..a is ficcu amda mais rãpid3. Cem o portai 
de serv:cos CarreiosNe.:. cs Corre tos ir.Jc~am r.;ma revoh . .:ç3o no acesso à 
internet. Do O!apaque ao Ch~i. or.de Ei(istir Agênc t3 de Correios, 
qualquer pessoa pode cadEJstrar gratuitamente seu endereço eletrõnicD, 
enviar e receber mensagens dtgitats. Por meio de maCemos terminais 

ANÚNCIO JORNAUREVISTA 

de acesso e com auxilio de um atendente treinado, todos também têm 
iivre acesso a operações te c~mércia eletró:-;:cc, sites de ôrgãos públlcos 
e ãreas dos Correios. lss::J stsnrftca inclusão digttal para milhões de 
brasileiros. Ou seja: mais opo1unidades de trabalho. conhecimento e 
exercicio da cidadama. 

j' ' 
. 
. 

u 
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OUTDOOR 

( correiosnet.com.br 
llllll!l!lllill !ntemet par a todos os brasileiros. 

·' 
_,. 

----~-~--" I 
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fJ COIII2iOSf"ll2tmCOffimt•l--
·- internet para todos os brasileiros . 
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Quero ver cachorro peg.:~r nosso novo carteiro . 

o Cachorros seguem o cursor do mouse de um lado a outro do banner, latindo muito. 
o Movimento do cursor continua e os cachorros param, arquejando . 
o A marca passa, e os cachorros ficam parados . 

BANNERS INTERNET 

..---------- -
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INTRODUÇÃO 

A Estratégia de Mídia e Não-Mídia apresentada para a ECT tem como parâmetros de 

sustentação a fim de demonstrar sua Capacidade para atingir os públicos preferenciais da 

Campanha as infonnações do Briefmg (Problema Específico de Comtmicação) do Edital da 

Concorrência n° 003/2003, e como pilares estruturais a interpretação dada pela agência das 

intenções no referido Briefing através do Raciocínio Básico, da equação conceitual e temática 

devidamente decodificada na Estratégia de Comunicação Publicitária e da síntese desta expressa 

sob a forma de redução de mensagem formatada na Idéia Criativa_ 

Tendo como base esta documentação desenvolvemos uma linha estratégica tendo como 

alicerces as informações obtidas pelo Projeto Mapa de Exclusão Digital da Fundação Getúlio 

Vargas (Anexo 1) e todas as ferramentas de informações disponíveis na Ágil Publicidade e no 

banco de dados do nosso departamento de mídia. 

OBJETIVO DE MÍDIA 

"A l11clusilo Digital (ID) represe11ta um Ctlllal privilegiado para eq~talização 

de oportu11idades da nossa desigual sociedade em ple11a era do co111tecimellto. Ela é 

cada vez mais parceira da cidada11ia e da i11clusão social (. .. ) ". 

A-lapa de Exclusão Digital- FGV e parceiros. p. 6 

Comunicar o CorreiosNet e conscientizar a população brasileira que este portal de 

serviços oferece um Terminal de Acesso Público à Internet e o Endereço Eletrônico 

Permanente, além da possibilidade de acesso via Internet à informação e aos serviços públicos 

do interesse específico de cada comunidade e de cada cidadão. 

PÚBLICO-ALVO 

"De acordo com os dados cltr PNAD 2001, 12,46?-o da populaçiio brasileira 

dispõe de aces.vo ii comnputadm· e 8,31?o de Internet(. . .)". 

Mapa de E-.:clusão Digital - FG J ·e parceiros. p. 2 7 

O público-alvo representa uma interseção natural dos públicos definidos em briefmg no 

Problema Específico de Comunicação, que para os projetos em processo de àivulgação fica 

assim definido: Ras N° o312oos~cr... 
CPMI - CORREIOS I 
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•:• CorreiosNet Terminal de Acesso: Pessoas de ambos os sexos, das classes( 'ij1:/1 ) ~ ! ~ 
\' § l 

sociais C e D, na faixa etária acima de 16 anos, com escolaridade minima '""--..,..,...._,.,../ ,./ 
· -~~ Ct=:j I !\ .(~ ~-

equivalente ao l o grau completo (ensino fundamental); 

~:· CorreiosNet Endereço Eletrônico: Pessoas de ambos os sexos, das classes 

sociais A,B,C e D, na faixa etária acima de 16 anos. 

"A llllemet permanece fora do alca11ce da maioria dos brasileiros. Embora 

as estimati1•as rariem, ;w Brasil aproximadamente de 9 a 10 miliuies de pe.5sous 

podem. ser consideradas conectadas à Internet. Isso representa de 54 a. 60 pessoas em 

cada mil conectadas, euquanto no Chile são 156 pessoas n.márias dtt Rede das redes a 

cada mil. e ua Argeutina, 164 couectadas a cada mil Significa dizer que tw Brasil 

apenas 7% a 8% da população tem acesso a fontes mais amplas de iuformaçt1o . 

Destes, apetlas 4% perteucem às classes De E, e somente 14% à classe C" 

Trecho do documento Usando o co11hecimento para o desenvolvimento -.. A experiência brasileira, lançado 

pela Organização para a Cooperação Econômica e o Desenvolvimento- OCED . 

Levando-se em consideração estudos que apontam o potencial de demanda para 

inclusão digital e a universalidade das características dos serviços prestados pelo CorreiosNet, 

prevendo também a dimensão escalonada da cobertura a ser atingida, a medida que a população 

brasileira em geral for incorporando este projeto no seu cotidiano; temos a plena consciência da 

complexidade em desenvolver uma estratégia de mídia eficiente para atingir todo o espectro do 

público proposto em um país de dimensões continentais como o nosso . 

Por conta das necessidades de abordagem da comunicação buscamos a cobertura de 

toda a população (Lançamento/Mercadológica) e os públicos prioritários acima descritos 

(S ustentação/fustitucional) 

Assim os públicos-alvos propostos no briefing estarão sendo atingidos, não se 

esquecendo neste processo estratégico de Mídia e Não Mídia o público formador de opinião e o 

público interno da ECT. 

DEFINIÇÃO DE MERCADOS 

Para o lançamento da campanha utilizamos os mercados reg1onms obedecendo o 

cronograma de implantação do CorreiosNet conforme o briefíng e nesta ordem: 

1. Região Sudeste e em Brasília; 

2. Regiões Norte e Nordeste; 

3. Regiões Sul e Centro-Oeste . 

... ,~pJ<Y 
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cronograma privilegiando ações de mídia também no interior destes mesmos mercados . 

PLANO DE MÍDIA 

Considerações Iniciais 

A camparJ1a proposta pela Ágil Publicidade tem a necessidade precípua de uma ampla 

cobertura e alta freqüência para que assim consigamos implantar na rotina da população o 

CorreiosNet e conscientizarmos da facilidade e importância de seus serviços agregados. Desta 

feita a mídia foi planejada para cumprir este objetivo de forma rentável através da melhor 

otimização da verba investida, primando pela qualidade do conteúdo editorial e de produção. Ao 

nos dedicarmos a apresentação de uma estratégia de qualidade que respeite os quantitativos de 

cobertura e freqüência produziremos os seus efeitos diretos que se consubstancia em eficiência e 

otimização dos recursos e investimentos propostos no exercício definido no briefing . 

O público-alvo já defmido possui um espectro amplo. Os seus Hábitos de Comunicação 

são voltados de uma forma geral para as mídias de massa e os meios alternativos. Assim a 

seleção dos meios de comunicação levou em conta os índices de penetração neste target 

levantados pelos Estudos Ipsos-Marplan (vide tabelas em anexo) . 

Estratégia de Mídia 

Através dos levantamentos realizados pelo departamento de mídia da Ágil Publicidade, 

conforme estudos em anexos que levou em consideração, o consumo do meio, a divisão do 

nosso target em usuários heavy, medium e light selecionamos os meios e veículos de 

comunicação com a melhor peiformance na otimização custo/beneficio, faixas horárias, 

audiência, programação, patrocínios além de utilizarmos os recursos próprios de comunicação 

da própria ECT, que consegue de acordo com suas características e distribuição atingir o seu 

público interno . 

De uma forma em geral as características dos meios também colaboram para 

podermos discernir melhor a composição do Mix. Vejamos: 

I
' ROS NO 03/20ÔS~N 
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TELEVISÃO: 

RÁDIO: 

JORNAL: 

REVISTA: 

Ül.ITDOOR: 

\ 

~~ ~ 
O~~ - - .. ( {':;~--. -· ., '.-,• '- .... ~ r.Z'\~ 

t f ~~::! ~f ·, 
1{/ ,;.· · .... 

Meio de grande penetração em todos os targets; agressividade comerciaf ! ( ~ q, L ) 
1 

- altamente imediatista; cobertura nacional, regional e local; mídia\ "-\:.~.,.,/ / 

do .,.""--9~ ! I P.~>..I...C / impactual; credibilidade e penetração comunicador; me10 ~ 

extremamente envolvente (imagem, cor, som , movimento); estimula os 

sentidos da visão e audição; 

Meio de alta penetração junto à população, principalmente na periferia 

e, em gera!, na popuíação do interior e rural; extrema mobilidade e fácii 

receptividade, podendo estar presente no cotidiano da população, como: 

residência, trabalho e lazer; baixo custo permitindo altas freqüências; 

composição de público distinta entre Al\lí e FM; permite transmissão via 

satélite (redes regionais) e pool de emissoras; proporciona interatividade 

através da participação dos ouvintes, potencializando a identificação 

com o meio; comunicadores, principalmente das rádios AM, possuem 

forte prestígio e empatia junto à população; meio extremamente 

imagético, envolvendo o sentido da audição; 

Meio bastante seletivo; formador de opinião; transmite credibilidade às 

mensagens; rapidez de informação; ampla cobertura nacional, regional e 

local; estimula o sentido da visão; 

Alto poder de segmentação; adequação e qualificação da mídia; ampla 

cobertura regional e local; transmite credibilidade às mensagens; efeito 

multiplicador de leitura; rapidez de infonnação; possibilita anúncios 

personaiizados; estimula o sentido da visão; 

Meio de grande impacto; concentrado nos centros urbanos; possibilita 

regionalização da cobertura; altamente expositiva (ünico meio que fica 

no ar 24h ininterruptas, durante flights múltiplos de 15 dias); envolve o "Z:---4-~ 
~. 

sentido da visão; 

' ,. • I~-'- -.~-.-_ ;,....._ 

~ ........ ....__,..,. · 
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BUSDOOR: 

l NTEM'ET: 

'! ~ ,, /'1 v-o \ H 
Mídia exterior; maior índice de aproveitamento publicitário dentre to~~s\-ic J/ jl 
as mídias; proporciOna grande recall; permite a seleção de linhas ·'e.,~,/ 

itinerários, selecionando assim, seu target-group; 

Meio bastante seletivo/segmentação; individualização da audiência e da 

comunicação; personalização da mensagem; formador de opinião; 

velocidade de cobertura; informação completa; cobertura geográfica 

ilimitada; envolve o sentido da visão; 

MíDIAS ALTERNATIVAS: Diversificação de cobertura/exposição; seletividade quando 

em mídia impressa; velocidade de cobertura; informação 

completa quando em mídia impressa; segmentação por 

meio de distribuição e mailling; personalização da 

mensagem quando em mídia Impressa; cobertura 

geográfica extensa e massificação de mensagens; conceitos; 

temas; marcas e informações; podem envolver, em 

respectivo as características de cada mídia, todos os 

sentidos . 

O Mix de Mídia escolhido para a exemplificação da campanha para a ECT é: 

TELEVISÃO, RÁDIO, JORNAL, Revista, INTERNET, 0UTDOOR, BUSDOOR e MÍDIAS 

ALTERNATIVAS. 

Este mix proporcionará com a TELEVIS.40 - a cobertura ampla e ilTestrita do 

espectro do target sugerido, visibilidade da mensagem, variação de público, duplo 

impacto emocional (audição e visão); com o RÁDIO - a penetração em nichos 

populacionais como a periferia e no interior, um forte aliado que traduza as mensagens 

veiculadas em linguagem local, maior frequência, íinguagem individualizada, dando 

força e credibilidade nas mensagens, podendo ser utilizados os recursos de pool de 

emissoras, testemunhais etc.; com a mídia impressa JORIVAL e REVISTA - atingiremos 

fatalmente o público formador de opinião em âmbito nacional, regional e local, forte 

apeio visual, faixa etária definida, INTERNET - cujo espectro aicança u · :angênc1
20

;G'ç , 
w 'tJ j/200:::> .. \..- 1'-1 

local, nacional e internacional sem perder o foco, possibilitando uma indiv dÚdi'"M!çã~ORREIOS 
; ! o o 6 8 
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da audiência e da comunicação; com o OUTDOOR- o reforço eÀrpositivo, proveniente dp { . /'! .f_~ ' 1 ~ ~ 'lb~J f. !! l 
grande impacto e penetração nos centros urbanos, seletividade pelo regionalismo-:: ~//. / 

. "" C'f:'LJP...C. . 
audiência fora do lar; BUSDOOR - mídia exterior; maior índice de aproveitamento ~ 

publicitário dentre todas as mídias; proporciona grande recai!; permite a seleção de 

linhas e itinerários, selecionando assim, seu target-group; MEIOS ALTERNATIVOS -

devido a sua maneira de impactoíexposição, conseguiremos alcançar os targets-group 

de forma mais direcionada, proporcionando uma maior identificação do mesmo com os 

meios utilizados . 

Não Mídia 

O importante a ressaltar neste Ivlix é a ação efetiva e o aporte que os meios 

podem fornecer dentro do tripé marketing direto: patrocínio, promoção e 

merchandising, além das ações junto à imprensa e relação pública que poderão surgir no 

decorrer do período do contrato . 

UTILIZAÇÃO DOS RECURSOS PRÓPRIOS DA ECT. 

•!• Rede de agências em todo País . 

•!• Mailing list de aproximadamente 30 mil clientes, atuais e potenciais . 

•!• Boletins técnicos internos . 

•!• Intranet . 

•!• Internet (v,"\.WJ.correics .com.br). 

•!• Revista CEP Brasil (também em versão na Internet) . 

•!• Jornal Correios do Brasil (também em versão na Internet) . 

•!• Revista Correio Filatélico- COFI 

•!• Rede Agência . 
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Tática de ~Mídia 

DISTRIBUICÃO DAS PECAS POR -JJ1EIOIDURACÃO ou FORkfATO 

/MÍDIA 

TELEVISÃO 

RÁDIO 

J ORNAL 

REVISTA 

OUTDOOR 

BUSDOOR 

I INTERNET 

I MíDIAS 

I A LTERNATIVAS 

I 

/ Peça/Duração ou Formato 

2 (dois) Filmes com duração de 30". 

1 (um) Jingle com duração de 30"+ 1 Spot com duração de 2' 

4 (quatro) Anúncios- Colorido, Yz página 

4 (quatro) Anúncios- Colorido, página dupla 

4 (quatro) motivos p/ Cartaz de 32 folhas 

1 (um) motivo p/ Cartaz medindo 1,90 x 90cm . 

1 (um) Full banner, medindo 16 x 2cm 

!•:• PLACA DE ESTRADA; 

,.:. 
I 

I ••• i • 

I·:· 

CARTAZES; 

TOTEM OU D ISPLAY; 

C.ALENuARIO DE PAREDE; 

•:• PORTA-RETRATOS; 

/

•:• PANFLETO; 

1 •:• ADESIVO; .--------.-.J .. 
LI ---------~~-~-· __ C_M_I<R_.O __ D_E_S_Q_M_; --------------------~R-Q'S--N°--03-/2_0_0_5~- N I CPMI - CORREIO 

•:• SELO COMEMORATIVO 
I 
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DISCRIMINAÇÃO 

Campanha Mercadológica 
Brasília/Sudeste 
TV(GLO/SBT /REC/BAND) 
RD 
INT 
RV (Veja regional) 
Outdoor 
ME (BUSDOOR - capitais) 

Norte/Nordeste 
TV(GLO/SBT /REC/BAND) 
RD 
INT 
RV (Veja regional) 
Outdoor 
ME (BUSDOOR - capita is) 

Sul/Centro-Oeste 
TV(GLO/SBT/REC/BAND) 
RD 
INT 
RV (Veja regional) 
Outdoor 
ME (BUSDOOR - capitais) 

Campanha Institucional 
Net 
TV(GLO/SBT /REG/BANO) 
RD 
JO 
Internet 

Mídia Alternativa 

Recurso de Comunicação da ECT 

I~ 

• ••••••••• • ••••••••••••••• 
AGO SET OUT NOV DEZ 
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1) CAMPANHA MERCADOLÓGICA 

Período: Agosto a Novembro de 2003 . 

TELEVISÃO 

FILME - 30" 

• Veiculação de Filme de 30" nas principais emissoras do país (Rede Globo, SBT, Rede 

Bandeirantes, Record e TVE Brasil), em horários determi..•ados, durante um período de / 

15 (quinze) dias. 

• Programação Base: Novela 20h, Domingão do Faustão, Fantástico, Jomal Nacional, 

Globo Rural, Zorra Total e Casseta & Planeta (GLOBO); Domingo Legal, Cine 

Espetacular, Tela de Sucessos, Sete Meío, A Praça é Nossa, Quinta no Cínema, Silvio 

Santos IV e Novela Brasileira (SBT); Domingo da Gente, Programa Raul Gil e Cidade 

Alerta (RECORD); Hora da Verdade, Brasil Urgente, Esporte Total 2° Ed . 

(BANDEIRANTES) 

• Total de fuserções na Semana-Base: 50 (cinqüenta) 

• Total de Emissoras por Região: 7 (Centro-Oeste), 33 (Sudeste), 28 (Nordeste) e 26 

(Norte) e 21 (Sul) . 

• Total de h1serções no Período: 5.750 (115 emissoras) 

• Média Total de GRP por emissora: 600 
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I 1 a e 
I 
Brasília 

J Belo Horizonte 

Rio de Janeiro 

, São Paulo 

Vitória 

i\racajú 

/Fortaleza 
I 
1 João Pessoa 

Macei o 

Natal 

Recife 

Salvador 

São Luis 

Belém 

Manaus 

Palmas 

Campo Grande 

Cuiabá 

Goiânia 

Curitiba 

Florianópolis 

Porto Alegre 

I s a o egtao 

DF/Centro-Oeste 

MO/Sudeste 

RI/Sudeste 

/ SP/Sudeste 

ES/Sudeste 

SE/Nordeste 

1 CE/Nordeste 
I 

PB/Nordeste 

AL/Nordeste 

RN/Nordeste 

PE/Nordeste 

BA/Nordeste 

MA/Nordeste 

PA/Norte 

AMJNorte 

TO/Norte 

MS/Centro-Oeste 

MT /Centro-Oeste 

GO/Centro-Oeste 

PR/Sul 

SC/Sul 

RS/Sul 

I uan a e 
i 

I 80 

I 80 

I 100 

I 100 

I 80 

i 50 

50 

50 

I 50 

I 50 

50 

50 

50 

50 

50 

50 

50 

50 

50 

50 

50 

50 

I 
I 

I 
i 

I 

I 

eno o 

45 dias 

45 dias 

45 dias 

45 dias 

45 dias I 
45 dias ! 

45 dias 

45 dias 

45 dias 

45 dias 

45 dias 

45 dias 

45 dias 

45 dias 

45 dias 

45 dias 

45 dias 

45 dias 

45 dias 

45 dias 

45 dias 

45 dias 
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I Cidade 
I 

Brasília 

Belo Horizonte 

Rio de Janeiro 

São Paulo 

Vitória 

~AJacajú 

Fortaleza 

João Pessoa 

Macei o 

Natai 

Recife 

Salvador 

São Luis 

Belém 

Manaus 

Palmas 

Campo Grande 

Cuiabá 

Goiânia 

Curitiba 

Florianópolis 

Porto Alegre 

OUTDOOR 
I 

Estado/Região Quantidade 1 

DF/Centro-Oeste 80 

MG/Sudeste 80 

RI/Sudeste 100 

/ SP/Sudeste I 100 I i 
ES/Suàeste I 80 

I 
I SE/Nordeste i 50 I 

I 
C E/Nordeste i 50 i 

I 

PB/Nordeste 50 

AL/Nordeste I 50 

RN/Nordeste 50 I 
PE/Nordeste 50 I 

/ BA/Nordeste 50 

MA/Nordeste 50 

PA/Norte 50 

AM/Norte 50 

TO/Norte 50 

MS/Centro-Oeste 50 

MT /Centro-Oeste 50 

GO/Centro•Oeste 50 

PR/Sul 50 

SC/Sul 50 

RS/Sul 50 

Período 

15 dias 

15 dias 

15 dias 

15 dias 

15 dias 

15 dias 

15 dias 

i5 dias 

15 dias 

15 dias 

15 dias 

15 dias 

15 dias 

15 dias 

15 dias 

15 dias 

15 dias 

15 dias 

15 dias 

15 dias 

15 dias 

15 dias 

I 
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RÁDIO 

REGIÃO 
QUANT. 

TOTAL 

INSERÇÕES I I , 
1PERIODO 

EMISSORA.S 2' i 
/ Emissora/Região i 
I I 

ras a;u.r 

Sudeste 

Nordeste I 
Norte 

' 
i 

Centro-Oeste 

J Sul I 

TÍTULO 

Veja Regional Goiás/DF 

Veja São Paulo 

Veja Regional RJ 

Veja Regional MG 

Veja Regional ES 

Veja Regional PE/PB/ AL/RN 

Veja Regional CE/MA/PI/PA 

Veja Regional BNSE 

Veja Regional PR 

Veja Regional RS 

I Veja Regional SC 

I 60'18" I , . ·· U.;; , } 1.) dias I 

! I 
1" 7 Á ..), I 60/8.220 15 dias 

50 
I 

60/3.000 I 15 dias 

20 I 60/l .200 15 dias I 
! 

' 15 I 60/900 15 dias 

30 I 60/1. 800 15 dias 
i 

REVISTA 

I REGIÃO 
- I No 

CffiCULAÇAO _ 
INSERÇAO 

Centro-Oeste 95.000 OI 

Sudeste 342.822 OI 

Sudeste ll4.714 OI 

Sudeste 102.306 OI 

Sudeste 21.928 OI 

Nordeste 65.647 01 

Nordeste 63.166 OI 

Nordeste 60.461 OI 

Sul 64.540 01 

Sul 51.621 I 01 
I 

! 

1 Sul 43.396 i 01 
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CPMI - CORREIOS I 

Fls.:_1 
__ C_C_7_5 

Doe: 3? 2 4 

Oi r: ' ... ) 



• I 

• • • • • • • • • • • • • • • 
• • • • • • • • • • • • 
• • • • • • • • • • • • • • • • -

c 

?~' 1"-"""''j J 

cJ~~~J 

REGIÃO 

Brasília/Sudeste 

j Nordeste 

\Sul 
i 

INTERNET 

I DO MINI OS 

I Correio Web, JB Online, 

1 Estadão, Jomasl da Tarde, 

J Folha 
I 
!No Olhar 
i 
I Tudo Paraná, Clic RBS 
i 

FORl'VlATO 

Full Banner 

Full Ba,·mer 

Full Ba1mer 
! 

l 

j 

~ 
\.i 
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1) CAMPANHA INSTITUCIONAL 

Período: Dezembro de 2003 . 

TELEVISÃO 

Fn,l\'IE - 30" 

Veiculação de Filme de 30" nas principais emissoras do país (Rede Globo, SBT, Rede 

Bandeirantes, Record e TVE Brasil), em horários determinados, durante um período de I 
15 (qui.flZe) dias . 

Programação Base: Novela 20h, Dom.ingão do Faustão, Fantástico, Jornal Nacional, 

Globo Rural, Zorra Total e Casseta & Planeta (GLOBO); Domingo Legal, Cine 

Espetacular, Tela de Sucessos, Sete Meio, A Praça é Nossa, Qtíinta no Cinema, Silvio 

Santos IV e Novela Brasileira (SBT); Domingo da Gente, Programa Raul Gil e Cidade 

Alerta (RECORD); Hora da Verdade, Brasil Urgente, Esporte Total 2° Ed . 

(BANDEIRANTES) 

• Total de Inserções na Semana-Base: 30 (Trinta) 

• Mercado Nacional 

• Média Total de GRP: 400 

EMISSORA PATROCINIO 

GLOBO Praça TV 1". 

RECORD Programa Raul Gil 

BANDEIRANTES Brasil Urgente 

SBT Novela III 

Patrocínio por emissora nas capitais e mercado interior. 

.....--- · ~- - - -- " 
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RÁDIO 

TOTAL 

REGIÃO 
QUANT. INSERÇÕES 

PERÍODO 
El\flSSOR.t\.S 2' 

Emissora/Região 

Brasília/DF (''"' ! 60/180 i 15 dias J:> I 

I 
Sudeste 137 60/8.220 15 dias 

N ordeste I 50 
I 

60/3.000 
I 

15 dias 

I Norte i 20 I 60/1.200 I 15 dias 
I I 

j Centro-Oeste 15 60/900 15 dias 

l Sul 30 60/1.800 15 dias 

JORNAL 

TITULO 
REGIÃO 

Anúncio Brasil (10 J ornais) 

Correio Braziliense Brasília/DF 

Zero Hora Sudeste 

O Estado de São Paulo Sudeste 

O Globo Sudeste 

Estado de Minas Sudeste 

A Tarde Nordeste 

Diário de Pernambuco Nordeste 

Diário Catarinense Sul 

Gazeta do Povo Sul 

O Povo j Nordeste . 

No ! 

INSERÇÃO I 
1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 
-' 
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TÍTULO 

Jr. de Brasilía 

Correio do Povo 

Folha de São Paulo 

ln n · 
f J ra 

/Hoje em Dia 

Correio da Bahia 

Jornal do Comércio 

O Estado 

O esta do Paraná 

Diário do Nordeste 

FORMATO 

Full Banner 

REGiiO 
No I 

- I INSERÇAO 
1 

Brasília/O F 1 
I 

Sudeste I 1 I 

1 Sudeste 1 

I Snrlt>sf'~" i 1 ~'"""~ w ..... 

I 
I Nordeste I l 
I 

Nordeste 1 I 

·Nordeste I 1 
I 
I 

Nordeste I 1 
I 

Nordeste I 1 
I 

j Nordeste l 

INTERNET 

DO MINI OS 

UOL, IG, TERRA, BOL, 

Y AHOO, MSN E AOL 

As Mídias Altemativas e as ações de Não Mídia, bem como os Recursos de 

Comunicação próprios da ECT serão utilizados em todo o período da campanha (agosto a 

dezembro de 2003) . 

Com esta Simulação de um Plano de Distribuição das peças cumpriremos os 

objetivos de mídia traçados para a campanha mencionada . 

r 1 
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A verba referencial é de R$ 15 .000.000,00 (Quinze milhões de reais);~do 

com item X - Problema Específico de Comunicação do Briefing (Anexo I) do Edital 

da Concorrência n° 003/2003: 

:MEIO 

Verba Total 

R$ 14.250.000 

95% 

da verba referencial 

Televisão 

Rádio 

Busdoor 

ReVísta 

. Outdodr 
-.' . 

Mídias f\.ltemativas(*) 

Int ....... .,. ... . ('**' . ·. 
~--- . ~ .. ~~,. ': -J-- . ·: 

. Sub .. Total 

·TeleVisão 

'Rádio 

Jornal 

Internet(**) 

Su b- t otal 

TOTAL 

PRODUÇÃO Percentual MÍDIA Percentual 

(Total Absoluto) · · 15% (Total Absoluto) 85~% 

R$ 2.137.500,00 R$ 12.112.5.00;00 

CAl\{PANHA MERCADOLÓGICA 

380.000,00 17,78% 

... 90,000,00 . 4,21% 

85.167,00 3~99% 

• . ... . ---- . ~- - • - - ~...,;.,.--- - ~- ''V'".~ - .. .,.._,.,..,. 

320.250,00 . • .. ·. _· 14,9~% 

·20000 .00 
~ . .. - "' ' 

.ff 9'4ox ·. · · , . .r9- ... .. 

3350.040~00 27,70% 
........ -- .... -.. -~ -- --- . ~- ---- ----

. S32.609;23 .. . 6,87% 

230~:560;00 

·233:820;00 

Jso:§3Q;oo 

,· .. 

. t90% 
..,.~ - 7 ' -~ . • • • • r >' 

1,93% ... ·: 

' ·;t,.89% .· . 
···········------... ---·--- -· .. ------······-····-··-··· . . -· . . . 

. .3s·.:oon;oo 
' 21232000 . - ., ·.· 

O '"~ ·g' o/ 
.,~ J O 

. . . . --- -~-~--;u. ~- . ~M.,.~-- .... ~ ._.., 

1,75% ·---·· 
. _ .. , .. - - ~·~·-~:...: .. ,... ~ 

·. 1.860.640,00 87 ;04% 5:~2'44 .. 879,23 . 4332 ~ . 
. ' .· 

·• · .... . · cAMPÁNHAJNS'IÍ'~'tJeiONA'L .' __ ;: ~·· . .. . ... , ..... l ~.. • 

15D.ü00,00 

70.860,00 

40.000,00 
- --· 

16.000,00 

276.860,00 

2. q '7.500,00 

3,32% 

1,88% 

0,74% 

12,96 

100% 

··- " ' , . . ' - _, _ ---~ :,..... _ 

5.,031 J 80~ lO 

870:810)6 

.815,.264,11 

150.366,20 

6JJ67 .620, 77 

12.112.500,00 

- ---0114'1-~ ...................... . I ROS N~ 03/:2005 . .. 
CPMI · CORREIOS 

41.,53% 

7,18% . 

6,73% ' 

1,24% 

.56,68 

100% 

F· l! . O·C:P.O l :s .··--~~...S~..L!...J-

.{ 
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TABELA l 

.( 

-"""""'':::, . .r-,~ 
~ . ' 

~/.;..~! 
:.~....,..· 

HÁBITOS DE CONSUMO DE C OMUNICAÇÃO DO TARGET-GROUP 

1\fEIO % 

TELEVISÃO 92 

IRADIO 89 

JORNAL 59 

RE''1STA 60 

OUTDOOR 54 
- -

TV POR ASSINATURA 17 

MIDIAS ALTERNATIVAS 48 

INTERNET 16 
. - ' . 8 Fontes: XLI Estudos MARPLAN/Ibope (TeleVJ.sao, Rádio, Jornal e Revistas); LPM Burke/Central de 

• Outdoor (Outdoor); Projeto Intermeios (Mídias Alternativas)- Mídia Dados 2001 . 

• • • • 
• • • • • • • • • ---~-:-.-l-""~.:--· 
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TABELA2 

TELEVISÃO 

I 

. . 

i 

' , . 
. - •.. ~1 
r-:! J 
~t:~; 

Homens 

Mulheres 

O Penetracão 

Quanto a Sexo . 

Quanto a Classe Social 

Al 

A2 

Bl 

B2 

c 
D 

E 

~uanto a Eaixa Etária 

10 a 14 

15 a 19 
I 

20 a29 

30 a 39 
I 

98% 

98% 

99% 

99% 

99% 

99% 

99% 

96% 

81% 

99% 

99% 

98% 

98% 

40 a49 97% j 

50 a 64 97% I 
I 65 E + I 95% I ' 

Fonte: XLIV Estudos MARPLAN - Consolidado/2002 (Filtro: Ambos sexos -fW · w 03/2005 . CN ~---..., 
I CPMI . CORREIOS -~.) 
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TABELA3 

TELEVISÃO 

/ 
~~. 1,7~1 ~ ;.-i ; j 
"-·/- "'-.,;! ,1 

:..._~~ .' 

Homens 

lVIulheres 

2) Perfil 

Q!mnto a Sexo 

Quanto a Classe Social 

AI 

A2 

Bl 

B2 

c 
D 

E 

ó uanto :a Eaixa Etái·ia · 
: 

10 a 14 

15 a 19 

20 a 29 I 
I 

30 a 39 

40 a 49 

47% 

53% 

3% 

6% 

12% 

16% 

38% 

24% 

1% 

10% 

12% 

22% 

19% 

16% 

50 a 64 I 13% I 65 E + 8 % 

I 
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TABELA4 

RÁDIO 

I 

,.. 
,r""< -_ ~, 

r-·' ~ 
'"-" ~ "-"' ' 

·-~ 

Homens 

J\1ulheres 

1) Penetracão 

Quanto a Sexo 

Quanto a Classe Social 

AI I 
A2 

B l 

B2 

c 
D 

E 

Quanto a Eai;~a E:tária 

10 a 14 

15 a 19 

20 a29 

30 a39 

40 a49 

50 a 64 

65 E+ 

90% 

89% 

91% 

90% 

90% 

90% 

90% 

88% 

81% 

92% 

95% 

94% 

91% 

88% 

82% 

72% 

Fonte: X..LIV Estudos MARPLAN - Conso!ida!lo/2002 (Filtro: Ambos sexos - 10+) 
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TABELAS 

RÁDIO 

2) Perfil 

Quanto a Sexo 

Homens 47% 

Mulheres 53% 

Quanto a Classe Social 

Al 3% 

A2 6% 

Bl 12% 

B2 16% 

c 37% 

D 24% 

E 2% 

Quanto ·a Eaix-11 Etária 
. , 

10 a 14 10% 

15 a 19 13% 

20 a29 23% 

30 a 39 I 30% 

40 a 49 16% 

50 a 64 12% 

65 E + 6% 

Fonte: XLIV Estudos M.A..F.PLAN - Consolidado/2002 (Filtro: Ambos sexos - 10+) 
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TABELA6 

JORNAL 

1) fegetrncã.u 

Quanto a Sexo 

Homens I 521% 

Mulheres 1 42% 

Quanto a Classe Social 

AI 84% 

A2 77% 

Bl ó7% 

B2 58% 

c 44% 

D 25% 

E 13% 

Quanto a Eaixa Etária 

10 a 14 32% 

15 a 19 47% 

20 a29 53% 

30 a 39 I 49% 

40 a49 51% 

50 a 64 i 46% I 
65E + I 37% 

~ 

Fonte: XLIV Estudos MARPLAN - Consolidado/2002 (Filtro: Ambos sexos - lO+j 
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TABELA 7 

JORNAL 

, , 

. . 

I 

! 

/ ' 
/-'; ,~ 
,~--- ! 

;.,_.,; .:. '"--".: 
~-

Homens 

Mulheres 

2) Perfil 

Quanto a Sexo 

· guanto a Classe Sacial 

AI I 
A2 

BI 

B2 

c 
D 

E 

~uantu a Eaixa _Êtá·[is 
" . . " ·" " 

10 a 14 

15 a 19 

20 a29 

30 a 39 

40 a49 

50 a 64 

65E+ 

52% 

48% 

5% 

9% 

18% 

20% 

34% 

13% 

1% 

~ 

' " - · , 

7% 

12% 

25% 

20% 

17% 

13% 

6% 

Fonte: XLIV E!.iudos MARPLAN - Consolidado/2002 (Filtro: Ambos sexos - 10+) 
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TABELA8 

REVISTA 

l ) Penetração 

Quanto a Sexo 

Homens 53% 

Mulheres 59% 

Quanto a Classe Social 

I Al 91% I 

A2 85% 

Bl 76% 

B2 66% 

c 52% 

D 36% 

E 25% 

I QÍia.nto a Eaixa Etária 

10 a 14 71% 

15 a 19 74% 

20 a29 66% 

30 a 39 I 55% 
I 

40 a49 i 48% I 
I 

I 

50 a 64 I 40% 

65E+ I 
27% 

Fonte: XL !V Estudos I\li:ARPLAN - Conso!idado/2002 (Filtro: ..<L-.nbos sexos - lO+} 
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TABELA 9 

REVISTA 

2) Perfil 

Quanto a Sexo 

Homens 44% 

Mulheres 56% 

I 
~uantn a Classe Social 

A I I 4% 

A2 9% 

Bl 17% 

B2 19% 

c 35% 

D 15% 

E 1% 

guantn a Eaixa Etária ; 

10 a 14 13% 

15 a 19 16% 
f-

20 a29 26% 

30 a 39 I 19% 

40 a 49 I 13% 
I 

; 

50 a64 I 9% 

65 E + 4% 

Fonte: XLIV EsP.Jdos M..A..RPLAN - Consolidado/2002 (Filtro: A.mbos sexos - 10+) 

'' 1 i , Fls .: O O 9 1 

Doe: j 7 2' 
\,, 
-r 

nr.;1 v v 
! 



• • • • • • • • • • • • • • • • • 
• • • • • • • • • • • • 
• • • • • • • • • • • • • • • • -

/ 
·r-"' · ~' 

d~~.) 
4:.,__:4 

TABELA 10 

INTERNE T 

1) Penetracão 

Quanto a Sexo 

Homens I 18% 

Mulheres 13% 

! Quanto a Classe Social 

Al 59% 

A2 47% 

Bl 36% 

B2 22% 

c 8% 

D 2% 

E 1% 

Quanto a Eaixa Etária 

10 a 14 23% 

15 a 19 27% 
I 

20 a 29 23% I 
I 30 a 39 I 13% 
í ! 
' 40 a 49 I 11% 
I 

j 50 E+ 6% 

Fonte: XLIV Estudos J\IIARPLAN - Consolidado/2002 (Filtro: Ambos sexos - 10+) 

; J Fls.: g g r. '1 
/ L 

· 
0~==17:1-t- 1 

n r:: ·'") 
J ·Jf...., 

f) 
\ 

In:·, 
- J 



• • • • • • • • • • • • • • • • • 
• • • • • • • • • • • • 
• • • • • • • • • • • • • • • • -

TABELA 11 

INTERNET 

' 

,., .- _,. .... ,; 
~ii ~i 
"=/'i '-/j 

·~~· 

Homens 

Mulheres 

2) Perfil 

Quanto a Sexo 

I 

Quanto a Classe Social 

AI 

A2 

B1 

B2 

c 
DIE 

Ouanto a Faixa Etária 

10 a 14 

15 a 19 

20 a 29 I 
30 a39 i 

i 
40 a49 

50 E+ 

55% 

45% 

10% 

17% 

28% 

22% 

20% 

3o/o 

14% 

20% 

33% 

16% 

11% 

5% 

Fonte: XLIV Estudos M..\RPLAN - Consolidado/2002 (Filtro: Ambos sexos - 10+) 
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TABELA 12 

TV POR ASSINATURA 

Quanto a Sexo 

Homens 21% 

Mulheres 17% 

Quanto a Classe Social 

AI 77% 

A2 I 61% 

Bl 39% 

B2 23% 

c 10% 

D 4% 

E 1% 

' Q11ànto a Eaixa Etária 

10 a 14 19% 

15 a 19 24% 

20 a 29 20% 

I 30 a 39 I 16% 

40 a49 17% 
' 

50 a 64 ! 

I 19% 

65E+ 17% 

Fonte: XLIV Estudos lVI.A..RPLAN - Consohdado/2002 (F!ltro: Ambos sexos - 10+) 
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TABELA13 

TV POR ASSINATURA 

2) Perfil 

Quanto a Sexo 

Homens 52% 

Mulheres 

ºuanio a Classe Social 

AI 11% 

A2 18% 

Bl 26% 

B2 20% 

c 20% 

D 5% 

'" ·'i ·.- -:.- -- ~~ 

óuantoi'Fafxa Eiãfia···. 
• - r~ • • 

17 .. 
_·:.·. .. ,' : .. .. ·'~ . ... .. . :., -:: ... 

10 a 14 10% 

15 a 19 15% 

20 a29 24% 

30 a39 16% 
I 

40 a49 I 14% 
I 

50 a 64 I 13% 
i 

I 65E+ 6% 
I 

Fonte: XLIV Estudos 1\i..t\.RPLAN - Consolidado/2002 (Filtro: Ambos sexos - 10+) 
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TABELA 14 

0UTDOOR 

i 
I 

I 
i ·. 

I 

' 
~.;-~1 ,/

17

--.. :,' - :· .. 
'-~~-< 

.._/ 

Homens 

Mulheres 

1) Penetra cão 

Quanto a Sexo 

Quanto a Classe Social 

AI 

A2 

Bl 

B2 

c 
D 

E 

Quanto a Faixa Etária 

13 a 19 

20 a29 

30 a 39 

40 a49 

50 a 59 I 

60 a69 ' 

43% 

37% 

66% 

66% 

56% 

48% 

37% 

23% 

13% 

'" 

41% 

48% 

42% 

39% 

32% 

21% 

Fonte: XLIV Estudos MARPLAN - Consolidado/2002 (Filtro: Ambos sexos - 13+) 
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TABELA 15 

0UTDOOR 

i 
! 

- -

' 

/ 
.::----~ .ç-...\1 
r-;; ,! 
~l.. '-' • 

"~ 

Homens 

Mulheres 

' .. ··' .. 

2) Periil 

Ouanto a Sexo . 

Quanto a Classe Social 

AI 

A2 

B l 

B2 

c 
D 

E 

Quanto a E.aixa Etária 

13 a 19 

20 a29 

30 a 39 

40 a49 

50 a 59 

60 a 69 

i 

I 
~' 

51% 

49% 

4% 

10% 

17% 

19% 

35% 

14% 

1% 

. . 

18% 

30% 
I 

23~~ 

17% 
I 

8% 

4% I 
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TABELA 16 

0UTDOOR 

I 
I 

I 
I 

/ j _ , .,-,,, , 
;._...j i j I 

~L~j, 

1) HÁBITO DE OLHAR OUTDOOR - POR CLASSE SOCIAL 

Classe A/B l- 46% sempre 

1- 50% às vezes 

- 4% nunca 

Classe C - 37% sempre 

- 53% às vezes 

- 10% nunca 

Classe D - 27% sempre 

- 63% às vezes 

- 10% nunca 

Média - 37% sempre 

- 55% às vezes 

- 8% nunca 

8 Fonte: Como&Porque Pesquisa de Mercado(RS)/Central de Outdoor!LPM Burke 
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PERFIL DA INTERNET NO BRASI L 
PENETRAÇÃO (%) 

55-6:l 
11 

l 3 

~ 
17 

45-54 
10 

21 
17 

21 
25 

11 
17 

19 
28 . .. . " 

D~ 6 

c I 

~ 
28 

i 

AB 18 

O PERFIL DA INTERNET 
BRASILEIRA É CLASSE AB, UM 
POUCO MAIS MASCULINA E 

JOVEM (12 A 34 ANOS) 

40 

42 

53 

49 

47 
51 

· ~· ROS N° 03/2005 - CN l 
CPMI - CORREIOS 
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ÁREA METROPOLITANA X CONSUMO DE INTERNET 

LIGHT USER DE INTERN ET 

·RECIFE 

• RIO DE JANEIRO 

·BELO HORIZONTE 

• SALVADOR 

• PORTO ALEGRE 

MEDIUM USER DE INTERNET 

• SÃO PAULO (INTER fOR) 

·FORTALEZA 

HEAVY USER DE INTERNET 

• SÃO PAULO 

·BRASÍLIA 

·CURITIBA 

• RIO DE JANEIRO 

FONTE: TGI (PERÍODO FEV /2002 A FEV /2003) 

Regiões com mais usuários 

ativos ou freqüentes estão 

entre São Pau lo e Brasília . 
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MOTIVOS PARA ACESSAR 

LIGHT USER DE INTERNET 

• OUVIR MÚSICA 

• VISITAR 11CHAT ROOM'' 

(SALAS DE BATE PAPO) 

MEDIUM USER DE INTERNET 

• PESQUISA PESSOAL 

• OUTRAS ATIVIDADES 

• VISITAR SITES DE 

EDUCAÇÃO/APRENDIZAGEM 

HEAVY USER DE INTERNET 

• POSTAIS ELETRÔNICOS 

• LER JORNAIS 
• LER NOTICIÁRIOS NACIONAIS 
• MENSAGENS INSTANTÂNEAS 
• SERVIÇOS BANCÁRIOS 
• LER NOTÍClAS DE OUTROS PAÍSES 
• DOWNLOAD/CARREGAR ARQUIVOS DE 

MÚSICA (MP3 POR EX) 

Os usuários freqüentes do meio costumas 
acessar para ler e-mails, conversar no 

ICQ/MSN, e etc. Os usuários médios acessam 
para pesquisas e os light users acessam para 

chat' s entre ou tras funções. 

FONTE: TGI (PERÍODO FEV /2002 A FEV /2003) 
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LIGHT USER DE INTERNET E QUE A CESSA I 

VEZ POR SEMANA OU MENOS FORA DE CASA 

• NA CASA DE AMIGOS E PARENTE.S 

• INTERNET CAFÉ 

MEDI UM USER DE INTERNET E QUE AGESSA 

DE 2 A 3 VEZES POR SEMANA FORA DE CASA 

• NA ESCOLA/UNIVERSIDADE 

• CABINES/POSTOS DE INTERNET 

• OUTRO LOCAL 

HEAVY USER DE INTERNET E ACESSA QUASE 

QUE DIARIAMENTE FORA DE CASA 

• NO TRABALHO 

FONTE: TGI (PERÍODO FEV /2002 A FEV /2003) 

1
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E COM RElAÇÃO AO TARGET, AONDE ACESSAM? 
PENETRAÇÃO (%) 

.. - . . •. 

AS CDE 16+ 
~ . 

LOCAIS com no mtmmo AS CDE 16+ 
19 grau completo 

NO TRABALHO o 3 
I 

EM CASA o o 

· NA CASA DE AIWGOS/ 1 o 
! PARENTES 

NA ESCOLA/ 4 2 
UIVERSIDADE 

CABINES/ 5 3 
POSTO DE INTERNET 

J 

INTERNET CAFE 9 5 
I --t OUTRO lOCAL 5 10 

FONTE: TGI (PERÍODO FEV /2002 A FEV /2003) 

USUÁRIOS DE INTERNET QUE ACESSAM AO MENOS 1 VEZ NA SEMANA 

I TOTAl 

1 

o 

o 

4 

4 

l 8 

10 
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FRASES ASSOCIADAS AO TARGET 
CONCORDAM COM A FRASE 

COMPUTADORES ME CONFUNDEM 

Total da população: 21 ,8 °/o 

AS COE 16+ com no mínimo 1 o grau 

completo: 18,9°/o 

TRATO DE ME MANTER E,M DIA 
COM OS AVANÇOS TECNOLÓGICOS 

Total da população: 55,8 °/o 

AS CDE 16+ com no mínim.o 1° grau 

completo: 56,9o/o 

FONTE: TGI (PERÍODO FEV /2002 A FEV /2003) 
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CONSUMO DOS MEIOS 
PENETRAÇÃO (%) 

LOCAIS 

---~---

i. 

: 
~ 

j 

~ 

TRENS DE METRÔ 
ADESIVADO 

CABO 

ESTRADAS 

CINEMA 

INTERNET 

JORNAIS 

~ PONTO DE ÔNIBUS 
) 

RUAS (OUTDOOR) 

REVISTA 

, 
RADfO 

TV ABERTA 
·- . 

AS CDE 16+ 
com no mínimo 

1 º grau completo 

----
14 

I 

20 

27 

28 

41 

49 

49 

56 

87 

--·---1-· 

97 
I 

FONTE: TGI (PERÍODO FEV /2002 A FEV /2003) 

. 

-

J 
1;1~-
I 
"-

AS CDE 1 ~- T0- 1-AL __ 

I 
1 I 7 

I 

-

10 22 

14 19 

16 29 

15 31 

31 39 

39 42 

36 45 

41 52 

86 86 
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EMISSORAS DE TV ABERTA 
AS CDE 16+ (MÍNIMO 1 º GRAU COMPLETO} 

• • • • 
• • e AFINI DADE 

• • • • • • 200 

• • 180 

• 
160 

140 

120 

~<vs 
~ 

~\~~ 

• • • • • • • • • 

~\) 
~~ 

0~\) 
~x,G 

l e I e l 
5 0 55 60 

• • • • FONTE: TGI {PERÍODO FEV /2002 A FEV /2003) 

• • • • 

65 70 75 

Emissoras com alto afinidade 
e alta penetração 

s~" 
e l 
80 

v 
~o m 

0\,0 ~ 
: e l;ci 

)> 

85 90 95 -n 
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TÍTULOS DE REVISTA 
PENETRAÇÃO (%) 

AS COE 16+ 
com no mínimo 
19 grau completo 

FONTE: TGI (PERÍODO FEV / 2002 A FEV /2003) 

,__- -- ~,.-~· -) ~·. -·:: l: --

AS COE 16+ TOTAL 
. . 
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COMPORTAMENTO DO TARGET 
CO NSUMO DE TV ABERTA 

CONSUMIDORES BAIXOS 

• TOTAL DA POLULAÇÃO 

CONSUMIDORES MÉDIOS 

• AS ODE 16+ 

CONSUMIDORES ALTOS 

·AS CDE 16+ COM NO MÍNIMO 1° GRAU 

COMPLETO 

São consumidores altos de TV aberta (assistem 
de 15 a 20 horas semanais) o 

FONTE : TGI !PERÍODO FEV /2002 A FEV /2003) 
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COMPORTAMENTO DO TARGET 
CONS UMO DE INTERNET 

HEAVY USER DE INTERNET 

• TOTAL DA POLULAÇÃO 

-MEDIUM USER DE INTERNET 

• AS CDE 16+ COM NO MÍNIMO 1° GRAU 
COMPLETO 

LlGHT USER DE INTERNET 

·AS COE 16+ 

São consumidores médios a baixos de internet. 

FONTE: TGI (PERÍODO FEV /2002 A FEV /2003) 
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COMPORTAMENTO DO TARGET 
CONSUMO DE CINEMA 

. - , ~ ' -· . 
:- - _, ' ~ - ' 

CONSUMIDORES BAiXO DE CINEMA 

• AS COE 16+ COM NO MÍNIMO 1° GRAU 

COMPLETO 

CONSUMIDORES MÉDIOS DE CINEMA 

·TOTAL DA POPULAÇÃO 

CONSUMIDORES ALTOS DE CINEMA 

• AS GDE 16+ 

São co n sumidores baixos de cinema . 
(freqüentam 1 vez a cada 2 o u 3 meses) 

FONTE: TGI (PERÍODO FEV /2002 A FEV /2003) 
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COMPORTAMENTO DO TARGET 
CONSUMO DE RÁDIO FM 

CONSUMIDORES BAIXO DE FM 

• TOTAL DA POPULAÇÃO 

CONSUMIDORES MÉDIOS DE FM 

li AS CDE 16+ 

CONSUMIDORES ALTOS .DE FM 

• AS COE 16+ COM NO MÍNIMO 1 o GRAU 

COMPLETO 

FONTE: TGI (PERÍODO FEV /2002 A FEV /2003) 

São consumidores a ltos de FM: 
ouviu on te m mais de 2 ho ras 
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COMPORTAMENTO DO TARGET 
CO N SUMO DE RÁDIO AM 

CONSUMIDORES BAIXO DE AM 

• TOTAL DA POPULAÇÃO 

CONSUMIDORES MÉDIOS DE AM 

• AS CDE 16+ COM NO MÍNIMO 1 o GRAU 

COMPLETO 

CONSUMIDORES ALTOS DE AM 

• AS COE 16+ 

São co nsum idores médios de AM : 
ouviu ontem de 30 minutos a 1 hora 

FONTE : TGI {PERÍODO FEV /2002 A FEV /2003) 
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COMPO RTAMENTO DO TARGET 
CONSUMO DE REVISTAS 

. · ' -

CONSUMIDORES MÉDIOS DE 
MENSAIS E QUINZENAIS 

-· - . 

• AS COE 16+ COM NO MÍNIMO 1° GRAU 

COMPLETO 

CONSUMIDORES MÉDIOS E 
BAIXOS DE SEMANAIS 

•ASGDE 16+ 

j 

i 

?!~. 

São consumidores médios de mensa is e médios 
de qu inzenais: 

leram 2 dos 4 últimos exemplares 

FONTE: TGI (PERÍODO FEV /2002 A FEV /2003) 
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I) Introdução 

1) Visão Ger al do Projeto 

A Inclusão Digital (ID) representa wn canal privilegiado para equalização de 

oportunidades da nossa desigual sociedade em plena era do conhecimento. Ela é cada vez 

mais parceira da cidadania e da inclusão social, do apertar do voto das umas eletrônicas aos 

cartões eletrônicos do Bolsa-Escola, passando pelo contato inicial do jovem ao computador 

como passaporte ao primeiro emprego. Entretanto, devido ao tardio reconhecimento da 

importância do tema no escopo das políticas públicas aliado à escassez de fontes de 

informação sistemáticas, existem poucos diagnósticos no contexto brasileiro sobre o 

binômio inclusão/exclusão digital. 

Este trabalho propõe estabelecer uma plataforma para análise de ações de ID que 

permitam balizar ações estratégicas por parte de instituições da sociedade civil e dos 

diversos níveis de governo. O objetivo é proporcionar uma perspectiva de atuação integrada 

com outras ações que visam combater a miséria, a desigualdade e elevar o nível de bem­

estar social de maneira sustentável. Buscamos, desta forma, motivar o debate a nível 

nacional e local em torno de ações contra o chamado apartheid digital. 

O trabalho traça perfis nos diversos segmentos da sociedade da extensão do 

acesso, dos determinantes e conseqüências da tecnologia de informática, tratada num 

sentido amplo. Incluímos elementos como acesso ao capital fisico (i.e. computador, 

periféricos etc), capital humano (i.e., aulas de informática, educação básica etc) e capital 

social (internet, outras formas de associativismo). Desenvolvemos o conceito de capital 

digital como um agregado, não de seus componentes isolados, mas dos seus impactos sobre 

o nível de bem estar, individual e agregado. Uma especial ênfase é dada neste relatório ao 

acesso à tecnologia digital doméstico e am alguma medida nas escolas, o acesso no 

trabalho, nos negócios, e nos serviços públicos em geral, serão objeto de análise no 

próximo capítulo do Mapa da Exclusão Digital. O esquema abaixo resume os principais 

canais de ações de ID existentes. 
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EMPREGO 

NEGÓCIOS 

Canais de Inclusão Digital (ID) 

DOMICÍLIOS 

1 
INCLUSÃO 
DIGITAL 

(ID) 

ESCOLA 

GOVERNO 

O projeto está dividido em duas partes. A primeira consiste na geração de um 

banco de dados de uso amigável a ser utilizado por atores do terceiro setor, estudantes, 

pesquisadores, formuladores de estratégias privadas e gestores de políticas públicas nos três 

níveis de governo voltadas para inclusão digital. Este banco se origina de conjunto amplo 

de base de dados, primárias e secundárias com o fim de mapear o público-alvo de ações 

voltadas para inclusão digital nas diversas localidades do mundo e do país. Foi 

confeccionado um CD-room que permite, mesmo aos não iniciados em programas geo­

referenciados, traçar mapas instantaneamente. As bases de dados permitem trabalhar 

informações a nível nacional, estados, municípios e em alguns casos informações infra­

municipais como distritos e sub-distritos. Outras bases de microdados geradas pelo IBGE 

utilizadas são a PNAD, Suplemento da PME, PPV, POF, PINTEC, ECINF, Perfil dos 

Municípios entre outras. Utilizamos também bases de dados diversas existentes oriundas do 

Ministério da Educação (Censo Escolar e SAEB), Ministério do Trabalho e Emprego 

(RAlS e Caged), Ministério da Ciência e Tecnologia, Ministério das Comtmicações, 

Anatel, Banco Mundial, Pnud entre outras. Apresentamos a seguir um esquema com as 

principais fontes de informação utilizadas: .- ' 
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MAPA DE BASE DE DADOS 

Pesquisas Domiciliares 

Pesquisa Nacional de Amostras 
de Domicílios (PNAD/lBGE) 

Censo Demográfico/lBGE 

Suplemento da Pesquisa 
Mensal do Emprego 

(PME/IBGE) 

Pesquisa de Orçamentos 
Familiares (POF/IBGE) 

Pesquisa de Padrões de Vida 
(PPV/IBGE) 

Pesquisa de Condições de Vida 
(PCV /SEADE) 

Registros Administrativos e Pesquisas 
em Estabelecimentos 

Ministério da Educação e da 
Criança - Sistema de 

Avaliação do Ensino Básico 
(SAEB) e Censo Escolar 

Ministério do Trabalho e 
Emprego - RAIS e CAGED 

Economia Informal Urbana 
(ECINF) 

Pesquisa Industrial de Inovação 
Tecnológica (PINTEC/lBGE) 

Ministério das 
Telecomunicações e Anatel e 

Ministério da Ciência e 
Tecnologia 

Organização das Nações 
Unidas (ONU) 

Fórum Econômico Mundial 
(WEF) 

protagonistas dos diversos tipos de ações na área de ID a definirem a localização, o timing 

e o público-alvo de suas ações. Instituições, ou pessoas fisicas, interessadas na doação de 

computadores usados, em políticas educacionais de ID ou de formação de redes de usuários 

de tecnologia, por exemplo, podem responder perguntas como: aonde atuar?, aí incluindo 

se a ação deveria ser nas periferias metropolitanas ou nos grotões de miséria da área rural, 

ou que município e subdistrito apresentam perfis mais adequados a implementação da ação 

desejada. Ou ainda, se estas ações devem visar favelas, ou condomínios populares. O 

trabalho permite localizar grupos sociais específicos das ações usando quesitos como níveis 

educacionais, raça, gênero, incidência de deficiências entre outras. Além das perguntas 
-----·-- ·· 
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aonde? e quem? podemos indagar o timing mais adequado das ações específicas de ID no 

acervo de informações disponibilizado. Quando determinada ação deve buscar um certo 

público-alvo? Na infância, adolescência ou em outro momento do ciclo de vida das 

pessoas. Ou ainda, as ações voltadas aos adultos devem privilegiar épocas de ocupação, 

inatividade ou de desemprego das pessoas? 

O banco de dados dedica especial importância à disposição espacial da 

intensidade da pobreza e da diversidade da riqueza do público-alvo das políticas . 

Mapeamos insuficiência de renda e carências de incluídos e dos excluídos digitais, assim 

como o acesso a capital destes grupos aí incluindo educação (nível e qualidade), acesso a 

serviços públicos (eletricidade, lixo etc), posse de ativos físicos (moradia, duráveis etc) e 

alguns elementos do chamado capital social (estrutura familiar, associativismo etc) entre 

outros. O Censo permitirá traçar as análises sócio-demográficas, da pobreza e dos ativos ao 

nível das localidades. 

Apenas as últimas versões do Censo e da PNAD do IBGE incorporaram questões 

relacionadas a ID (acesso a computadores, internet e celulares) nos domicílios. O Censo e a 

PNAD são, sem dúvida, as principais fontes de estudos sobre pobreza e bem estar social, 

constituindo um terreno virgem, a ser explorado na análise do público-alvo de políticas de 

ID. 

Outras pesquisas domiciliares Pesquisas de Orçamentos Familiares (i.e., POF e 

em alguma medida a PPV e a PCV) nos permitem entender o mecanismo de entrada de 

ativos associados à tecnologia digital nos domicílios através da avaliação da quantidade de 

bens existentes, ano de compra, estado de aquisição (novo ou usado), forma de 

financiamento (à vista ou à prazo), a importância de doações de equipamentos. É possível 

também aprender a partir da curva de difusão de outros bens algo sobre o processo de 

aquisição de tecnologia nos domicílios. Olhando pelo lado dos fluxos das despesas 

captamos a importância de itens ligados a ID, aí incluindo softwares, material de consumo, 

na alocação orçamentária familiar. Estas informações que podem ser úteis na adaptação da 

operação de entidades como o Comitê para Democratização da Informática (CDJ), ONG 

líder e pioneira no contexto brasileiro na área de ID. 

O rico acervo de informações do Ministério da Educação e da Criança (MEC) nos 

possibilita a fontes de informação alternativas sobre o acesso a computadores e internet nos 
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domicílios dos estudantes., e o que é mais importante a sua correlação com a pr~fl·~~~ ' 

escolar. O SAEB e o Censo Escolar contém algumas informações sobre acesso na escola a 

laboratórios de informática, internet, aulas particulares de computação e inglês entre outros. 

A manipulação de microdados e de algumas fontes secundárias privilegiadas, nos permitem 

mapear o acesso a ID através das escolas por unidades da federação e, em alguns casos por 

município. Neste relatório a análise da inclusão digital na escola é feita de forma 

preliminar. Esta parte mais aquelas detalhadas a seguir serão objeto de especial atenção no 

próximo capítulo do Mapa da Exclusão Digital. 

O mapeamento da ID no mundo do emprego nos permitirá vislumbrar horizontes 

diversos. Em primeiro lugar, o acesso à ocupação no setor produtor de tecnologia digital na 

área de hardware, software e telecomunicações. Lançaremos mão dos microdados 

disponibilizados pelo Ministério do Trabalho e do Emprego (MTE) como a RAIS e o 

CAGED para captar os estoques e fluxos de emprego formal nestes segmentos. Entretanto, 

a nossa preocupação central recairá mais do ponto de vista dos usuários, usaremos os 

microdados do Suplemento da PME/IBGE a fim de captar aspectos subjetivos de como o 

trabalhador percebe a incorporação de novos conhecimentos, dificuldades percebidas. O 

fato do Suplemento da PME dispor de informações longitudinais retrospectivas a janelas de 

cinco anos antes sobre acesso a informações permitirá captar mobilidade tecnológica e 

empregatícia a nível individual e percepções associadas. 

Outra parte lidará de forma mais ampla com a questão do trabalho formal e 

informal. O estado da nossa força de trabalho é aqui captado a partir de informações 

oriundas da PNAD, ou quando buscamos uma maior desagregação espacial usamos as 

informações do Censo 2000. O objetivo final será captar o grau de acesso à tecnologia 

digital pela nossa força de trabalho e os seus possíveis impactos. Iremos fazer a distinção 

entre os efeitos observados sobre o emprego e sobre os negócios, incluindo nesta última 

categoria os negócios nanicos conduzidos por conta-próprias e pequenos empregadores 

além das empresas de grande, médio e pequeno porte atuantes na área de produção de 

informação, ou enquanto usuárias da mesma . 

O retomo em termos de renda do acesso a computadores nos domicílios será 

tentativamente captado por equações de salários daqueles que trabalham em casa usando a 

PNAD. E de maneira mais interessante, usaremos os dados de nano negócios urbanos, 
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domiciliares ou não, com até cinco empregados (incluindo os conta-próprias) através da 

ECINF do IBGE. Boa parte da ocupação no segmento produtos da tecnologia da 

informação será formado por empresários nanicos e informais . 

Ainda no campo dos negócios, usaremos rankings empresariais tradicionais como 

aos 500 maiores da Revista Conjuntura Econômica para comparar a importância destes 

setores no Brasil em relação a outros países. Passando depois à ótica dos negócios, em 

geral, usuários de tecnologia da informação. tratamos brevemente do acesso das empresas 

industriais a tecnologia usando dados da PINTEC recém-lançada pelo IBGE . 

A transformação de informação em conhecimento pelo usuário permitirá 

configurar um verdadeiro mapa de oportunidades das políticas de ID. Este é justamente o 

objetivo da segunda parte deste trabalho constante do presente relatório. Oferecemos ao 

leitor um diagnóstico crítico das causas e conseqüências da exclusão digital aplicando uma 

diversidade de técnicas estatísticas ao acervo de informações disponibilizado. Neste sentido 

a equipe do Centro de Políticas Sociais (CPS/IBRE/FGV), no decorrer da elaboração deste 

relatório, constitui a primeira "cobaia" do acervo de informações processado pelo próprio . 

A analogia mais utilizada no decorrer deste processo foi a da digestão de uma jibóia que 

engole, não um rato, mas um boi, dada quantidade de informações envolvidas . 

Brincadeiras à parte, um dos objetivos do relatório é orientar o leitor a utilizar na prática a 

diversidade de informações produzida. Outro é subsidiar futuras pesquisas de campo nesta 

incipiente área através da análise dos resultados das diferentes formas de elaboração e 

encadeamento de questões relativas a ID . 

Gostaríamos ainda de comentar a inserção deste trabalho no programa de pesquisa 

da FGV na área de ID. A EAESP/FGV em São Paulo realiza Pesquisa Anual de Informática 

e a Pesquisa de Comércio Eletrônico no Mercado Brasileiro coordenadas pelos professores 

Fernando Meirelles e Alberto Luiz Albertin que disponibiliza informações e análises do 

ponto de vista do acesso do segmento empresarial à tecnologia digital. Estas pesquisas 

aliadas a estudos de casos de iniciativas do terceiro setor feitos por Peter Spinks e sua 

equipe 1 se complementam na cobertura do que pode ser chamado nas iniciativas de ID na 

sociedade civil organizada, aí incluindo o setor privado corporativo. Mais recentemente, 

Marco Aurélio Rudiger da EBAPE/FGV iniciou pesquisa sobre e-gov e transparência 

Neste caso não existe especialização na área ligados a JD mas nas ações do terceiro setor 
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estatal, trilhando pela tradição de excelência da escola no setor governamental. O 

CPS/IBRE/FGV centra aqui seus esforços no uso das informações domiciliares e escolares. 

O CPS aqui dá seqüência a sua tradição processamento de microdados para análise de 

temas ligados à inclusão social. Neste sentido ao utilizarmos domicílios e escolas, neste 

relatório e no projeto como um todo, como principal canal de abordagem completamos o 

programa de pesquisas da FGV na área de inclusão digital. 

Por último, e mais importante, esta pesquisa resulta da iniciativa do CDI de 

agregar instituições como a FGV, a USAID e a SUN Microsystems no sentido de apoiar o 

projeto com recursos e idéias. Estas quatro instituições formam o Grupo de Ação para 

Inclusão Digital (GAID) liderado pelo CDI. Esperamos que o GAID seja apenas o embrião 

de uma time maior de parceiros e esforços pela inclusão digital. Nosso especial 

agradecimento a Rodrigo Baggio, o nosso Nelson Mandela contra o apartheid digital, pela 

sua liderança, inspiração e confiança . 

2) Plano do Relatório 

A seção dois, Inclusão Digital e Combate Sustentável à Miséria, apresenta um 

arcabouço analítico simples que relaciona tipologias de ativos, seus efeitos e políticas 

relacionadas. O objetivo fundamental é discutir as bases de um sistema integrado de ações 

voltados à conquista da sustentabilidade no combate à miséria através da inclusão digital. 

Na seção 3, Retratos Sociais da Inclusão Digital Doméstica (IDD), traçamos um 

perfil dos indivíduos incluídos digitais domésticos a partir dos microdados da Pesquisa 

Nacional por Amostra de Domicílios (PNAD) para o ano de 200 I e da amostra do Censo 

Demográfico 2000, ambas levantadas pelo IBGE. Exploramos as principais características 

da população que detém computador em seus domicílios, com ou sem acesso à Internet, 

dividindo-a de acordo com os seguintes atributos sócio-demográficos: gênero, faixa etária, 

posição na família, escolaridade, raça, religião, estado civil, natureza da união, grau de 

urbanização e migração. E, ainda incluímos algumas variáveis de natureza econômica como 

setor de atividade e contribuição para a Previdência . 

A seção 4, Mapa da Exclusão Digital, é central neste trabalho por utilizar 

intensivamente o CD-room gerado para o projeto. Ela apresenta tabelas e mapas relativos 
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características dos incluídos e dos excluídos digitais. Buscamos prover informações e 

análises mais atualizadas possíveis no nível das diversas localidades brasileiras, aí 

incluindo estados, municípios. Esta parte utiliza como referência adicional ao nível 

nacional e das unidades da federação, o Estado e o Município do Rio de Janeiro, onde as 

análises foram abertas a nível dos principais municípios fluminenses e sub-distritos 

cariocas, respectivamente. O leitor estará devidamente municiado a replicar as mesmas 

análises para o seu estado e município de interesse. 

Na seção 5, Inclusão Digital na Escola (IDE), o nosso principal foco serão as 

crianças. Nesta análise utilizamos duas bases de dados fornecidas pelo INEP/MEC. O 

Censo Escolar será utilizado para avaliar a disponibilidade de acesso à tecnologia de 

informática nas escolas; enquanto que a avaliação do impacto do acesso à computação 

doméstica sobre a proficiência escolar, será feita com base no SAEB, lançando mão de 

análises bi e multi-variadas. 

A última seção apresenta o Relógio da Inclusão Digital que busca neste estágio 

monitorar o avanço da inclusão digital nos lares brasileiros. Resumimos as principais 

conclusões do presente estudo e os passos restantes desta etapa do projeto Mapa da 

Exclusão DigitaL 
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ll) Inclusão Digital e Combate Sustentável à Miséria 

O Brasil é um caso aonde ações redistributivas de combate à pobreza deveriam 

ocupar um lugar de destaque. A alta desigualdade, nossa principal chaga, cria demanda por 

essas políticas . Entretanto, talvez devido à nossa histórica instabilidade, poderíamos ter 

avançado mais na implementação de políticas estruturais, indutoras de um reforço do 

estoque de riqueza dos pobres. O resultado é uma política social cujos efeitos são em larga 

medida transitórios. 

O problema das políticas sociais brasileiras não é carência de recursos, ou de 

capacidade de mobilização dos mesmos. Mais de 80% da população mundial vive em 

países cujas rendas per capita são inferiores à brasileira. A carga tributária e volume de 

gastos sociais brasileiros, 33% e 21% do PIB respectivamente, nos coloca em posição de 

liderança na América Latina. Entretanto, todo este esforço fiscal/social deixará poucas 

marcas nas condições de vida dos pobres. A maior parte das políticas adotadas não mira nos 

desvalidos; aquelas que miram não acertam o alvo ou quando acertam, não proporcionam 

efeitos duradouros em suas vidas. Em suma, a dificuldade está na qualidade das ações 

SOCiaiS. 

Se visamos atuar em horizontes temporais mais elásticos, cabe antes lembrar que 

um futuro digno será inatingível para aqueles que não conseguem hoje garantir padrões de 

vida mínimos. Existem complementaridades naturais entre políticas de transferência de 

renda e políticas de geração de renda. Vejamos este ponto no contexto das principais 

vítimas da miséria brasileira, as crianças, os adolescentes e os jovens adultos. 45% dos 

nossos indigentes têm menos de 15 anos de idade contra 30% referente à participação deste 

grupo etário na população. A juventude guarda o futuro da miséria brasileira. Mas enquanto 

a tecnologia não chega lá .... 

O analfabetismo digital, ao afetar a capacidade de aprendizado, a conectividade e 

a disseminação de informações, gera conseqüências virtualmente em todos campos da vida 

do indivíduo. Uma propriedade interessante de ações de IDe outras políticas voltadas para 

o público infanto-juvenil é que foco e persistência caminham de mãos dadas. 

Além da falta de alvo e pontaria, as nossas políticas sociais atacam tipicamente 

conseqüências, e não as causas da miséria. Precisamos atuar além das manif~ij.s;õ~ tJg)~OS _ CN ' 
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óbvias da pobreza, como a baixa renda, e nos perguntar o que torna as chances apresentadas 

aos miseráveis tão minguadas. É necessário aprender mais por que pessoas pobres recebem 

menos. Aqueles que se debruçaram sobre esta questão, no caso brasileiro, apontam a 

educação como o elemento-chave na promoção social dos miseráveis. Agora qual é o papel 

da inclusão digital na educação do nosso tempo? 

Uma das metas deste trabalho é desenhar um arcabouço integrado de informações 

e conhecimentos sobre a exclusão digital que subsidiem prescrições de ações privadas e 

políticas públicas que visam combater a pobreza de maneira sustentável pelas vias da 

inclusão digital. Pobres precisam, acima de tudo, de oportunidade, e não de caridade. 

Oportunidades são representadas pela posse de ativos. Entretanto, não basta entender os 

determinantes do acesso e retorno de determinados ativos isolados, como cursos de 

informática ou os microcomputadores, mas é preciso olhar de maneira abrangente para todo 

portfólio dos agentes e saber como os diferentes ativos interagem entre si. 

Complementarmente, em muitos casos, as pessoas dispõem de ativos, mas não conseguem 

aproveitar as oportunidades produtivas associadas à sua posse. Neste caso as falhas não 

estão nos indivíduos, mas no contexto onde eles operam. 

Antes de vermos pacotes de comida caindo dos céus, depois das bombas, como 

nas guerras do Afeganistão e do Iraque, ou de computadores lançado de helicópteros nas 

favelas, cabe lembrar a importância da participação das comunidades envolvidas, sendo 

protagonistas na construção do seu caminho para fora da miséria. Neste ponto entra o 

conceito de capital social, entendido como uma variedade de instituições e práticas 

determinantes dos retornos privados e sociais dos ativos. A complementaridade entre os 

vários tipos de recursos é essencial para o entendimento do conceito de capital social. Por 

exemplo, a organização dos fatores de produção será um determinante chave para os 

retornos obtidos de uma dada quantidade de capital físico e humano acumulados, como no 

caso de formas cooperativas de usuários de informática. Ou ainda, a capacidade de uma 

comunidade se organizar frente a uma situação adversa, corno intempéries climáticas ou 

choques externos é determinante de suas conseqüências de curto e de longo prazo. Este 

processo passa não só pela mobilização interna da comunidade como pela sua capacidade 

de articulacão com outros níveis da sociedade através do voto, pressão po~sre....--~--
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tipo de atitude participativa que flui de baixo para cima é marca registrada do Comitê para 

Democratização da Informática (CDI), ao trabalhar com associação de moradores. 

A pergunta aqui colocada é: Quais seriam os elementos desejáveis da próxima 

geração de ações sociais brasileiras? Qual é o papel da inclusão neste processo? De maneira 

geral, a resposta seria integrá-las combinando foco, velocidade e durabilidade das ações. A 

busca explorada neste trabalho é a da inciusão digital como instrumento para o Combate 

Sustentável à Pobreza. O mapa da mina passa pelo diagnóstico das potencialidades da 

população nos diversos recantos do país. 

Um verdadeiro modelo de desenvolvimento social não é composto a partir da 

mera soma de ações isoladas. É preciso buscar integração ampla destas ações. 

Estabelecemos um arcabouço políticas públicas de natureza estrutural que "não visam 

apenas fornecer o peixe, mas habilitar o pobre a pescar". 

Similarmente, o objetivo pedagógico deste estudo é fornecer ao cidadão comum, 

que quer participar de ações na área de inclusão digital, conceitos e dados de forma a 

habilitá-lo a construir o seu menu de políticas. O valor desta abordagem cresce função da 

difusão dos dados do Censo 2000 e da PNAD 2001, ambas do IBGE, que incorporaram 

pela primeira vez em seus respectivos questionários o tema da exclusão digital. Como bom 

augúrio dos tempos vindouros, diversos ministros do novo governo como Miro Teixeira da 

Comunicação, Roberto Amaral da Ciência e Tecnologia e Cristovam Buarque da Educação 

e da Criança, além do próprio presidente Lula revelaram preocupações em investir na área 

de inclusão digital. 

"Pobres precisam, acima de tudo, de oportunidade. Oportunidades hoje são 

representadas pela posse de ativos ligados à tecnologia da informação." 

2) Abordagem Integrada de Ações da Inclusão Digital 

Apresentamos inicialmente uma discussão sobre os canats de operação de 

diferentes políticas de forma a oferecer uma visão geral da inserção de políticas de inclusão 

digital. I . ·--· 
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a) Tipologia de Políticas 

De maneira geral, as políticas sociais podem ser organizadas em dois grupos: 

Políticas Compensatórias (frentes de trabalho, programa de imposto de renda negativo, 

seguro-desemprego, previdência social, distribuição de cestas básicas etc.) e Políticas 

Estruturais (inclusão digital, regularização fundiária, moradia, provisão pública de 

educação, políticas de m1cro crédito, reforma agrária, saúde, investimentos em infra­

estrutura básica etc.). 

TIPOS DE POLÍTICAS DE COMBATE À POBREZA 

Compensatórias 

Ex: Renda Mínima, 
Seguro -Desemprego, 

Previdência, Cesta Básica 
e Salário Mínimo. 

X 

Estruturais 

Ex: Regularização 
Fundiária, Educação, 

Microcrédito e 
Inclusão digital. 

As vantagens das políticas compensatórias são, em geral, a velocidade com que 

seus efeitos são sentidos. Por exemplo, reajustes do salário mínimo são percebidos já no 

primeiro contra-cheque ou carnê-previdenciário, após o reajuste, reduzindo a pobreza de 

maneira instantânea. Entretanto, os seus efeitos são, em geral, fugazes. Na medida que após 

a retirada destes incrementos do fluxo de renda a situação dos grupos afetados tenderia a 

voltar para o status originae. 

Em contraste, a metáfora associada às políticas estruturais é que "se dá a vara de 

pescar ao invés de se dar o peixe". Ou seja, propicia-se uma capacidade de geração 

permanente de renda. Por outro lado, o problema, em geral, apresentado a essas políticas é 

a lentidão para que seus efeitos sejam sentidos. Por exemplo, as políticas educacionais 

tradicionais surtem efeito apenas quando o indivíduo começa a trabalhar. Similarmente, 

investimentos em infra-estrutura apresentam longas defasagens no processo de maturação 
tf 
i, 
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dos investimentos realizados. Embora alguns programas estmturais ::~;llarização 
fundiária, ou cursos de infom1ática associados a crédito ou doação de equipamentos surtam 

efeito mais imediato. Em outras palavras, o persistente pode ser instantâneo. 

A questão não é se as políticas envolvem a transferência de fluxos de renda ou de 

estoque de ativos, mas as suas implicações sociais de curto e de longo prazos. Sempre 

lembrando que o primeiro antecede o último. Uma ação compensatória que impeça a 

desestruturação produtiva, como as frentes de trabalho contra a seca, ou que incentivem a 

acumulação de capital, como o bolsa-escola, exercem efeitos persistentes sobre a pobreza. 

O impacto de longo prazo de transferências de renda a título de seguro e de alavanca sociais 

é comparável a transferência, por si, de ativos. O problema da política social brasileira é a 

dominância do aspecto compensatório continuado que não deixa raiz na vida das pessoas. 

Isto é, uma vez interrompido o programa, a sua clientela volta ao status marginalizado 

original. 

Em suma, separamos políticas de transferência de renda compensatórias daquelas 

que aumentam a renda per capita permanente dos indivíduos pela transferência de capital 

( e.g. ID: provisão pública de educação digital, políticas de microcrédito digital ou doação 

fisica de computadores). 

"O impacto de longo prazo de transferências de renda condicionadas é comparável ao 

da transferência de ativos. A Inclusão digital alavanca os efeitos dessas políticas" 

b) Paralelo com o Mapa do Fim da Fome 

O presente estudo é uma seqüência do "Mapa do Fim da Fome: Metas Sociais 

Contra Miséria", lançado pela FGV no começo de Julho de 2001. A FGV planeja lançar 

ainda um "Mapa de Oportunidades" que apresenta vocações, potencialidades e realidades 

de políticas sociais em nível das diversas localidades do país. A inclusão digital abriga 

essas oportunidades de política pública de retorno social privilegiado. 

Na comparação com o "Mapa do Fim da Fome" observamos algumas diferenças 

de ênfase: i) privilegiamos aqui estoques de ativos, e não fluxos de rendas. ii) olhamos aqui 
( 

mais para o lado da riqueza das localidades e das pessoas, e não tanto para suas carências. 

iii) a abordagem aqui apesar de centrada na questão da ID é multifa ~. wlb~t~&es'"~c t~ , 
CPM/ - CORREIOS r~ 

\ 

( 'lnd 
I ~j ! 

, I 
Fls .: O 1 3 1s 

Doe: 
37 2 4 

- - - --- -~ 
~)~-~- -



simultaneamente para diversas dimensões do bem estar social, e não apenas para 

insuficiência de renda. iv) a política de ID busca a modernidade ao mcorporar novas 

tecnologias e possibilidades a vida dos desfavorecidos. 

A elevada desigualdade brasileira aliada ao alto nivel de renda per capita cria um 

excesso de pobreza. Isto é, aquela quantidade de miseráveis que existe aqui mas que não é 

observada em países com nível similar de renda média. Agora a mesma desigualdade que 

tanto nos envergonha abriga espaço privilegiado para o desenho de políticas redutoras de 

pobreza. Pois fontes de potenciais de financiamento de políticas redistributivas convivem, 

lado a lado, com beneficiários potenciais. Isto é, representado pelo contraste existente entre 

os 50 milhões de pessoas que vivem com menos do que cerca de 80 reais mensais com os 

15 reais mensais médios que cada um dos demais 120 milhões brasileiros deveria contribuir 

em média para que completar a renda dos miseráveis até o piso de 80 reais mensais. Do 

lado do número grande de miseráveis, existe um pequeno valor que aponta a factibilidade 

de resolução do problema. Estes são dois lados da mesma moeda, corolários da 

desigualdade brasileira. 

A vantagem da abordagem do Mapa do Fim da Fome foi enfatizar a importância 

da focalização e da velocidade das ações. O problema é a fugacidade da solução, pois o 

problema voltaria a se apresentar a cada mês3
• 

"É preciso ir além do óbvio, como a baixa renda, para se entender a pobreza; é 

necessário entender mais porque os pobres recebem menos. A brecha digital tende a 

explicar cada vez mais a desigualdade de renda." 

c) Retorno Social 

Investigamos a operação de ações de 1D que correspondem a políticas que 

estruturais de combate à miséria cujo principal atributo é a persistência. O objeto dessas 

políticas é não só o volume de capital transferido, mas a sua respectiva taxa de retorno 

individual e social. 

Vejamos um exemplo prático, se cada um que estivesse bem de vida transferisse, 

em média, uma conta de poupança de R$ 3000, que rende
1 

0.05% ao mês, esta geraria 

3 Isto quando não cria uma espécies de síndrome dependente-doador diminuindo de maneira ~gu~~2ao·-···­
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mensais suficientes para garantir a todos a três rêtéfções diárias 

citadas pelo nosso presidente. Agora lição é transferir capital de qualidade. Quanto maior o 

retorno do capital transferido, menor seria o capital necessário. Se a taxa de retorno do 

ativo transferido fosse de 2% ao mês, a transferência média de capital paga ao miserável 

cairia para R$ 750. Isto é, 750 equivale 15 dividido por 0.02 (isto é, 2%). Ou ainda, 750 

vezes 0.02 é igual a 15. R$ 750 é aproximadamente o valor de um computador usado4
. 

Este exemplo é pedagógico, pois frisa a importância como objeto da inclusão 

digital não só o volume de capital transferido bem como da sua respectiva taxa de retorno. 

Quanto mais alto o retorno do capital transferido, menor seria o montante de capital 

necessário para se chegar ao menor custo de um programa estrutural capaz de eliminar a 

miséria. As ações de ID guardam este potencial. Basta lembrar que na lista das maiores 

fortunas do mundo, as maiores derivam da nova economia. Estas pessoas partiram de baixo, 

o que reflete a miríade de oportunidades existentes no tema. As ações da inclusão digital 

buscam difundir o sucesso obtido na tecnologia de ponta aos mais desfavorecidos. 

Os miseráveis querem mais do que políticas miseráveis. O princípio que "de graça 

até injeção na testa", não deveria se aplicar às políticas públicas ou às ações privadas. Os 

pobres apreciam o que é bom e moderno, muito além da imaginação da elite, isto é, nós os 

leitores de jornal. Um dos melhores exemplos da demanda (paga) dos pobres por qualidade 

foram as iniciativas empresariais de Magic Johnson, o ídolo do basquete americano que 

abriu com estrondoso sucesso luxuosas salas de cinema multiplex em subúrbios negros de 

Los Angeles. A experiência de abertura da franquia de McDonalds na favela da Rocinha 

no Rio de Janeiro é um exemplo local deste mesmo tipo de fenômeno. 

Agora o que nos interessa mais especificamente aqui é o combate à chamada 

brecha digital. Não apenas porque a distância entre providos e desprovidos de tecnologia 

digital tende aumentar numa época de forte inovação tecnológica mas pela oportunidade de 

diminuir esta desigualdade pelas vias dos ganhos dos mais pobres (e não com maior queda 

de renda dos ricos à la Collor de Melo). Existem poucos debates sobre 10. O último que 

tivemos opo1tunidade de assistir promovido pelo CDl praticamente se restringiu à questão 

da geração de empregos para a classe média e alta pelas vias da indústria de infonnática. A 

.:J\~ 
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discussão raramente envereda pelo acesso as tecnologias pelo lado do usuário ou do pobre 

seja ele trabalhador, seja ele desempregado ou estudante, seja ele um empresário-nanico. A 

riqueza virtual dos pobres é o nosso alvo. 

''A maior parte das maiores fortunas do mundo deriva da nova economia. Agora 

como levá-la aos mais jovens e desfavorecidos?" 

d) Diversificação Social 

No primeiro semestre de 2001 logo após a FGV lançar o Mapa do Fim da Fome, 

houve pesquisa de opinião aonde a maioria dos entrevistados revelaram disposição de 

contribuir com os R$ 15 supracitados. Recentemente o governo federal abriu contas de 

depósito no Banco do Brasil e na Caixa Econômica Federal receptoras de contribuições 

voluntárias para o Fome Zero, uma inovação com potencial arrecadar. Basta lembrar que 

em cada uma das últimas semanas o programa Big Brother lii da Rede Globo recebeu 

quase 20 milhões de ligações a um custo unitário de R$ 0,27. Valor próximo ao do pão 

francês nosso de cada dia. 

Uma campanha de financiamento social que conta com o Duda Mendonça como 

estrategista de marketing e o presidente Lula corno principal divulgador e avalista tem alta 

probabilidade de sucesso. Ela tem tudo para colocar 170 milhões de brasileiros em ação. 

Agora, falta diversidade de opções de investimento social. O governo ao 

apresentar apenas uma possibilidade de aplicação para a sociedade civil está ignorando o 

princípio básico de não colocar todos os ovos na mesma cesta. Se o Fome Zero vai mal, 

assim vai a capacidade de captação voluntária de recursos e a percepção geral sobre as 

ações sociais do governo. 

Na nossa proposta a demanda adicional de recursos do MEC para o Bolsa Escola 

asstm como de ações de ID seria parcialmente suprida por contribuições voluntárias, 

dependendo da aceitação do programa no segmento de contribuintes potenciais. O fato do 

público beneficiário-alvo de ações de ID estar abaixo da idade de voto awnenta a 

importância de contribuições de segmentos da sociedade imunes a incentivos eleitorais. Em 

outras palavras, uma aplicação pública, pode se beneficiar sobremaneira de financiamentos 

privados voluntários não só pela sua capacidade de combater a pobreza, hoje e futura, mas 
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pelas dificuldades de financiamento público do programa em função do baixo retorno 

eleitoral oferecido. 

Na verdade, podemos considerar simultaneamente um espectro mais amplo de 

fundos sociais aonde o Fome Zero, o Bolsa Escola e ações na área de l D constituiriam 

fundos específicos. A vantagem de um sistema integrado e diversificado de aplicações 

voluntárias nã.o se restringe a busca de ampliação de fontes de recursos mas funciona como 

um sinalizador sobre preferências de contribuintes efetivos, além de aumentar a 

competitividade das aplicações sociais o que é sempre bom para a eficiência das mesmas. 

Um custo associado à criação de fundos sociais voluntários é deslocar ações 

privadas, um efeito crowding-out na tradição abordada em livros-textos de macroeconomia. 

Ou seja, os recursos de voluntários de origem privada para ações públicas podem deslocar 

aqueles voltados para alocações privadas (i.e., ONGs). Outro problema é que o governo 

poderia reduzir a sua contribuição absoluta num dado programa, face a nova oferta de 

recursos, frustrando as expectativas dos contribuintes (vide FUST). Neste sentido é 

importante estabelecer compromissos a priori sobre a parcela a ser mantida no orçamento 

público em cada um dos programas em questão, e dar transparência a parceria para que 

essas alocações possam ser monitoradas. Finalmente, a doação de empresas privadas 

mediante a isenções fiscais, implica num risco similar de apenas trocar fontes e não o 

montante total de recursos, além de alimentar a burocracia envolvida. A criação desses 

fundos sociais deveria evitar o caminho das renúncias fiscais. 

Em termos gerais, podemos pensar no portifólio de ações sociais disponíveis para 

investimento voluntário incluindo ações públicas, do setor privado e da sociedade civil. No 

primeiro grupo se encontram ações nos três níveis de governo. No setor privado 

encontramos diversas iniciativas empresariais aonde o know how da empresa num dado 

campo de negócio pode em alguns casos constituir numa forte vantagem comparativa. 

Finalmente, temos as ações de atores da sociedade civil com especial destaque para ONGs. 

"A proposta é abrir fundos sociais voluntários para inclusão digital, Bolsa-Escola, a 

fim de diversificar riscos e acomodar diferenças de gostos entre os contribuintes" 
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e) Tipologia de Ativos 

De maneira geral, buscamos subsidiar o desenho e a operação de ações de 

inclusão digital e integrá-las a ações que visam combater a pobreza estruturalmente através 

do incremento dos ativos dos pobres e da provisão de renda em situações particularmente 

adversas. O desenho de ações contra o apartheid digital pode se beneficiar de informações 

sistemáticas quanto à estrutura de ativos e passivos das unidades familiares e dos seus 

empreendimentos produtivos. A análise da estrutura real e financeira destas unidades 

envolve uma série de recursos, a saber: 

• Capital Físico: Financeiro (por(fólio de ativos e pass1vos financeiros e de seguros 

privados e sociais); Moradia (habitação, direito de propriedade; capital produtivo 

(máquinas, capital de giro e etc.); Capital Público (infra-estrutura (comunicação, 

transporte) e acesso a serviços públicos (luz, água)). 

• Capital Humano (escolaridade formal, cursos técnicos, experiência profissional e 

saúde). 

• Capital Social (estrutura familiar, participação política, associação de moradores, 

sindicatos, cooperativismo microempresarial e aspectos culturais). 

Outro objetivo é formular o conceito de Capital Digital a partir de elementos dos 

três tipos de capital supramencionados. Neste ponto entra o conceito de capital social, 

entendido como uma variedade de instituições determinantes dos retornos privados e 

sociais do acesso à informática. A complementaridade entre os vários tipos de recursos é 

essencial para o entendimento do conceito de capital digital proposto. Por exemplo, a 

organização dos fatores de produção será um determinante-chave para os retornos obtidos 

de uma dada quantidade de recursos tecnológicos acumulados, como no caso do 

cooperativismo de pequenos produtores. Ou ainda, a capacidade de uma comunidade se 

organizar frente a uma situação adversa, como guerra do tráfico da sua favela ou choques 

externos a nível do seu país é determinante dos seus efeitos de curto e de longo prazo sobre 

a sua população. Este processo passa não só pela mobilização interna da comunidade como 

pela sua capacidade de articulação com outros níveis da sociedade através do 
..-.- --.---· ----·-··· 
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desenvolvimento com inclusão digital não é composto a partir da mera soma de 

equipamentos e conhecimentos isolados. É preciso buscar integração ampla destas entre si, 

e colocá-las a serviço das necessidades do cidadão e da coletividade . 

"0 aspecto compensatório continuado não deixa raiz na vida das pessoas. Isto é, se 

interrompidos os programas, a clientela volta ao status marginalizado original. A 

inclusão digital estabelece as raízes dos indivíduos na era do conhecimento" 

f) Capital Digital a partir de seus Impactos nas Condições de Vida 

A questão aqui é o papel desempenhado pela inclusão digital nas condições de 

vida. Um passo essencial nessa direção é estudar a relação entre a inclusão digital, a posse 

de outros ativos e a geração de renda de famílias pobres. Entretanto, este não é o único 

aspecto a ser considerado. A nossa estratégia de construção do chamado capital digital a 

partir dos impactos do mesmo sobre as condições de vida e o bem-estar social, conforme 

ilustra o esquema abaixo: 

CAPITAL DIGITAL E TIPOS DE IMPACTO 

GERAÇÃO DE RENDA 
(educação e 

CAPITAL DIGITA.""'-tL-----+-EFEITOS DIRETOS 
..... NO BEM ESTAR 

SUAVIZAR CONSUMC 
(amortecer choques e 

oportunidades 

; 
/""-·/ 
{/ 

(Ativos e cidadania) 
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Primeiramente, níveis mais altos de ativos ligados l D aumentam a capacidade de 

geração de renda dos pobres. A avaliação das taxas de retorno e de acesso aos diferentes 

tipos de ações ajuda no desenho de políticas reforço do capital digital. Na análise dos 

impactos do capital digital sobre a insuficiência de renda será importante estudarmos os 

efeitos de diferentes ativos, considerados conjuntamente com elementos do capital digital e 

controlados por determinantes demográficos . 

O segundo efeito é aquele exercido diretamente sobre o bem-estar das pessoas . 

Pois os indivíduos extraem utilidade diretamente do uso de computadores ou da sua 

conexão a rede mundial de computadores, independentemente do capital digital afetar, ou 

não, a sua capacidade de geração de renda. Na chamada era do conhecimento, ID é uma 

questão básica de cidadania, como o é no acesso a serviços públicos, educação e saúde . 

Isso implica, na prática, em expandir as medidas usadas de bem-estar social com a posse de 

recursos fisicos, conhecimentos e redes ligadas ao uso de tecnologia de informática. Esse 

ponto é especialmente importante no Brasil e na América Latina pela nossa longa tradição 

de usar medidas de pobreza baseadas em renda . 

O último efeito é o de melhorar a habilidade dos pobres em lidar com flutuações 

de renda. O papel de suavização do consumo assumido pelos recursos depende de quanto 

são desenvolvidos os diversos segmentos do mercado fmanceiro (ativos, créditos e 

seguros). O chamado capital digital permite ao indivíduo se conectar melhor a estes 

mercados. A avaliação desse efeito requeria uma análise da dinâmica do processo de renda 

individual e uma avaliação de como as instituições que condicionam seu comportamento 

financeiro são afetadas por ações de ID. Este ponto pode parecer pouco relevante aos 

segmentos pobres excluídos das transações financeiras da economia. Entretanto, o capital 

digital presente na nova geração de políticas sociais pode causar uma verdadeira revolução 

na capacidade dos pobres de amortecer choques e alavancar oportunidades. Senão vejamos: 

o advento dos cartões magnéticos recém incorporados na distribuição de benefícios sociais 

abre novos horizontes. O pobre hoje passa a dispor de um fluxo de renda estável pago 

através de cartões eletrônicos emitidos por instituições com alta tradição creditícia, como a 

Caixa Econômica Federal ou o Banco do Brasil. Um efeito colateral desta nova tecnologia 

social hoje em difusão no país é aumentar o potencial de garantias dos pobres. O fato 
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desses programas (Bolsa-escola e Cartão alimentação do Fome Zero) passarem a levar ao 

setor pobre e informal, dinheiro e tecnologia informacional, por meio de cartões eletrônicos 

de entidades com tradição creditícia, cria oportunidade ímpar de alavancagem do colateral 

de empréstimos dos pobres5
. A sugestão é conferir aos beneficiários desses programas 

liberdade de escolha no timing do recebimento de recursos. Como, por exemplo, uma vez 

cumpridas as exigências de freqüência escolar do bolsa-escola seria permitida a antecipação 

do recebimento dos recursos devido até a próxima verificação. 

Propomos sofisticar o sistema de instrwnentos financeiros dos pobres, 

colateralizando benefícios sociais a partir da tecnologia digital disponível. Isto é, 

permitindo o uso das bolsas como garantia de empréstimos. Uma idéia menos radical, e 

provavelmente mais desejável seria dar algum grau de liberdade para as famílias receptoras 

de beneficios sociais a distribuição temporal dos seus fluxos de recebimentos. Por exemplo, 

ao invés de conceder um aumento puro das bolsa puro, poderia se conceder uma 133 bolsa 

adicional cuja data de recebimento fica facultada as mães. Isto criaria um mecanismo de 

seguro que levaria em conta o conjunto de informações disponíveis as famílias (e não aos 

gestores do programa em Brasília) .. 

"0 capital digital presente nos cartões eletrônicos sociais suscitam uma revolução na 

capacidade dos pobres de amortecer choques e alavancar oportunidades" 

j RQS N° 03/200 ~· . ·~ 
5 A questão institucional c legal para se atingir o máximo da renda mínima é complexa, ppisÇg>MI ·· CORREI OS 
emprestar é preciso, liquidar garantias também é preciso! . ; , . 
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lll) Retratos Sociais da Inclusão Digital Doméstica (IDD) 

1) Dados da PNAD 

Traçamos um perfil da inclusão digital a partir dos microdados da Pesquisa 

Nacional por Amostra de Domicílios (PNAD) para o ano de 200 1 e da amostra do Censo 

Demográfico 2000, ambas levantadas pelo fBGE. Privilegiamos o uso dos dados da PNAD 

por serem mais atuais, o que nesta área sujeita a intenso processo de difusão é fundamental. 

A PNAD também contempla maior variedade de informações como acesso a computador, 

internet e telefonia celular6
. Lançamos mão do Censo quando tratamos de atributos não 

contemplados pela PNAD, ou na análise espacialmente desagregada desses atributos. 

De acordo com os dados da PNAD 2001, 12,46% da população brasileira dispõe 

de acesso à computador e 8,31% de Internet. Estas são as principais aproximações de 

inclusão digital doméstica (IDD). utilizadas nesta parte do estudo. Posteriormente, 

discutimos conceitos mais amplos de inclusão digital não só nos domicílios como no 

trabalho, na escola e nos serviços públicos, em geral. 

Exploramos as principais características da população que detém computador em 

seus domicílios, com ou sem acesso à Internee. Como a grande maioria da população 

brasileira não dispõe de computadores nos seus domicílios e de uma parcela ainda maior ser 

excluída da internet daria pouco contraste estatístico na comparação entre o grupo de 

excluídos e o total da população. Optamos por realizar uma análise bivariada (i.e., 

tabulações simples) que compara os atributos da população dos chamados incluídos digitais 

com a totalidade da população. Procuramos traçar wn paralelo com as características de 

ambos universos. A análise foi dividida de acordo com os seguintes atributos sócio­

demográficos: gênero, faixa etária, posição na família, escolaridade, raça, religião, estado 

civil , natureza da união, grau de urbanização e migração. Incluímos também algwnas 

variáveis de natureza econômica como setor de atividade e contribuição previdenciária 

Complementarmente, o trabalho de campo da PNAD é melhor conduzido que o do Censo por ser 
menor. Em particular, a PNAD conta com a equipe de experientes entrevistadores contratados pelo IBGE, e 
não os terceirizados eventuais como no Censo. 
i Seguindo o questionário da PNAD as pessoas que possuem acesso a internet obrigatoriamente 
dispõe de acesso a computador. As perguntas são encadeadas de fonna que apenas quem tem computador 
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Lançaremos mão também de técnicas multivariadas a fim de realizar comparações de cada 

atributo isolado controlado pelos demais atributos considerados. 

Análise Bivariada - metodologia 

O objetivo da análise bivariada é traçar um perfil das variáveis indicativas do universo estudado em 
relação aos principais atributos sócio-demográficos observáveis na PNAD (ex: sexo, raça, idade, escolaridade 
e status de imigração), atividades econômicas ainda e.Xercidas (ex.: posição na ocupação, tempo no trabalho ê . 

setor de atividade). 
Na análise bivariada aqui empreendida trabalhamos com dois tipos de estatísticas: a participação de 

determinado grupo na população .de incluídos digitais e a taxa de acesso da população total a · elementos da 
tecnologia digital em seus domicílios. Ex:emplit1cando: se a participação dos pobres na população de incluídos 
digitais for menor do que na população total, se deve ao fato deles apresentarem uma menor taxa de acesso a . 
tecnologia. Estas estatísticas se complementam a taxa de acesso nos dá a gravidade da situação num grupo 
específico, no nosso caso a parcela com acesso a tecnologia. A taxa nos aponta quais são os grupos mais 
incluídos. A participação na população de incluídos vai além incorporando além da taxa, a participação 
daquele grupo na pOpulação total, captando o tan1anho relativo do grupo. Se -uma dada minoria, que por 
defmição possui pequena parcela napopulação total, possuir. uma baixá. taxá de ID, então a erradicaÇão da . 
excluSão digital neste grupo desprivilegiado terá pouco impacto sobre o .nível total de 10 da sociedade como 
um todo. · · · · · 

"Em 2001, 12,46% da população brasileira dispunha de acesso em seus lares a 

computador e 8,31% à Internet." 

a) Gênero: 

Inicialmente observando de acordo com a variável sexo a população que possui 

computador em seus domicílios, podemos verificar que a maioria dos incluídos é composta 

por mulheres, sendo de 52, 11%, contra 4 7,89% de homens. Esses percentuais são bastante 

semelhantes ao da população total. Homens e mulheres possuem uma taxa similar de acesso 

à computador. As mulheres que são maioria entre os incluídos digitais domésticos já 

representam maioria na população (51,32%). 
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Participação por Gênero 

52 l.l 

47 85 4? 9 ó 4868 

P ossuicom putaàor P ossuilltêmet Popul>ç:ão To tal 

Homens Mulheres 

Fonte: CPS/FGV processando os microdados do PNAD/IBGE 2001 

Cabe assinalar que este tipo de pesqUisa não nos permite inferir sobre a 

distribuição do tempo de uso de computador de cada indivíduo no interior dos domicílios. 

Como conseqüência, as taxas de acesso a computador de homens e mulheres tendem a se 

equiparar nas estatísticas. A taxa de acesso a computador das mulheres é de 12, 7%, e para 

os homens, 12,3%; já a taxa de acesso à Internet das mulheres é de 8,4% e dos homens, 

8,2%. Como a grande maioria de famílias bi-parentais dispõe de homens e mulheres em 

proporções equivalentes não era de se esperar muita diferença de acesso entre sexos8
• 

Taxa de acesso à Taxa de acesso à 
computador I nternet 

Total 12.46% 8.31 % 

Sexo Homens 12.26% 8.1 9% 
Mulheres 12.65% 8.43% 

Fonte: CPS/FGV elaborado a partir dos microdados da PNAD/1BGE 

g O fato de cerca de um gua11o das famílias serem chefiadas por mulheres tende a reduz r~@~M~a- og105 -CN 

oonv.,gênd' d"' ta>U" d"""""· I o t;~QS 

Fls .:_ -:6'oJ-- - -



Passamos agora para a análise multivariada da variável gênero. 

Análise Multivariada -metodologia 

A análise bivariada capta o papel exercido por cada atributo tomado isoladamente na inclusão digital. 
Isto é, desconsideramos possíveis e prováveis inter-relações das "variáveis explicativas". Exemplificando: no 
cálculo de ID entre raças desconsideramos o fato de que as mulheres são mais educadas e, portanto deveriam 
ter mais acesso a tecnologia digital. A análise multivariada empreendida mais à frente procura dar conta 
dessas inter-relações através de regressões de diversas variáveis explicativas tomadas conjuntamente. 

A análise multi variada visa proporcionar um experimento melhor controlado que a análise !:>i variada. O 
objetivo é captar o padrão de con·elaçõcs parciais entre as variáwis de interesse e as variáveis explicativas. 
Por outras palavras, captamos as relações entre duas variáveis mantendo as demais variáveis constantes. Por 
exemplo, comparamos a taxa de acesso a computador entre homens e mulheres cujos demais atributos 
observáveis (escolaridade, cor, unidade da federação e etc) são iguais. 

Apresentamos a seguir dois modelos logísticos binomiais de determinação do acesso a 

computador e internet, respectivamente. No anexo, apresentamos duas modalidades 

alternativas àquela utilizada na análise multivariada do texto abaixo. O anexo apresenta um 

resumo de natureza técnica sobre essas técnicas. 
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Universo: População Ocupada 
Ratào tlc Chance:; 

Niio (%) 
Estimati\·a Estatistic9 t Condicional Condic. 0/,Pro 
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'lilã"ifc·······················································"is·a·nos···-------·-.. ···· ·· ··· · ··· · ··· · ····· · ·········-······{i~5~~9·········· · · · y~~5-t;· · · ;.·~ - --· ·· ·· · -r79iT··········rr-iii:i3····-... üTi7T·· · · · ·c~:ôirf6··-··-···~r~:i-····· 

15::J20anos O. IOUO 3.5:::! 1.105.2 !U~74N. 0 . 1~18 0.0Ul2 \1.60 
20 a 15 anos -0 . .25.34 .g,:o 0.7762 O.IQ:!l 0.1344 II.OD I2 9.i7 
25a30anos -0.-Hi l :-i - 13..56 ti.MtJ3 O.íll31J 0.1174 0.00!.2 7.-H 
30a 35anos -0.3 -IM~ fl.7l .5 J 0. 1\t>U 0.001: 7.18 -! 1. 71 0.70(\9 

40 a 45 anos O.:! I ;o i .1504 (J. I7S5 o.oo 19 ~.05 7.~g 1.1-t'!3 
45 o 50 anos 03865 ! .2160 0.1 t\Mi O.Ofl.:!l 7 .SO 1:!.67 !..J71S 
50 a 55 anos o ... HJS~ 1.0963 0.1 i 16 0.00.22 5.!'1' 1.2.10 IA99íi 
55 a 60 anos 0.30.:iJ 0.88(,2 0.1434 0.0022 3.7.+ 7.92 1.3557 
60 a 65 anos 0.1530 3.49 1. i653 C).65.?.0 U.I096 0.00!9 :!A3 
65:1 70 anos -U.fJ.2SI -tJ.55 n.9723 ti.SIS3 o.OS92 n.oou.: 1.55 
Mai~ de 70 anos ·0.031l4 -O.Il9 0.9701 0.4672 0.0811 0.0013 :!30 

'ESCüfiii·láâ'JC'··--········ ··············· · ·· · ·· · · · ·· ·· ·· o·ã·rtõ· · ··· · · · ·· · ······ · ·· ·· · · ···· ·· ············ · · · ·· · ···· · ····:_r:t~7s········· ··:n.rc;r··~······· ·-- ··õ~ü=!i'3"'''""'"'ii.1i2Y5' "'""6~ô406''""' ' 'ú:<iti(ij "" .. u·~r(W ...... 
0-4 anos -3. l 6 T:.. -Jl-U4 3 * 0.0421 tl.0355 0.04X4 0.000-J ó.(;9 
4-Sunos -::!.853::!: -!.:'!8.5::!: ** 0.0577 n.U573 0.0760 0.000~ 16.-JI 
8-12 anos -1.7779 -W.s~; 0 " 0. 169() 0.1487 H.I75R (1.0009 3~ .. 54 

'YiiilgF:i'Ç!íO'"''''"""""'"" ............................ :\.i'CDOS 'ifC'4'ãiiOS'''"'"''"""'"''""" "''"'" ''"" ' 'ti~ôR~j.;-- ............. T5T"';·,; --· ...... TfiXMT'"""'"0.'~4Tf''''" 'ciT3lii"'''''{J:mr,·9···--··--:r4ü"·--· 

Entrc5u9~nos 0.063.2 1.75 =~~ 1.065::!: o.77H I 0.11 11 0.0010 1.73 

· põ:iiçâ·ona·ucüpaç·âo··----·-- · ----··· · · · --··--· · ··i·~~Wg~~iii -éartêirâ .................................. :i:·:~·TTI· · -- · --· · -- .. ·~~~ó-- - ~-; .......... Ó~~Vjfi ........... ~:í1·~~ ........ ó~Hf~--- ·· ··ó:~~{~~~1--·--····~~·i~----·· 
Empregador 0.9595 :!6.95 •$ l.bW.J 2.1354 0.3835 0.(1056 5.79 
Conta-Própria 0.0642 2.4~ 1.0663 0.565.+ 0.1139 O.llO I o 9.0() 
Funcionário Público -0.1161 -3.03 O .. K904 1.627S 0.2702 li.OU27 10.65 
Niio Remunerado 0.0759 !.56 1.0789 0.20R I 0.0452 0.01!06 1.~ 
Emprcg. Agríco la -0.317(1 -1.91 0.7279 U.05.f2 0.0122 o .. ooo: 0.::!6 
Emprcg. DomCstiro -02515 -5.76 0 .. 7776 0.2667 0.0572 O.OUUQ 1.60 
lnati•·o ll.o9 19 1.11 2.43QS 0.660-1 0.1306 O.Oflü6 33.67 
Desempregado 0.3637 0.45 J.43M6 11.5249 0.1067 O.lKH-t 3.94 

·scror·ae ·xriViõaae··· · ·· · · · ·· · · · · ·· · · · ·· · · ··· · · ·····!f~f~n~rn· ········ · · ··· · · ·· · · ·· ·· · ·· · · · ······ ·· ·· ········!b;.~~~1-···· · · ·· ·· ·:y~:ft~-- -~#· ·· ····· ·i:!~~-~ - -··· · ·····~:f~~{········:~~&-~~-} - · ·· · ··~:~fi~- ·-·· · ···!hrt·· ··· · 
Construção ·0.6786 -l·.J.05 0.5073 027.:!4 0.0566 o.oo1n 1.32 
Indústria ·0.260t -9.25 •• 0.7704 0.7441 O .. I4US 0.0016 6.75 
Comércio -02007 -7.96 •• 0.811;2 U.8X99 0.1639 0.00 17 K37 
Setor Público 0.09R:! 2.77 •• 1.1032 1..72-e 0.2753 0.0027 11.00 

·Tciüjiii.õé.EiiijiréSã································T;;:r;;nc;S"··················································õ:oiiõ4''''··········-rs.;···············-rõ946' ......... T.2õi3''·····o:risii····· .. o:üor:r·· .. ····ir.s4···· .. 
3a5anos 0.20110 6.-15 •• 1.2214 1.3108 0.1463 0.0017 6.28 
Maisdc5a..nos 0.30 17 12.07 .. ,.. 1.3522 1.4918 0.1633 o.oow 23 .. 60 ·u;;iaaae·acFéõeraÇlio ............................ A"ére'" ....................................................... :/i.6õ'is .............. :r99· .... ......... o:s=i69 ........... õ.36õ8 ...... o:o9i'i"" ... õ:oo·ii"" ..... ü:i'i ..... . 
Alagoas -l1.75~5 -11.69 • • 0.468-1 0.1986 0.0523 0.0013 0.71 
Amazoaas -0.6528 -14.04 0.5206 0.3355 0.0853 0 .. 0018 0.89 
Amapá -1.8611 -13 .2~ 0.1555 0.11-1-1 0.0308 11.110 14 0.07 
Bahia -05225 -19.14 0.5930 0.1899 0.0501 0.11005 3.14 
Ccaní ·0.8673 -27.71 0.4201 0.1903 0.0502 O.OOOf> 1.80 
Distrito Federal 0.3453 I 1.67 1..;124 1.1200 0.1532 0.0036 :! .53 
Espírito Santo -03607 ·8.09 0.6972 0.4613 0. 1136 0.00~4 1.70 
Goiás .().9151 -~5.-19 0.4005 0.2848 11.0734 0.0011 1.79 
Mar.lnhio ~1..5431 -19. 19 0.2137 0.0879 0.0238 0.0005 0.65 
Minas (;erais ~OA372 0.6458 0.4114 0.10.:1-8 0.0010 9 .. 03 
Mato (;russo do Sul -0.7551 0.4700 0.3814 0.0958 0.01121 0.% 
Mato Grosso -0.7703 0.4629 0.2910 0.07-18 0.0016 0.91 
Paní -11.8507 0.-127 1 0.2222 0.05&2 o.ooos 1. 19 
Paralba ·0.96X8 0.3795 0.2096 0.0550 0.0012 0.91 
Pernambuco -0.67-Jl 0..5()9() n.252(l 0.065(, 0 .. 00fl8 1.49 
Piauí ·1.2510 0.2862 11.1314 11.0352 0.0009 0.48 
Pnran:l -O .J69N 0.6909 0.5920 0.1413 0.001 7 6.50 
Rio tlc Janeiro -0.2650 0.7672 0.7853 0.1792 O.IKII8 12.40 
Rio Grundc do l\ortc -0.9375 0.3916 0.2394 0.116::!4 0.0015 lU~4 
Rondônia - I.U:!-17 o.J589 o.26Sn u.0687 u.oo19 o.3o 
Roraima ·15092 0.2211 0. 1412 ü.0380 0.0018 o.os 
Rio Grande do Sul -0.3772 U.6S5!' 0.5599 0 .. 1347 o.onu 6.59 
Saota Catarina -0.3]9! -9 .74 0.7!96 0.695"ª U.l620 0.00:!7 ..J.2(J 
Sergipe -0.693.2 -11.29 0.5000 0.2537 0.0659 0.0016 0.57 
Tocanlins -JJW! -!6.88 U.167il 0.!341 0.0360 0.0009 0.~0 .................................................................................................................................... Jij; ............ v:;·,~~ ........... ~:;·~~~iõ'F ........................... ...................................... ....... . 

~úmcro de Obs.cn•ufr'Õe~: 378837: Lof! Likclibood: -103553.202; Pc..-arsun Chi-Squ01rc: 380000 368778 0.9736 

., Estllli!>ticnmrntc ~i~nific:mrc uo Niwl dr Confctn,·u de 90':':. •• •:. .. L3ti~ticamcntc •i.t:ailicantc :10 :\in·! de Cflnlluuça de 95% 
Oh.~ : \':tri:in~i-" Onúrid:ts em onJcm: ntuliu~r. n3.o dtcl'c de Família . afro-hr.H~ilciro~. ic.ladc c>nm: 35 c ~O ~mil>., ma~ tlc 12 ::mos tle c.-stud9 t."Omplcros., iml;::r-ou â mai~ de 10 anos. 
cmtn·c~::udo com cõlrtch-u . outro~ scn·iÇ'{IS, mcno~o dt· I :mo de C'lllflr~õl . São !•auln 

fonte: CI'S/Hi \' pr:::.:~:ssa::dn os micmd:u:ios ci:l: P!\,\0/IB{il: 
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t:nh·crso: População Ocupada 

MODELO LOGiSTJCO- ANÁLISE DOS PARÂiVIETROS ESTJM_<\DOS 

Tem Computador com Internet 

R:.lZâo de Chances 

Niio Erro (0/o) 
Estinmth•a Est:Jtística t Condicional Condic. %Pro Padrão Populsção 

CXO Homem U.22lll 1-1.4-1 ,;;.~;. 1.:2473 0.96~X IUINJ Q 0.0003 ~7 . 96 

:~~1!~~~:~:~:r.~:~:~~(~::::: ::::::::: :::::::: :::::: ::::: :~~!~~~:::::::::::::: : :::::::::::::::::::::::::: ::::: : ::::::~~~~J?t:::::::::::::~~~~r::~;:::::::::~~i~~{::::::::::~:~~~:::::::{~~~~~!r:::::::{~~~~~::::::: :~~:~f::::: 
· raiiac·· -· · · ·· · ·············-················-· · ···········-·Isanos········ · ··········· · ··············· · ····· · · ·· ·· ······ cr?:-n :~ ·-·· ·· ·· · ··-··t~r4T .. G.';.} ''"······TiJ7S:~---······ · ·ir6~litl ·· · ··· i;~t,.t5ri·· · ····õ:m;cw· ····· ··ii:i)4······ · 

15 a 20 anos 0. 185(1 5.% 1.2032 IJ. ~ 5-::!5 OJ J':I51 O.O(Ifl9 II.M\ 
20 a 25 :mos -o. !793 -5.37 0.8.359 O.R45:! 0.09 f-t 0.0009 9.Y6 
25n 30anos -0.3.:! 13 -Y.3-I 0. 7:!5~ 0.7283 0.079:-i 0.0001\ 7.55 
30a3Sanos -0.3!55 .Q.I2 0.7~94 0.72110 0.07:-\9 0.0001< 7 . 1~ 

40u45anos 0.210(1 ó.:!S 1.~337 1.1591 0.1.213 0.0014 9.:! 1 
45 3 50 anos Cl.31i6Y IH.~I) 1.472-t 1.2-ISN 0.1.:!94 0.0016 ~ - lO 

50a55anos 0.4}i1:.! 1:.!.50 1.6180 I.IS9-I 0.1240 0.0017 6.37 
55 a 60 anos 0.3126 6.Q6 1.36iO 0.9059 n.o973 0.0016 ::un 
60a65anos O. ISOO 3A7 1.197:! U.653Q 0.0712 0.0013 :!AO 
65a 70anos -0.09111 -1.4~ 0.9IJO 0.4757 0.0536 O.Oflll 1.40 
Mais de 70 anos -0.0275 -0.5! 0.9729 0.465:! 0.05:!5 o.oom~ .2 .23 

·-rscüíiii-là"ãüc······· ······· .. ···········u··········· .. ·o ·iiriO······························· · ·· ·· ·· ······ · ········ ·· ··:r:r4tj·r· · ······· ··:vs:r~--- ~-~ ··· · ··· ·· crô3S~-- · -·······i;.1i277········1i~õ236· ·· ····6:mi<ir ····-- ··c;::y······ 

0-~ anos -3 . 2~0K -97.6-1 u 0.0376 0.0330 0.0.:!79 o.OU02 5.79 
4-H :mos -3.00fll -115.:·!3 ~ " 0.0493 0.0519 0.0433 o.nou3 1-t.ou 
8~12 anos -uoss -95.57 $ ;) 0.1627 0 . 1~57 o.! 126 0.0006 37.{H 

·rmigFãçao--···················· .. ····· .. ·················Mcnõ·s·cfe·4·aoos··········--·····························crm7u···········-··w:.;ô···· .. ·········-ro:ri .. r· · ········;nu;:rr······,rii~4:f·· ····(nmrr--....... f3:f ...... 
Entrc5a9anos 0. 110:! J..(~ *"' 1. 11 6.5 0.7f(OI O.Of(25 0.0014 '2.79 

· l"iisiç.-o-n·;-m:üpaÇ~o .......... ... ................. ~~~~~-~t;~~-·•i1<1ro····· ·· · ··· · ...................... ;~:i·m· ········ ·· -· ·:}~1···~·; ·· ·······fi'~9~-f-·· · ·· ··· ··1i:~ó~~-· · · · ·· ·6'Õ~fk · ··· · ·ó'i:~\~~--- ·--···\:N-· · ··· 
Empregador 0.8778 :!~.Si 2A056 2.7472 0.2K5:i 0.004~ 6.45 
Conta-Prôpria <I.C10úlJ 0.23 U1069 11.5567 ().(1749 O.()(UJ7 H.'15 
F uncionârio Público ·0.26lC! -62S 0.764n 15973 0. 18~5 0.0021 1 1.1-l 
Nüo Remunerado -0.0409 ..(l.6X 0.9599 O.IS4X 0.0262 0.0004 1.60 
Empreg. Agrícola -0.814(• -4.79 0.442K 11.0285 O.!Kl41 11.00111 0.13 
Empreg. Doméstico -O.OS66 -1.66 0.9170 0.::!633 O.CB69 0.0006 1.5-4 
lnath·o 0.7863 0.88 2. 1CJ53 0.6517 O.OKti6 0.00(}.:1 33.46 
Dc:semprcgado 0.2058 0.:!3 1.2~85 0.5076 0.06R!; 0.0009 3.80 

· seiür-ilailvlirliilc--············· · ·······--·········~~~~~;:,;·· ······-··-·-· · · ···· · ·········--······· · · · ··---!i'~i~~········--·-:ri'~~· ····· ··-· · ·--·-õ'~j-~····-···-··&ilm·· ····· ·ó:&1~·-·····~'liJ~-·-····· ·\i~~v---- · · 
Construção -0.64-tS -10.71' 0.5248 0..2524 0.0350 0.0006 1.22 
Indústria -0.3148 -9.40 " 0.7299 0.690" 0.0903 0.0011 6.49 
Comércio -ll.2381 -8.04 •• 0.7881 0.!<403 O.I07Y 0.0012 K.26 
Setor Públieo 0. 1700 4.34 .. 1.11<53 1.6979 0.1 964 0.0021 12.83 

·'l'eiiiiiõ"iTé"EiiipréSã--·· ·· · · ······· ··· · ······ · ·· ·· ·· T:i"3"ãiiõs··· ······----········· · ··· ··· ·-----···· ·· ·· · ·· · ·-··a:i23~······ · · · ·-- ···~:rr ···· ·-- -·----·n:ir!i······--· ·T'!39i." ·------õ:õ<ii"f"" " """li:ooüs-- - · · · --·ir.6j----- · 

3 aS anos 0.~37 6. 16 *" 1.2507 1.3749 0.1003 0.0013 6.45 
MaisdcSanos 0.32t.K 11. 1) *" 1.3865 1.5&29 0.1137 0.0008 24.64 

·uiiiiliiilc·aeY:éõériiÇliii-··········----······--·····:.\·.;;;;·-···············--····-···········--·····-···············:;r:nm··········--··.4:7T·•···-·-----õ:66r:r··········ü.4iii4"·····--õ:ooi.s·······õ:oo'ir·-······o:nr·----
Aiagoas -ll.8425 -10.11 • • 0.4306 0.1719 0.0297 0.0007 0.60 
Amazonas -0.7207 -12.30 0.4H64 11.2941 0.11498 0.00 11 0.77 
Amapá - 1.6122 -9.90 O. IQ94 0.1304 0.0:!.27 0.0010 0.07 
Sabia -0.2925 -9.31 0.7464 0.2033 0.03$0 u.OOU3 3.29 
Coará -0.7347 -20.117 0.4796 11.1940 0.0334 11.0004 I.HO 
Distrito Federal 0.4432 13.35 1.5577 1.3349 0.1922 0.0029 2.RR 
Espírito Santo -0.33211 -6.28 0.7175 0.4575 0.075~ 0.0016 1.69 
Goiás -0.9412 -2 1 .3~ 0.3902 11.2646 0.0450 o.ooo7 1.6-1 
Maranhão -1.4857 -1 4.61 0.0144 0.0003 0.59 0.2263 0.0822 
Minas Gerais -0.5238 -1 9.19 O.!K>1H 0.0006 7.98 0.5923 0.3695 
Mato Grosso do Sul -0.699:! -1.:!.:!0 0.0653 0.0015 O.QS 0.4970 0.3918 
Mnto Grosso -0.742to: -12.12 0.041B 0.0010 0.8R 0.475S 0.2K49 
Pará -0.8350 -20.37 0.0336 0.0005 1.03 0.4339 0.1950 
Parafba -0.8165 -12.17 0.0383 0.0008 0.95 0.4.:1~0 0 .2~37 

Pernambuco -0.5520 -16.63 0.1>43(, 0.0005 2.48 0.5758 0.2558 
Pb.ui -1.2937 -1:.:'4 0.020:! o.ooos 0.41 0.2743 0.1155 
P.aranã -0.4i44 -1 5.1 I O.OS74 U.OOJ I 6.03 0,6.:!~.3 0.5375 
Rio de .Janeiro -0.2::!27 -KflO H.I::!Rl O.IJCJI3 13.2 ~ 0.800-1 tU:243 
Rio Grande do Norte -0.766-:. -lO.M 0.0-145 0.0011 O.R9 0.4647 0.2616 
Rondônia -1.06~7 -13.01 O.tl41 .5 0.0012 0.27 0.3-155 U.:!-130 
Roraima -lAR 16 -8J-! 0.2273 0.13 I X O.IC30 0.00 I I 0.04 
Rio Grondc do Sul .fl.-+499 -17.04 11.1í3 n o.so 19 0.0821 u.Uot)9 6.02 
Santa Cat3rinã -0.43-JO -10.7:! 0.6479 0.6290 O.iCIO~ O.llOll< 3.91 
Sergipe -0.5719 -7.(•:3 O.Só39 11.~611 11.0445 0.0011 0.58 
Tocantins - 1.5~9.5 - l..J.27 0.2166 0. 1023 0.0 179 11.11005 O. i 5 

·· ·· · · ···· · ·················· ··-- ······· · ····· · ··-·---·· · ··········· · ··················· ·--····· ·· ···· ·· ·· · · ·----·--········· · · · ·····or·· ···· ···--·v;·~~~··········:v;·,;;~iiiF-······ ··· ·· · ··· · ·· · ···· · ·--······· · ···· · ·· · ·· · ·· ·· ---········ · ··---·----· 

NUmero de Obscn•ações: 378837: Log LilicJibood: -7767i.0452; Ptarson Chi-Squ:~re: 380000 3339~9 0.8817 

*E); I :IIblicanl~ntc si!!nificanr<: uo 1\h·t l de Confiólllç:.t de 90% uE~tati:r.lle<.uncntc siJ::nificantc ao :"'líYcl de Conll:mça t.lt' 95%, 
Ob~: \"ari:h ·ei!o (h~lrid:as t•m ordem: mulbe1·, n~o chcrc tle 1-':uuma. ufro·bro~silciro,.. idade entre 35 t' ~~~ anos, m:li" âc 12 a nus d~: t".dmlo mmpl~to!o. imi:,:rou :i ma is de 10 uno~ . 
cmpr~a(iO mm cnrlclr:.~. outrns ~en·it;u..,, nwnn:~> de 1 auo de empresa. São Pu alo 

Ao realizar análise de IDD por me10 de um modelo de regressão logístico, 

comparamos homens e mulheres com as mesmas características observáveis co 
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regressão (i.e., posição na família, raça, idade, escolaridade e status de imigratório, posição ·•"""'-"'-.!-J.:.;/." 

na ocupação ou na desocupação, setor de atividade, tempo de empresa e unidade de 

federação de residência), percebemos que a chance de um homem possuir computador em 

seu domicílio é 10% maior em relação à da mulheres. 

Similarmente ao acontecido no caso dos computadores, a parcela de mulheres na 

população que possui acesso à Internet, 52,04%é similar a da população total. No exercício 

multi variado de acesso a intemet encontramos os mesmos resultados que antes: a chance de 

um homem possuir acesso à Internet é de 11% maior do que as mulheres cujas demais 

características controladas sejam idênticas. 

O fato das mulheres possuírem mais atributos positivamente correlacionados com 

acesso a informática, em especial a escolaridade, explica o desempate ocorrido quando 

passamos da análise bi-variada simples para a regressão logística multivariada. Neste 

sentido da mesma forma que na análise de diferenciais de salários homem-mulher era de se 

esperar que as mulheres tivessem mais, e não igual, acesso a computadores dadas suas 

características. 

Em suma, mulheres e homens possuem taxas de acesso similares aos elementos de 

IDO em questão. Entretanto, quando comparamos mulheres e homens com as mesmas 

categorias de características observáveis, elas possuem menor acesso, configurando uma 

brecha digital condicionada entre sexos. 

"Como as mulheres são mais educadas era de se esperar um maior, e não igual, grau 

de inclusão digital, configurando uma brecha digital condicionada entre sexos." 

b) Idade: 

Entre o grupo de até quinze anos de idade, a participação da população total é bem 

mais significativa do que na população que possui computador e na que possui acesso à 

Internet, sendo os percentuais de, 30,6%, 22% e 20,9%, respectivamente9
• Resultado 

semelhante de sub-representação são encontrados entre os idosos. O corolário é que os 

agregado de grupos etários intermediários estão super-representados entre os incluídos 

digitais (em relação a sua relativa parcela na população) . 

9 A alta representatividade dos indivíduos com idade inferior a 15 anos nestes univeísos deVeFfô$"'N:'::7"0 -:::~----
mais ao fato de que nesse intervalo estão englobadas três faixas etárias. I CPM 0312005 - CN 
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Participação por Idade 
3052 

até 15 anos 20 a 25 ano s 30 a 35 anos 40 a t!S anos 5 0 a 55 aa"'los 60 a 6 5 a."l.os M a:S de 70 

a<"lOS 

P ossu icorn putador P ossuil:Lt2met Pop~çãoTo tal 

Fonte: CPS/FGV processando os microdados do PNAD/IBGE 2001 

As evidências empíricas internacionais são muito claras em apontar que a renda 

varia ao longo da vida das pessoas em forma de sino, na qual a renda tende a crescer à 

medida que as pessoas se tomam mais velhas até um ponto por volta da meia idade quando 

a renda passa a decrescer. A taxa de acesso a computador e internet apresenta movimento 

semelhante. Entretanto, o acesso duráveis e a renda familiar per capita para o Brasil não 

apresentam atualmente este formato em O-invertido. Corno demonstraremos mais à frente, 

crianças e adolescentes são segmentos bem mais excluídos, em quase todos os sentidos, do 

que qualquer grupo etário da população (idosos inclusive). Neste sentido o viés de 

exclusão digital das pessoas que estão começando as suas vidas é relativamente baixo o que 

na presença de ações de ID voltadas a este grupo pode dar margem a um menor pessimismo 

quanto ao futuro da desta geração cujo destino será de uma forma, ou de outra, marcado 

pela era digital. 

Analisando as taxas de acesso a computador, verificamos que a teoria do ciclo da 

vida poderia ser aplicada nesse caso, pois tal taxa tende a crescer à medida em que a idade 

aumenta até um certo ponto, na faixa de 40 a 45 anos, e em seguida a taxa começa a 

decrescer. O mesmo é observado nas taxas de acesso à Internet. Esses dados podem ser 

observados na tabela a seguir, que identifica as taxas de acesso de acordo com a faixa 

etária . 
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Total 12.46% 

Idade até 15 anos 8.98% 

15 a 20 anos 14.18% 

20 a 25 anos 13.44% 

25 a 30 anos 1 i.74% 

30 a 35 anos 11.90% 

35 a 40 anos 15.89% 

40 a 45 anos 17.85% 
45 a 50 anos 18.68% 
50 a 55 anos 17.16% 

55 a 60 anos 14.34% 

60 a 65 anos 10.96% 
65 a 70 anos 8.92% 
Mais de 70 anos 8.11% 

Fonte: CPS/FGV elaborado a partir dos microdados da PNAD/1BGE 

8.31% 

5.68% 
9.51% 

9.14% 
7.98% 
7.89% 

10.64% 

12.13% 

12.94% 
12.40% 
9.73% 
7.22% 
5.36% 
5.25% 

Estendendo a análise para o nível multivariado, verifica-se que a chance 

condicional de um indivíduo possuir computador em seu domicílio tendo menos de 15 anos 

é 79,12% maior do que a de um indivíduo entre 35 e 40 anos de idade, o grupo de 

referência utilizado. Já a chance de um indivíduo com menos de 15 anos possuir acesso à 

Internet é 107,8% maior do que para os que se encontram na faixa de 35 a 40 anos. 

Fazendo essa mesma análise para uma população de mais idade, na faixa dos 65 a 

70 anos, observamos que a chance de um indivíduo nessa faixa possuir computador em seu 

domicílio é 2, 77% menor do que a de um indivíduo entre 35 e 40 anos de idade, quando 

fixamos todas demais características consideradas. 

Compare duas regiões onde todos os atributos individuais com exceção de um 

atributo, como percentual de jovens por exemplo, sejam iguais inclusive a taxa de acesso a 

computadores. Assuma que o custo operacional das políticas seja também o mesmo. O 

potencial de implementação de políticas bem sucedidas na região com mais jovens é 

superior ao da região menos jovem. Pois mantendo tudo mais constante, a baixa idade 

muito provavelmente alavanca o sucesso de políticas e de seus efeitos a longo prazo. A 

decisão mais proveitosa em termos de alocação de esforços operacionais deveriam ser 

dirigidos para a área mais jovem. 
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"Crianças e adolescentes são mais excluídos do que qualquer grupo etário, mas menÓs \\?~~..,._..,.•'/ )

1 

no caso da tecnologia digital doméstica, o que suscita algum otimismo quanto ao .,_ c"'~§.i .. •/ 

futuro das novas gerações" 

c) Escolaridade 

Em relação ao atributo anos de estudo, indivíduos que possuem até 4 anos de 

estudo têm uma menor participação na população lDD do que na população total. Por 

exemplo, a participação dos analfabetos população total, 21,75%, cai para 7, 1% na 

população dos que possuem computador e 9,02% naquela que dispõe de internet. 

Já no caso de indivíduos que possuem mais de 12 anos de estudo observamos o 

inverso. A participação deste grupo na população total, 6,25%, sobe para 29,55% naqueles 

com computador e 35,19% naqueles com internet. O grupo de alta escolaridade está hiper­

representado entre os IDDs. 

Participação por Anos de Estudo 

O anos I a 4 anos 4 a 8 anos 8 a 12 anos mais de 12 anos 

.. P ossuicom putador ·· P ossu.i.IJ.temet .. P o pu lição To tal 

Fonte: CPS/FGV processando os microdados do PNAD/IBGE 2001 

Abaixo apresentamos a tabela que apresenta a taxa de acesso à computador e à 

Internet de acordo com os anos de estudo. 
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Total 

Anos de Estudo O anos 
1 a 4 anos 
4 a 8 anos 
8 a 12 anos 

Taxa de acesso à Taxa de acesso à 
computador Internet 

12.46% 

4.06% 
4.84% 
7.60% 
17.58% 

8.31% 

mais de 12 anos 58.92% 

3.45% 
2.79% 
4.33% 
10.74% 
46.81% 

Fonte: CPS/FGV elaborado a panir dos microdados da PNAD/IBGE 

A taxa de acesso à computador para os indivíduos com mais de 12 anos de estudo 

é de 58,9% e a de acesso à Internet, 46,8%. Estas taxas caem para 4,1% e 3,4%, 

respectivamente, no caso dos analfabetos. Fazendo uma análise pelo modelo logístico 

proposto, a chance condicional de um analfabeto possuir um computador em seu domicílio 

é 99,95% menor do que para um indivíduo com mais de 12 anos de estudo; e de possuir 

acesso à Internet é 99,96% menor. 

Os diferenciais educacionais de IDD observados eram esperados, uma vez que os 

indivíduos que investem mais em capital humano, acumulando mais anos de estudo, 

tendem a receber rendas superiores ao restante da população, e consequentemente, possuir 

meios fmanceiros para adquirir acesso a computador e internet. As relações entre educação 

e IDD ocupam lugar de destaque no presente relatório. 

"Aqueles com nível superior incompleto estão hiper-representados entre os incluídos 

digitais. A participação deles na população, 6,3%, sobe para 29,6% nos com 

computador e 35,2% nos com internet." 

d) Posição na Família 

De acordo com a posição na família, percebemos participações bastante 

semelhantes entre a população total e a população que possui computador e tem acesso à 

Internet. Estes dados tomados a valor de face indicam a inexistência de relações forte entre 

este atributo e IDD. O fato da pesquisa não captar diferenças de acesso e uso entre 

membros do domicílio suaviza, por construção, as estatísticas apresentadas frente reais 

diferenças de IDO entre diferentes posições na família. Os chefes de família representam 

cerca de 30% tanto da população total quanto daquelas com computador ou internet. . ---- ··-···· 
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Participação por Posição na Família 
42 .84 44 Dl ,.,.. 

4301 
29:74 

2951 

Chefe Cônjuge Filhos Outro Parente Agregado Pensionista 

P ossuicom putaâo r P o ssuilltem et P opu :S.ção Total 

Fonte: CPS/FGV processando os microdados do PNAD/IBGE 2001 

O fato de todas as famílias mesmo aquelas compostas de indivíduos solitários 

possuírem uma e não mais que uma pessoa de referencia, no caso o próprio, tende a 

suavizar a taxa de acesso nesta categoria. Os filhos representam a posição da família mais 

representativa da população, 44,01% mas se encontram mais irregularmente distribuídos 

entre domicílios. O resultado é que os filhos estão ligeiramente sub-representados na 

população com computador caseiro, 43,01%, ou com internet, 42,84%. 

Os filhos constituem um segmento com forte demanda por tecnologias de 

informação pela idade o que aliado ao seu número dar escala aos domicílios permitiria 

baratear o custo por membro domiciliar de um dado equipamento de informática. Por outro 

lado, este grupo tende a ser o grupo menos gerador de renda nos domicílios o que cria uma 

brecha entre as necessidades e as possibilidades de IDD neste grupo. Observamos resultado 

inverso ao observado no caso dos filhos, no caso de cônjuges. A super-representação do 

cônjuges entre os IDDs talvez possa ser explicada pelo fato de suas famílias conjugarem 

ganhos de economias de escala de unidades maiores com alguma capacidade de geração de 

renda fami liar per capita. Os pensionistas são aqueles com alta e discrepante taxa de lDD 

(23% para computadores e 10.64% para internet). 
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Total 

Posição na Família Chefe 
Cônjuge 
Filhos 
Outro Parente 
Agregado 
Pensionista 

Fonte: CPS/FGV elaborado a partir dos microdados da PNAD/IBGE 

12.46% 

12.34% 
13.49% 
12.18% 
10.01% 
14.51% 
23.04% 

8.31% 

8.30% 
9.04% 
8.09% 
6.36% 
9.26% 
10.64% 

A análise comparativa entre chefes e não chefes por meio de um modelo logístico, 

permite verificar que a chance controlada de um chefe ter computador em seu domicílio é 

35,13% menor do que dos não-chefes. 

"0 fato da pesquisa não captar diferenças de acesso e uso no interior dos domicílios 

suaviza, por construção, as estatísticas de inclusão digital doméstica entre membros 

da família." 

"Os pensionistas tem a taxa mais alta de inclusão digital (23% para computadores e 

10.64% para internet)." 

e) Setor de Atividade 

Analisando os dados de acordo com o setor de atividade, verificamos que os 

setores agrícolas e de construção são os mais excluídos digitalmente. Na população total, o 

setor agrícola representa 8,82%; enquanto que na população que possui computador, 1% , e 

na população que possui acesso à Internet, 0,68%. As taxas de acesso a computador e à 

internet confirmam a alta exclusão digital existente no setor agrícola, sendo a primeira de 

apenas 1,4% e a segunda de 0,6%. A chance condicional de um trabalhador agrícola possuir 

um computador em seu domicílio é 61,47% menor do que de um indivíduo que trabalha no 

setor de serviços, nosso grupo de referência. No setor de construção, a chance de um 

indivíduo possUir um computador em seu domicílio é 49,27% menor do que de um 

indivíduo do setor de serviços. Este conjunto de resultados sugere a pobreza e as 
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habilidades intrínsecas profissionais de trabalhadores da agricultura e construção con~'6~fi/ 
pouco condutoras do uso doméstico de tecnologia da informação. 

Participação por Setor de Atividade 

31.04 
30. 19 .. .. 

Agricultura Indústria Construção Setor Público Serviços 

P ossuicom putador P ossui.lltemet P opu.àção Total 

Fonte: CPS/FGV processando os microdados do PNAD/IBGE 2001 

A participação do setor público na população total, 5,43%, é duplicada na 

população IDD, 12%. Já para o setor de serviços, a participação passa de 21,4% para 

30,2%. E as taxas de acesso a computador são as mais altas para estes setores quando 

comparadas com as dos demais setores de atividade, sendo de 27,5% para o setor público e 

17,6% para os serviços. 

Total 

Setor de Atividade A,<JTicultura 
Indústria 
Construção 

Setor Público 
Serviços 

Fonte: CPS/FGV elaborado a pa.--tir dos microdados da PNAD/lBGE 

Taxa de acesso à Taxa de acesso à 
computador Internet 

12.46% 

1.41% 
14.08% 
5.66% 

27.53% 
17.56% 

8.31% 

0.64% 
9.03% 
3.50% 
19.64% 
12.05% 

A chance controlada de trabalhadores do setor público possuírem computador é 

I 0,32% maior do que para um indivíduo que trabalha no setor de serviços. A mesma 

estatística observada para setores do comércio, indústria e serviços apresenta valores 
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intermediários entre os valores apresentados para o setor público, de um lado e agricultura ~\.., ... ,~ .,,.,_.,.,/ · .i 
construção, de outro . 

"A chance controlada de servidores públicos possuírem computador é 10,3% maior 

do que para um trabalhador do setor de serviços." 

f) Imigração 

Da população que possui computador em seu domicílio, 56,28% são nativos, e 

15,72% os indivíduos que migraram a mais de 10 anos. Na população total, a participação 

destes respectivos grupos é 59,4% e 13,03% . 

Participação por Imigração 

P ossu:irom putador P ossu:i.rJ!Emet P op..U!.ção Total 

. Não imigrou ,:; Menos de 4 anos .. ~ 5 a 9 anos ..: Mais de 10 anos 

Fonte: CPS/FGV processando os microdados do PNAD/lBGE 2001 

A taxa de acesso a computador para os nativos é a menor de todos os grupos de 

imigrantes sub-divididos pelo tempo, 11 ,8%. Ao passo que os que imigraram a mais de 1 O 

anos possuem uma maior taxa (15,04%) com relação aos demais. Realizando uma análise 

desse atributo utilizando um modelo logístico, verificamos que a chance condicional de um 

indivíduo não imigrante possuir um computador em seu domicílio é de 11 ,34% menor do 

que para os indivíduos com mais de 1 O anos de imigração. Já a chance de possuir acesso à 

Internet é 14,28% menor. Uma hipótese consistente com esses dados é que os imigrantes 

estabelecidos há mais tempo conseguem conciliar uma maior capacidade de geração de 

renda do grupo com a natural necessidade de comunicação característica daqueles que vem 
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Total 

i migração Não imigrou 
Menos de 4 Anos 
5 a 9 Anos 
Mais de lO Anos 

Fonte: CPSiFGV elaborado a partir dos microdados da PNAD/lBGE 

Taxa de acesso à 
computador 

12.46% 

11.81% 
13.02% 
12.11% 
15.04% 

Taxa de acesso à 
Internet 

8.31% 

7.87% 
8.48% 
8.25% 
10.34% 

"Imigrantes antigos conseguem conciliar sua maior capacidade de geração de renda 

com a necessidade de comunicação característica daqueles que vieram de outras 

terras, apresentando uma taxa de inclusão digital doméstica de 15%." 

g) Unidades da Federação 

Apresentamos abaixo dados com representando a extensão do acesso a 

computadores e internet em nível de unidades da federação brasileiras. Esta corresponde a 

uma estatística de razão de chances não condicionada para facilitar as comparações com as 

chances condicionais a serem debatidas. As menores taxas de acesso são encontradas nos 

estados mais pobres como Maranhão e Piauí ou de ocupação recente como o Tocantins . 

115 

~~ RQS N° 03/2005 - CN 
CPMI - CORREIOS 

F I ~ . : _ __ 4...,.2"""'-.:::-:::-
, r o 1 55 

Doc:_.3_7--=-2 ---'-' -"' -_· ~~· .. 
·--- --·-- ~ -· . ' • . 



• • • • • 

Totlll 
Unidade de Fedemção Acre 

Alagoas 

Amazonas 
Amapá 
Bahia 
Cear:í 
Distrito Federal 
Espírito Santo 
Goiás 
Manmbão 
Mina~ Gel'ai~ 

Mato Grosso do Sul 
Mato Grosso 
Pará 
Paraíba 
Pernambuco 
Piauí 
Pnraoá 
Rio de Janeiro 
Rio Grande do Norte 
Rondônia 
Roraima 
Rio Grande do Sul 
Santa Catarina 
Sergipe 
São Paulo 
Tocantins 

Participação -
Possui 

Co utador 

1()0.00% 
0.23% 
1.69"/o 
1.29"/o 
0.27"/o 
7.81% 
4.47"/o 
1.25% 
1.87% 
3.03% 
3.390tó 
10.74% 
i.25% 
1.52% 
2.56% 
2.05% 
4.74% 
1.70% 
5.74% 
8.62% 
1.67"/o 
0.54% 
0.15% 
6.10% 
3.23o/o 
1.08% 

22.30% 
0.70% 

Foote: O'SIFGV elaborado a partir dos microdados da PNADIIBGE 
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Participação -
Possui Internet 

100.00% 
0. 17% 
0.71% 
0.89"/o 
0.07% 
3.14% 
1.8()% 
2.53%) 
i.70'7ó 
1.7'!"% 
0.65% 
9.03% 
0.%% 
0.91% 
1.19% 
0.9!% 
2.49% 
0.48% 
6.50% 
1240% 
0.84% 
0.30"/o 
0.05% 
6.59% 
4.20"/o 
0.57"/o 
38.93% 
0.20"/o 

12.46% 
9.11 % 
5.21o/o 
8.53% 
3.08% 
5.01% 
5.02% 

25.32% 
!1.36% 
7.34% 
2.38% 
10.48% 
9.58% 
7.48% 
5.82% 
5.50% 
6.56% 
3.52% 
14.13% 
!7.92% 
6.24% 
6.87"/o 
3.80"/o 
13.47% 
16.20"/o 
6.59% 

21.75% 
3.60% 

8.31% 
6.68% 
2.97"/o 
4.98% 
2.27"/o 
3.50% 
3.344}ó 
19.22% 
7.54% 
4.50'% 
1.44% 
6. 18% 
6.531}~ 

4.83% 
3.36~~ 

3.83% 
4.36% 
2.02% 
8.74% 
12.81% 
4.45% 
4.15% 
2.3~ó 

8.21% 
10.08% 
4.45% 
15.1:!% 
1.79"/o 
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TEM ACESSO A COMPUTADOR COM INTERNET 

RAZÃO DE CHANCES NÃO CONDICIONAL 

BRASIL - 2001 

Razão de chances 

0- 0.2a0.27 
1 0.27 a 0.48 
l,_.,.,., .. ~ 
[ -] 0.48 a 0.66 Ea o.66ao.s 

• O.Sa 1.56 

Fonte: CPS/FGV a partir dos microdados PNAD/lBGE 

TEM ACESSO A COMPUTADOR COM INTERNET 
RAZÃO DE CHANCES CONDICIONAL 

BRASIL - 2001 

Razão de chances 

D 0.08a0.13 
D 0.13a0.24 
r~ 0.24a0.4 
CJ 0.4 a 0.63 
CJ 0.63 a 1.33 

Fonte : CPS/FGV a partir dos microdados PNAD/IBGE 
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Uma particular atenção deve ser dada a distribuição espacial da exclusão digital '•,,.,~~..-

uma vez controlados os principais atributos individuais. l sto é, buscamos comparar a 

extensão da exclusão digital em diferentes unidades da federação de indivíduos possuidoras 

das mesmas características (i.e., escolaridade, idade, sexo etc.). Esta análise tem melhores 

condições de identificar e guiar focos espaciais para ações de IDD do que uma análise não 

controlada. 

Pegue uma região onde a taxa de acesso controlada é baixa isto significa a 

existência de espaço para a aplicação de políticas de ID que não exige a transferência de 

recursos para mexer nos atributos da região ( e.g., educação ou mudança no perfil setorial da 

produção regional). 

O objetivo da análise das razões de chance condicionais associadas as variáveis 

dummies espaciais numa regressão multivruiada é justamente identificar áreas com 

potencial de expansão de ações. A análise espacial controlada revelaria as regiões 

prioritárias. Estas áreas devem desempenhar um papel de destaque no desenho de políticas 

geo-referenciadas que visem reduzir o problema da exclusão digital atacando áreas onde a 

princípio seria mais fácil reduzir a brecha digital. Qualitativamente os resultados obtidos 

nas análises controlada e não controlada são similares como a coloração dos mapas ilustra. 

Agora do ponto de vista quantitativo a brecha digital entre os estados mais pobres e os 

menos pobres cai intensamente quando controlamos por algumas características 

observáveis. 

"As menores taxas de inclusão digital são encontradas nos estados de ocupação 

recente como o Tocantins, ou nos mais pobres do Nordeste. A brecha digital entre 

estados cai bastante ao controlarmos por outras características observáveis." 

2) Dados Censitários 

Começamos agora a lançar mão dos dados da Amostra do Censo Demográfico 

2000 para tratarmos de atributos não contemplados pela PNAD. Cabe lembrar que a única 

medida de IDD tratada neste caso é o acesso caseiro a computador . 

( RQS N° ~fu5 - CN 
1 cPMI _ doRREios 

\ 

; I ·1 Fls . Q J 5 8 

. \ noc:_!_1 2 4 

118 
"~--...., ' 
.. --. .. ~· .:..,\......_ . 



• • • • • • 

ACESSO A COMPUTADOR 
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FAVELA CASA OU CORTIÇO CONSTRUÇÃO ISOLADA CONOOMINIO 

ÁREA GEOGRÁFICA 

Em relação ao número de pessoas por cômodos, observamos que 54,06% dos 

domicílios que possuem acesso a microcomputador possuem uma densidade de 6 a 1 O 

pessoas por cômodos. 

Características dos chefes dos domicílios 

Observamos que a maior parte dos domicílios incluídos digitalmente são chefiados 

por homens, esse número corresponde a 82,92% da população. A faixa de idade que mais 

tem acesso a microcomputador é de 25 a 44 anos com 48,32%. Quando olhamos para as 

faixas de educação, observamos um maior acesso digital nos domicílios que possuem 

chefes com alta escolaridade, onde 50,12% das pessoas que tem acesso a microcomputador 

possuem mais de 12 anos de estudo e 35,12% possuem de 8 a 11 anos de estudo. 

Importante observar que essa faixa de educação (de 8 a 11 anos de estudo) foi aquela que 

mais recebeu microcomputador como forma de doação. 

RQS ND 03/~005 - CN 
"Entre aqueles que possuem microcomputador, apenas 4,22% foram recebi~n.__ _ _ _ 
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M . Dias Br anco S/ A (Período de atendimento: desd_.e Agosto de 1997- em plena vigência) 

ÂMBITO NACIONAL 

ATHtlDADE CATEGORIAS A TENDIDAS 
r---------------------------------~~~~~~--~-------=~~--~~--1 

Linha TVaffer: Moranl!o, Chocolate, Leite. I 

.. 

Indústria de Massas Alimentícias 

DIVISÃO RICHESTER 

I
. Morango, Chocolate c;m Creme de Avelã: ' 

Chocolate Branco e Doce de Leite,; 
I Linha Tradicional: Maizena, Maria; I Linha Infantil: Brincolândia; Petiti Chester I 
; (Morango, Chocolate e Chocolate Branco) 1 

I Linha Cobertos: Krokitos, Lanchester, I 
Salchester; I 
Linha Recheado: Morango, Chocolate, 1 

Chocolate Branco, Doce de Leite, Escuretto, 
Floresta Negra; 
Linha Delícia: Leite, Queijadinha, Banana e 
Canela, Clássico, A veia e Mel, Coco; 
Cream Cracker: Richester 
Snack: Tot's (Queijo, Tropical, Presunto e 
Pizza), Brincolândia Panditos (fufantil) 
Massas: Spaghetti 
Lançamento do Class Club 

Iguatemi (Período de atendimento: desde Agosto de 1998 - em plena vigência) 
~ • -~ ~- . 1! • 'f' • ·~~ •• • ..... N • .-.r- •. · ·- • • ':! •.- • • .. ~:-: ·,u.t, ·~ ~ --" . . .: - .~.:, ~<'<' .r . • "' . ... , ... , ~.,- • . - ~ .• 

ÂMBITO LOCAL (Fortaleza/CE) 

. ·nviDAl)Ê· -· . 
' 

-A· ... . ·· · .. :"'· ... -. .. ' • 

Shopping Center 

/ ) 

I ' ~'' ' ... , .... . ' 
,CATEG9RIAS.ATENDIUAS 

. : ,, '!'~ . 

Institucional (Marca e Expansão) e 

Promocional (Campanha Mães, Férias, 

Namorados, Pais, Natal) 

Eventos: Estilo Iguatemi 

f 

I 
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plena vigência) 

ÂMBITO REGIONAL (Norte-Nordeste) 

CATEGORIAS ATENDIDAS 

Indústria Produtos: Linha de Sandálias Icapuí e Balina 

Delphi Engenharia (Período de atendimento: desde _Maio de 1996 - em plena vigência) 

ÂMBITO ESTADUAL (Rio Grande do Norte) 

ATIVIDADE CATEGORIAS A TENDIDAS 

I Produtos: Lançamentos de empreendimentos 

I 
(Edificios) 
• Aldebaran, 

1 
• Natal Plaza, 

Construtora • Residence Saint Paul, 
• Solar Humberto Pignataro, 
• Ville de Marseille, 
• Ville de Montpellier, 
• Ville de Sainte Arme, 
• Ville de Saint Denis . 

Aleman._ha~~!()S (fe':fodo de l!-f.~ndimenéo: d_esd_t!___.l_f!nhf! d_i!_7f!.ºl ....... em plena vigên.pia) 

ÂMBITO ESTADUAL 

AíJV1DADE ·-·· 
... , 

CAT.EGORIAS.A'lENDIDAS .•• 

Institucional: Marca; 
Concessionária de Automóveis Produtos: Automóveis Mercedes Benz 

Serviç_os: Peças e Acessórios 

Milênio (Período de atendimento: desde Outubro de 2001- e!'fl plena vi~:ência) 

ÂMBITO REGIONAL (Norte-Nordeste) 

Construtora 

) 
/~ _/ 

ATIVIDADE l CATEGORIAS ATEN.Qi1}.t\S 

1 Produtos: Lançamentos de eq1pr~eudimentos 

I (Edificios) 
• Garden Park, 

I • Mirante do Bosque. 

r------ ---- - -, 
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Mult Dia (Período de atendimento: desde Fevereiro de 2003 - em plena viJ?ência) 

.ÔffiiTO NACIONAL 

Institucional: Marca; 
Produtos: 

! Indústria de Massas Alimentícias 
I 

/• M~gau de A~~ia, 
, • Mmgau de Muno i NUTRIDAY • Ivli..11gau de Arroz, I 

I 
e Dayton (Cereais e Flocos) 
• Fari11ha Láctea 

Casual Móveis (Peíiodo de atendimento: destle Janeiro de 2002 - em plena vif{ência) 

ÂMBITO LOCAL (São Paulo/SP) 

ATIVIDADE CATEGORIAS A TENDIDAS 

. Móveis e Decorações Produtos e Promocional 
I 

Alessandro Belchior (Período de atendimento: desde Julho de 1998 - em plena vigência) 
,. . .,, ' ... 

ÂMBITO LOCAL (Fortaleza/CE) 

.. ATIVIJ)ADE 'CATEGORIAS ATENDIDAS 

Imobiliária Institucional e Promocional 

LDB Transportes (Período de atendimento: desde Maio de 1997- em plena vigência) 
• • , • ..,.. • , ,(:! •-..· ·- "-- ---· ·........ ·--. ~ . ""'"'· - .------· -"'-· ~ . .. -"' ,.._ • ~~ ... 

ÂMBITO REGIONAL (Norte-Nordeste) 
... 

ATIVID~:.\DE · .. CA'(EGORL.\.8 ATENDIDAS . .. -- . .. 

Logística e Transportes de Carga Institucional e Produtos 

AMB - Associação de Magistrados do Brasil (Período de atendimento: desde Julho de 2003 

- em plena vigência) 

ÂMBITO NACIONAL 

ATIVIDADE CATEGORIAS ATENDIDAS 

Associação/Entidade de classe / Institucional e S erviços 

; 

r ·-- - ---
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A Ágil Publicidade Ltda. investe fortemente em capital intelectuaL Para fazer a agência 

acontecer todos os dias é imprescindível estannos sempre contando com profissionais 

comprometidos com os objetivos e metas da empresa e por extensão perfeitamente afinados 

com os negócios dos nossos clientes, seja na área de marketing, de commücação, de mídia ou 

mesmo do mercado em que eles atuam. 

Desta forma buscamos formatar o nosso quadro de colaboradores com os melhores 

profissionais do nosso mercado. 

A otinüzação constante do relacionamento com nossos clientes envida em esforços 

permanentes dentro do binômio qualidade e profissionalismo. No caso específico da ECT, os 

profissionais que serão colocados à disposição do contrato caso a Ágil se sagre vencedora deste 

presente certame licitatório, por área de atuação: 

; 1 



ÁREA DE 

ATUAÇAO 

Estudo e 
Planejamento 

Criação 

Produção 
Rádio e TV 

Produção 
Gráfica 

Mídia 

Atendimento 

TOTAL 

/ 

I 

/ 

~,p.· .... , ,;---· ' : 

:.--..:. 
;..,,,,/:..~ ! ' 

'.,._,_..~~-

N°DE 

PROFISSIONAIS 

02 (dois) 

06 (seis) 

02 (dois) 

04 (quatro) 

03 (três) 

05 (cinco) 

22 (vinte e dois) 

., 
~ - ~ ' :«' 

NOME DOS PROFISSIONAIS 

Wilson Mendes Bentos 

1 José Amâncio Pedreira 

Tiago Figueiredo de Alencar Araripe - Redator 

Tali+t.a Garcez Guimarães - Redatora I Dino Vetorello Filho- Diretor de Arte 

I Sérgio Gonçalves - Diretor de .Arte I Renato Silveira Carvaiho Diretor de Atte 

I A.ndré Melo Venâncio Diretor de A.rte 

Alberto Pereira Gomes 

Carlos Eugênio Xi..rnenes Franco 

Leandro Vasconcelos Fiuza 

Maria das Graças Freire da Costa 

Bertha Baquit 

Rogério Moreira Bulcão 

Caio Romero Quinderé Omae 

Maria do Livramento Siqueira 

Osman Moreira Jordão 

Adrisio Barbosa Câmara Junior 

Magno Aguiar Câmara 

Heloísa Lima de Castro 

Priscylla Costa Deusdara 

F e manda Andrade de Sousa 

13 (TREZE) MATRIZ/CE E 9 (NOVE) FILIAiiBRASÍLIA 
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NOME Wilson Mendes Bentos 

Bacharel em Inglê.s pela Cambridge University 

FORMAÇÃ.O 
com superior incompleto em Filosofia e 

Direito na FUCMT, em Campo Grande~ MS 

TEMPO DE EXPERIENCIA 23 anos 

I CARGO 
I v'P de Estudo e Pianejamento e Diretor de 

I Criação 
I I 

Começou trabalhando como repórter nos Diários Associados em 1978, Foi redator, 

apresentador de rádio, Assessor de Comunicação Social da Secretaria de Planejamento de Mato 

Grosso do SuL É jornalista e publicitário. Trabalhou na Nova Fronteira Comunicações (MS), na 

Espontânea e na DNA Propaganda (Belo Horizonte- MG), Criou trabalhos para clientes como: 

Banco do Brasil, Seven Boys, Globocabo (Net!Multicanal), Telemig Celular, Localiza, 

Ministério do Trabalho, Governo do Estado de Minas Gerais, Prefeitura de Betim, RM Sistemas 

(Softwares), Engetron (No-Breaks), Café Três Corações, Ganhou o Prêmio Abril de Publicidade 

(Regional Centro-Leste) em 1997 e foi finalista do The London International Advertising 

Awards. 

NOME José Amâncio Pedreira 

Bacharel em Comunicação com especialização 
FORMAÇÃO em Publicidade e Propaganda 

TEMPO DE EXPERIENCIA 35 anos 

CARGO Diretor de Estudo e Planejamento 

Iniciou sua carreira como Diretor de rádio e tv de agência de propaganda, produtor e 

diretor de comerciais, documentários e projetos especiais para televisão da Blimp filmes, 

produziu algumas realizações como mensagens de natal da Rede Globo, campanhas 

institucionais como mexa-se ler e viver, especiais de 50 minutos e produtor do longa " Sargento 

Getúlio", 

Foi também diretor de produção da TV Tupi, 

Participou da equipe de produção do Projeto Vila Sésamo. 

Foi diretor de produção da TV Bandeirantes. 

Sócio gerente da produtora MANDURl 35 que produziu comerciais,-G:lob_g.._B.e~er, 

, . . TV G1 b 1 ' ' . RQS No 03!2Õõ5_ c _N_. ~...:_, 
proJetos especiais para 1 o o e a guns aocumentanos, CPM/ CORR - - ~ '\;-
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Foi diretor do programa SOM BRASIL da Tv Globo, assim como, àiretor do Projeto 

Nordeste Urgente e da empresa GLOBOTEC onde especializou-se em estudo e planejamento. 

Desde então tem funcionado como consultor na área de planejamento estratégico, 

marketing e comunicação. 

A Agil foi buscar na sua vasta eh.'Periêncía o profissional para desenvolver o Estudo e 

Planejamento de Comunicação e prospect para nosso escritório em Brasília. 

NOME Tiago Figueiredo de Alencar Araripe 

'I FORlviAÇÁO Superior incompleto na UFPE (Arquitetura) 

TEMPO DE EXPERIENCIA 10 anos 

CARGO Diretor de Criação e Redator 

Redator e compositor. Trabalha há 1 O anos como redator publicitário, tendo percorrido 

desde houses como Grupo Sílvio Santos e Listei, em São Paulo, às agências Propeg, Mark e 

Máxima, no Ceará. 

Iniciou a sua carreira na Propeg-CE com passagem pela Mark Propaganda e Máxima 

Publicidade sempre como criativo na área de Redação. 

Com vasta experiência na criação de campanhas governamentais. 

Premiado algumas vezes no Prêmio Colunistas Norte/Nordeste (bronze e prata) e no 

Favoritos do Leitor, do Diário do Nordeste. 

Como compositor atuou durante uri1 ano ao lado do compositor Tom Zé. Tem parcerias 

com o poeta Décio Pignatari, uma delas ("Drácula'') classificada no Festival Abertura da Globo 

(1975), e outra ("Teu coração bate, o meu apanha'') gravada com Tom Zé. Lançou o disco 

"Cabelos de Sansão" (Lira Paulistana/Continental), aclamado pela critica especializada. 

Participou da trilha musical do filme "Sargento Getúlio", vencedor do Festival de Gra~do. 

Está lançando o CD "Diogo quer brincar" pela gravadora Atração Musical, de S?o 

Paulo. Atualmente coordena a equipe de criativos da agência (Matriz/CE). 
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NOME I Talita Garcez Guimarães 
i 

FORMAÇ..\.0 

I Bacharelanda em Comunicação Social com 

I habilitação em Publicidade e Propaganda pela 
I 

IUFC/CE I 

TEMPO DE EXPERIENCIA / 02 anos 
i 

CARGO 1 Diretor de Arte 
i 

Participou do Curso de Criação Publicitária na Central Criativa (2001). Trabaiha na área 

de criação publicitária tendo passagens pelas seguintes agências: Íntegra Comtmicação, Mark 

Propaganda e Slogan Propaganda. Atualmente compõem o quadro de criativos da Ágil. 

NOJ\'IE Dino Vetorello Filho 

FOR.t'\'IAÇ..\.0 Arquitetura pela Faculdade de Belas Aties/SP 
·--·-· --- ----·- -- · ··· . . ·--- - -- . ·- · - -

TEMPO DE EXPERIENCIA 20 anos 

CARGO Diretor de Arte 

Iniciou seus trabalhos como designer gráfico em 1983, passando pelo design industrial, 

design de produtos e embalagens e design de interfaces digitais e multimedia. 

Tem se dedicado nos últimos 10 anos a criação de soluções de comunicação ctiativas 

para todos os jobs e campanhas publicitárias, além de desenvolver soluções em multimedia, 

utilizando meios como vídeo, audio, internet, cd-roms e dvd's. 

Desde 1996 realiza em paralelo um trabalho de comunicação VIa internet. Foi 

responsável pela estruturação de grandes negócios na rede, tais como o Site de fidelização 

"DOTZ" e o Portal "Eliana e Alegria" da apresentadora de TV, TOP3 no Ibest 2001. 

Foi Diretor de Criação on-line da Lo Schiavo Design Group de 1996 a 1999, atendendo 

grandes clientes como Hospital São Luis, United Mills e LondonPar. 

Durante o ano 2000 foi diretor de criação da Newtrade Comunicação atendendo clientes 

como Perdigão e Kaiser. 

De 2001 a 2002 foi diretor de criação da New.iú\1, braço interativo do Grupo Newconun 

Bates, criando e desenvolvendo estratégias de comunicação on-line para clientes como Kaiser, 

Bradesco, Perdigão, Gazeta Mercantil, Wamer Lambert, Ministério do Desenvolvimento e 

Governo do Estado de São Paulo. 
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Suas aptidões ultrapassam o conhecimento das artes VIsuais, complementando seu 

currículo para o mundo àigital com grande conhecimento de tecnologia e linguagens de 

programação de aplicativos multinúdia. Especialização nas linguagens ColdFusion, Lingo e 

Flash Action Script. 

Como atividades extra currículares desenvolve projetos nas áreas de produção musical, 

pintura e video. 

NOME Sérgio Gonçalves 

I Bacharelando em Comunicação Social com 

FORMAÇÃO habilitação em Publicidade e Propaganda pela 

UFC/CE 

TEMPO DE EXPERIENCIA 03 anos 

CARGO Diretor de Arte 

Em sua prormssora carreira já ganhou vários prêmios, entre ele o concedido pela 

Secretária de Saúde do Governo do Estado do Ceará e ISDS (Instituto Social de 

Desenvolvimento de Saúde) por campanha realizada para prevenção de DSTs e gravidez 

precoce, além das premiações Central de Outdoor (2001); Bandeirantes Outdoor (2002). 

Compondo atualmente a equipe de criativos da Ágil Publicidade tem desenvolvido diversos 

trabalhos para carteira de clientes privados da agência. 

NOME Renato Silveira Carvalho 

Bacharel em Comunicação Social/ 

FORMAÇÃO Publicidade e Propaganda pela 

Universidade Federal do Rio Grande do Sul 

TEMPO DE EXPERIENCIA I 08 anos 
i 

CARGO Diretor de Ar·te 

Renato desde que faz parte do grupo de criativos da agência, iniciando em 98 na matriz 

em Fortaleza, é run dos mais destacados diretores de arte do mercado cearense. 
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NOME j André Melo Venâncio 
I 

!
Superior incompleto de Engenharia Eletrônica 

FORMAÇÃO 
IUNIFORICE 

~TEMPO DE EXPERIENCIA 105 anos 

CARGO 
1 
Diretor de Arte 

fuiciou suas atividades como estagiário do Banco do Nordeste. 

Participou de cursos de 3D, Editoração Eletrônica, entre outros cursos de computação 

gráfica . Está na Ágil Publicidade desde 1997 na função de Diretor de Arte. Primeiro lugar no 

Prêmio Giannini Mastroianni de Novos Talentos e premiado com 2 prata no XXV Prêmio 

Colunistas Norte-Nordeste 2000. 

Através do seu trabalho destacado como Diretor de Arte tanto de campanhas 

publicitárias para clientes da área privada como pública. 

NOME Alberto Pereira Gomes 

FORMAÇÃO 2°. Grau completo 

TEMPO DE EXPERIENCIA 14 anos 

CARGO Arte-fmalista e Past-up 

Começou sua carreira na Ágil Publicidade como laboratorista fotográfico durante 6 

anos, fixando-se como Arte-Finalista e Past-up. Da finalização Betinho como é conhecido se 

envolveu com a Produção de Rádio e TV onde se especializou sendo hoje responsável por todo 

material eletrônico (Mídia Rádio e TV) da matriz/CE. 

NOME Carlos Eugênio Ximenes 

FORl\'IAÇ..\0 2°. Grau completo 

TEMPO DE EXPERIENCIA 20 anos 

CARGO I I RTVC e Internet 

Iniciou sua carreira trabalhando com produção de shows e catálogos de confecção para 

indústrias de modas. Na área de RTVC teve início nas rádios Universitária FM. Cidade FM e 
. , RQS N' 03/2D.ÜS:CN 
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Elaborou diversos trabalhos em produtoras de Fortaleza como 

Publicidade foi buscar no seu conhecimento o talento na área de produção de ráàio, televisão e 

cinema para que ele atendesse a demanda de nossos clientes na nossa filial em Brasília/DF. 

NOME Leandro Vasconcelos Fiúza 

FORIV"".iAÇÃO 2°. Grau completo 

TE1\1PO DE 

EXPERIÉNCL-4. 
04 anos 

I 
CARGO 1 Arte-finalista 

Iniciou suas atividades profissionais em 1999 como estagiário na Slogan Propaganda. 

Hoje faz parte do quadro de funcionários da Ágil Publicidade exercendo o cargo de Arte­

Finalista. 

NOME Maria das Graças Freire da Costa 

FO~IAÇÃO 
Superior incompleto em Administração de 

Empresa!UFC-CE 

TEMPO DE 

EXPERIÊNCIA 
31 anos 

CARGO Produção Gráfica 

Iniciou sua experiência profissional em 1972, tendo desde então trabalhado na TT 

Propaganda, MPM Propaganda e Slogan Propaganda. Atualmente exerce o cargo de Assistente 

de Produção Gráfica na Ágil. 

NOME Bertha Baquit Carra 

FORMAÇÁO 
Comunicação Social com habilitação em 

Propaganda e Publicidade pela UNIFOR/CE 

TEMPO DE EXPERIENCIA 03 anos 

CARGO Assistente de Produção 

Iniciou sua carreira na Ágil no setor de produção onde exerce a função de r· S1iEi1~ô5~ CN 
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NOME 

FORMAÇÃO 

.r--~ ' 

~~ .. . ._..,·!" ; 
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TEMPO DE EXPERIENCIA 

CARGO 

Rogério Moreira Bulcão f'§.!:: fiE v 
2° Grau completo 

14 anos 

Assistente de Produção 

Participou de diversos cursos na área de produção gráfica, es<-..agiando nas principais 

gráficas cearenses. Trabalhou na EBM, SBA e atualmente é assistente de produção na Ágil. 

NOME Caio Romero Quinderé Omae 

FORMAÇÃO 
Bacharelando do Curso de Administ ração de 

Empresas na UNIFORICE 

TEMPO DE EXPERIENCIA 17 anos 

CARGO Vice-Presidente de Operações e Mídia 

Publicitário e mídia por formação, durante anos vem sendo responsável por todas as 

estratégias de mídia da carteira de clientes da agência, seja na área privada ou pública. 

Tem desenvolvido estratégias e táticas para clientes entre eles Richester, Banco do 

Nordeste, Governo do Estado, Sebrae/CE, Ignatemi, colocado em evidência serviços, produtos, 

conceitos e campanhas, otimizando verbas, bem como o retomo de investimento na relação 

custo/beneficio. 

No lado operacional fica a seu cargo a condução do fluxo de trabalho nas diversas áreas 

da agência como: Criação, Produção, Estúdio e Mídia. Caio realiza o fluxo operacional entre as 

matriz e as filiais da agência em Brasília/DF e São Paulo/SP. Através do seu trabalho como VP 

de Operações Caio já gerenciou e operacionalizou a produção, a arte-finalização, as estratégias 

de mídia e as retmiões de briefing com a criação dos jobs de todos os clientes da carteira da 

agência. Na área de Pesquisa e Mídia cabe a Caio analisar o volume de informações que a 

agência recebe decupando e fornecendo relatórios constantes para o Planejamento, Criação, 

Mídia e Atendímento. 

Foi eleito o melhor Profissional de Propaganda do Norte-Nordeste no XXD Prêmio 

Colunistas. 

Foi fundador e, durante muitos anos, presidente do Grupo de Mídía do Ceará. Sendo 

que em 2001 novamente foi eleito para a presidência do Grupo, por aclamação. 
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Como atividade eÀ1racurricu1ar, realiza palestras sobre mídia na UFC, UNIFOR, UECE 

e ABM-CE, onde ministrou o curso "A Magia da Mídia" para profissionais da área de 

marketing e empresários, participou do III Encontro Internacional de Criatividade em Mídia 

(SP), IV e V Encontro Internacional de Mídia (SP), do curso de produção gráfica ministrado 

pela BURTI (São Paulo) e do 6° Maxi Mídia (SP). Ministrou um curso de Planejamento de 

Mídia em seminário promovido pelo SEBRAE/CE/lJNICEI onde trabalhou jtmto com Daniel 

Bárbara/DPZ - SP. Neste ano de 2003 será o primeiro profissional de mídia e publicitário do 

mercado cearense a ser debatedor no Maximídia. 

NOME Maria do Livramento Siqueira 

Graduada em Ciências Sociais pela lJNIFOR e 

FORMAÇÃO Especialista em Get·ência de Marketing pelo 

CETREDEfUFC-CE 

TEMPO DE EXPERIENCIA 12 anos 

CARGO Mídia 

Iniciou sua carrerra em 1991 na Criação llinútada tendo continuado a sua 

profissionalização em Mídia na PROPEG-CE. Na Ágil Publicidade exerce a função de Mídia 

para todas contas da área pública e privada. 

NOME OsmanMoreira Jordão 

FORMAÇÃO 
Bacharelando no Curso de Pedagogia da 

Universidade Vale do AcaraúflNA-CE 

TEMPO DE EXPERIENCIA 33 anos 

CARGO Mídia 

Iniciou sua carreira em 1970 atuando na área administrativo-financeira da MPM 

Propaganda S/A, tendo trabalhado também na l\1PM Propaganda em Pemambuco e Slogan 

Propaganda. Na Ágil exerceu durante alguns anos a Gerência Financeira e passando a colaborar 

na Mídia no inicio de 1998. 

.-----·--· .. --.· .. ~ ---·· 
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Adrisio Câmara Junior '\~ 
~-· ~· 

NOME ~· 
FORMAÇÃO Técpjco em Administração de Empresas 

TEMPO DE EXPERIENCIA 15 anos 

CARGO I Diretor-Presidente 

Desde 198 7, através de uma visão inequívoca do mundo publicitário, respaldado em 

sólidos conhecimentos de Administração de Empresas e Marketing, Adrisio vem dirigindo a 

agência no intuito de faze-la cada vez mais sintonizada com as tendências mercadológicas de 

globalização e segmentação. 

Foi com este pensamento que se investiu profimdamente em 04 áreas basilares: 

Informática (formando o melhor birô de computação gráfica das agências do Ceará, com 

aquisição de computadores Macintosh e equipamentos periféricos de última geração), Criação 

(investindo em novos talentos criativos), Mídia (através de reciclagem profunda dos 

profissionais tanto em nível de estudos e pesquisas como da mídia em geral) e Atendimento 

(agregando aos conhecimentos da equipe conhecimentos de Marketing Político, Estratégias e 

Planejamento e formação em Marketing Direto, Institucional, de Eventos, trade turístico e 

empresas e órgãos públicos, seus produtos e serviços), além de um intenso programa de trainees 

aproveitando os profissionais das universidades cearenses dos curso de Comunicação Social, 

Publicidade e Propaganda. 

Sedimentando a Ágil dentro desta nova fundamentação e estrutura, Adrisio iniciou uma 

forte política de prospects local, regional e nacional. Como conseqüência, contas privadas como 

o Grupo M. Dias Branco (linha de produtos alimentícios Richester, massas, biscoitos e 

bolachas) entre outras vieram engrandecer a carteira de clientes da agência. 

Na área pública a Ágil Publicidade tem larga experiência no atendimento de conta 

governamental, além de conquistar através da participação de concorrência a conta publicitária 

do Banco do Nordeste. 

Com Adrisio a Ágil conquistou resultados cada vez mais rápidos para a sua carteira de 

clientes, expressiva participação no mercado publicitário local, regional e nacional, além de 

inúmeras premiações onde se des<-..acam: 

./ Agência do Ano pelo Prêmio Colunistas Norte/Nordeste em 1997; 

./ Agência de melhor desempenho pelo Instituto Miguel Calmon em 1997/1998; 

./ Grand Prix de Peças Eletrônicas no Prêmio Colunistas Norte/Nordeste de 1998; 

./ Agência cearense de melhor desempenho no Prêmio Colunista 

de 1998; 

I: I o 1 7 4 
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./ Bicampeã do Prêmio Colunistas Norte/Nordeste em 1999 como 

Ano; 

./ Homem de Marketing do Ceará 98, prêmio concedido a Adrisio Câmara Jr. pela 

Revista Marketing; 

./ 49". Agência do Brasil (Ranking Meio&MensagerrJ2001 - auditada pela 

PriceWaterhouse Coopers) 

/ 6•. Agência do Norte/Nordeste (Ranking Meio&Mensagem/2001 - auditada 

pela PriceWaterhouse Coopers) 

./ 1". Agência do Ceará (Ranking Meio&Mensagem/2001 - auditada pela 

Price Waterhouse Coopers) 

/ XI Prêmio Promoção Brasil 91/92; 

./ 1°. Prêmio Pro de Propaganda 93/94; 

./ 2°. Prêmio Pro de Propaganda 95/96 

./ Prêmio Top Image 1998; 

./ Prêmio Destaque de Marketing 1996 na categoria Produto (ABM-CE); 

./ Prêmio Destaque de Marketing 1996 na categoria Serviços (ABM-CE); 

./ Prêmio Favoritos do Leitor 1998 (Diário do Nordeste) 

./ Vlli Prêmio Central de Outdoor 1998 

./ Prêmio Favoritos do Leitor 1999 (Diário do Nordeste); 

./ Profissional de Propaganda do Ano 96/97 no XXII Prêmio Colunistas Norte­

Nordeste para Caio Quinderé 

./ Profissional de Propaganda do Ano 97/98 no XXIII Prêmio Colunistas Norte­

Nordeste para Luís Carlos Castro 

./ Setenta e nove medalhas no total nas diversas edições do Prêmio Colunistas 

Norte-Nordeste. 
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NOME 

FORMAÇÃO 
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TEMPO DE EXPERIENCIA 

CARGO 

., 

Magno Aguiar Câmara 
'-i·~. ~~ 
~ 

Bacharelando do Curso de Direito na 

UNIFOR/CE 

04 anos 

Vice-Presidente Executivo 

Publicitário, cursando .MBA em Marketing com 03 anos de experiência em atendimento 

de contas tanto privadas como públicas. 

Como VP Executivo da Ágil, responsável direto pelo atendimento implantou uma nova 

visão da inter-relação agência e cliente, tendo como base seus sólidos conhecimentos angariados 

em uma formação acadêmica voltada para Administração de Empresas com especialização em 

.Marketing. Magno realizou urn trabalho de reengenharia no setor de atendimento da Ágil, 

implantando um posicionamento profissional em que todos os profissionais da área passaram 

por reciclagem em busca de uma qualidade total voltada para aquisição de fimdamentação do 

que existe de mais moderno em técnicas de Marketing de relacionamento direto, institucional, 

cultural, esportivo, trade turístico e corporativo. Foi com ele que os atendimentos da agência 

agregaram aos seus currículos conhecimentos na área da Administração Pública, seus produtos e 

serviços, através de um ciclo de palestras, cursos e seminários voltados para este segmento, com 

acréscimo sobre Promoções e Eventos . Através de uma visão inequívoca da realidade de que é 

emergente a necessidade de se compreender o ciclo produtivo dos produtos e serviços prestados 

pela carteira de clientes da agência, Magno idealizou o Projeto ARCO (Avaliação de Resultados 

com o Consumidor). Através deste novo e diferenciado serviço da agência, busca-se a interação 

ainda maior com os clientes. 

O Projeto ARCO pretende, através de um olho crítico profissional, avaliar, testar, 

pesquisar, retificar, ratificar, buscar novas oportunidades e relatar, periodicamente aos clientes, 

possíveis interferências dos seus negócios na relação comercial com o consumidorímercado. 

Buscará, também, em casos específicos, desenvolver serviços e produtos de consumo em 

comum acordo com o cliente. 

Este tipo de consultoria e assessoria visa, na idealização de Magno, primordialmente, 

aos clientes de \t-arejo, como Casual Móveis, Alessandro Belchior, Alemanha Autos etc., mas 

pode também ser aplicado a clientes das mais variadas atividades, principalmente durante o 

desenvolvimento de campanhas de lançamento de produtos, serviços ou ações, como Richester, 

Governo e Banco do Nordeste. 
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Com toda a bagagem que possm, Magno tem demonstrado sua 

atendimento de contas do quilate do Grupo M. Dias Branco, Shopping Center Iguatemi, entre 

outras. Colaborar com Adrisio no atendimento as contas públicas, tendo portanto trabalhado no 

atendimento de todas as Secretarias. 

Para Magno Câmara é impossível realizar o atendimento de uma conta publicitária sem 

um profimdo conhecimento do ciclo dos produtos e serviços do cliente em questão e de um 

tratamento diferenciado e qualitativo para cada caso. A norma principal que norteia o seu 

desempenho é que ao colher um b1iefmg o atendimento deve ler as entrelinhas para que seja mn 

perfeito tradutor das necessidades e desejos do cliente, proporcionando assim as condições 

necessárias para que a agência realize um trabalho que finalize em resultados positivos, 

ultrapassando se possível as expectativas esperadas. 

NOME Heloiza Lima de Castro 

FORMAÇÃO 
Bacharelanda em Ciências Sociais na 

UNIFORICE 

TEMPO DE EXPERIENCIA 21 anos 

CARGO Atendimento 

Iniciou sua atividade profissional em 1980. Atuou como Atendimento comercial em 

Empresas como Jacira Móveis, Banco Bamerindus e BIC, adquirindo larga experiência. 

Participou de diversos cursos como Técnica de Atendimento na Fundação Raul Barbosa, 

Motivação e Liderança Comercial no CETREDE, Eficácia Gerencial no CEDEPE e outros. 

Como atendimento na Ágil atua junto às contas publicitárias do lguatemi, Richester 

entre outras . 

./ No Colunistas Norte-Nordeste Heloiza conquistou como Atendimento os 

seguintes prêmios: 

·:· 1 bronze na edição de 94/95; 

•!• 1 bronze na edição de 96/97; 

·:· 2 pratas na edição de 96/97; 

·:· 2 bronzes na edição de 97/98; 

•!• 1 prata na edição de 97 /98; 

•!• ~__: 2 pratas na edição de 98/99; _ ___ _____ . __ ., ____ · - --
•!• 1 bronze na edição de 98/99; 

·:· 1 prata na X\.'V edição; 
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•:• 1 bronze na XXV edição. \, ,~~/"' / 
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./ Além disso Heloiza conquistou dois Favoritos do Leitor do Diário d;;ir5fdeste, 

respectivamente em 98 e 99. 

NOME Priscylla Costa Deusdara 

I I Bacharelanda no Curso de Publicidade e 
IFORMAÇAO 

Propaganda da FIC/CE 

TEMPO DE EXPER!ENCIA 03 anos 

CARGO Atendimento 

Priscylla integra o departamento de atendimento da Ágil Publicidade, onde mictou 

como assistente sendo que hoje atende os nossos clientes do segmento varejista. 

NOME Fernanda Andrade de Sousa 

Especialista em Gestão e Marketing -

Universidade de Brasília!UNB. 

FORMAÇÃO Graduada em Turismo - UNIFORICE. 

Bacharelanda em Administração de 

Empresas. 

TEMPO DE EXPERIENCIA 08 anos 

CARGO Atendimento 

Trabalhou como consultora junior, responsável pela análise, planejamento e 

atendimento de projetos . Principais atividades no qual participou: 

• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
e 

• 

Projeto do Mega Resort Costa do Sauípe (Oderbrecht); 

Plano de Marketing da Costa do Sauípe (Oderbrecht); 

Planejamento e estudo de viabilidade do Projeto Barra do Paraguassú - Bahia; 

Plano de Marketing da Costa do Sauípe; 

Plano de Marketing - Caesar Park; 

Plano àe Marketing - Grupo Othon; 

Projeto de Desenvolvimento do Turismo na Paraíba - Gov.do Estado da Paraíba; 

Projeto de Desenvolvimento do Turismo em Salvador- Gov. ào Estaào àa Bahiaf RQS -N;-Õ3/2õos ~:~·N 
CPMI · CORREfQS·,.,, 

Projeto de Desenvolvimento do Turismo de Aracaju - Gov. do Estado de Sergipe.j . ~:......\ · ,/ 0178 ~-
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Foi chefe de capacitação de Recursos Humanos e assessora da Diretoria de EÓQnQR'li'ã~"é ... / 
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Fomento/ Marketi..ng do Instituto Brasileiro de Turismo - Embratur, durante os anos de 2000 a 

2002, onde era responsável pelo estudo de viabilidade mercadológica de projetos encaminhados 

ao órgão para obtenção de recursos financeiros e apoio da instituição. Responsável ainda, pelo 

atendimento das secretarias estaduais de turismo. 
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A Ágil Publicidade dispõe de mna infra-estmtt1ra e recursos materiais totalmente 

otirnizados para um atendimento e uma prestação de serviços de acordo com a qualidade exigida 

pelo nível de nossos clientes. 

. '" 
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Ao todo são mais de 900 m2 de área (divididos em 05 andares) na sua sede própria e 

dois escritórios um em Brasília/DF e outro em São Paulo/SP, alicerçados por uma das melhores 

estmturas em tecnologia de informática, com computadores PC e Macltintosh de última geração, 

totalmente integrados em rede e internet banda larga. Além de todo os móveis e equipamentos 

necessários ao bom funcionamento de uma agência . 
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A Ágil Publicidade derrubou paredes e realizou uma reengenharia em seus 

departamentos, criando áreas coletivas com ilhas de excelência proporcionando uma integração 

maior entre seus colaboradores e otinúzando a funcionalidade que proporcionam tomadas de 

decisão instantâneas e agilidade na operacionalização dos jobs de nossos clientes. 

Centralizando o processo decisório no coletivo ganhamos em criatividade e em poder de 

solução já que o nível de :interação produz uma sinergia natural que reflete no espírito de toda 

equipe. 
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A Ágil Publicidade investe fortemente em capital intelectual. Para fazer a agência 

acontecer todos os dias é :imprescindível estarmos sempre contando com profissionais 

comprometidos com os objetivos e metas da empresa e por extensão perfeitamente afmados 

com os negócios dos nossos clientes, seja na área de marketing, de comunicação, de mídia ou 

mesmo do mercado em que eles atuam. 
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Desta forma buscamos formatar o nosso quadro de colaboradores 

profissionais do nosso mercado. 

A otimização constante do relacionamento com nossos clientes envida em esforços 

permanentes dentro do binômio qualidade e profissionalismo. 

O quadro geral de colaboradores da Ágil Publicidade (CE/Brasília-DF/São Paulo/SP) é 

a seguinte: 

ÁREA 

Administração 

Atendimento 

Assessoria de Eventos 

Assessoria de Imprensa 

Assessoria de Pesquisas 

Assessoria de RP 

Compras 

Criação 

Diretoria 

Estúdio 

Finalização 

Financeiro 

Logística e Transportes 

Marketing 

Mídia 

Operações 

Planejamento 
I 

Produção Gráfica 

Recursos Humanos/DP 
!--- - --
RTVC 

---·-- -

Serviços Gerais I 

! ! 
Tecnologia 

TOTAL 

No de Profissionais 

05 

09 

01 

01 

01 

01 

02 

10 

03 

01 

05 

04 

02 

01 

08 

03 

02 

04 

03 
- · --- -· 

03 

06 

02 

77 

I 
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DADOS AGENCIA 

Razão Social 

Endereço 

Bairro 

CEP 

Cidade 

1Estado 
' 
País 

E-mail 
' 
PABX 

Fax Mídia/Operações/Atendimento 

Fax Diretoria 

-·- ,, ·. __ / . 

DISCRIMINAÇÃO 

ÁGIL PUBLICIDADE LTDA 

Rua Frederico Borges. 455 
' ' 

j Meireles 

60.175-040 

Fortaleza 

Ceará 

Brasil 

agil@agilpublicidade.com.br 

(OXX85)-266.5100 

(OXX85)-266.5119 

(OXX85)-266.5111 

f.;:'::==:::::::::•~•~~~~·~•~--~----· --•--•-.u••~--------···--~-·-•-.:.. ... ,. .~,_,. ____ , __ ,,_ .. ____ , _ __ ..,.._ ___ ~··-·~\ 
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DADOS AGENCIA 

Endereço 

CEP 

Cidade 

Estado 

País 

E-mail 

Telefone 

DISCRIMINAÇÃO 

SBN Quadra 02- Lote 12 -Bloco F- Ed. 

Via Capital, Sala 1010 

70040~020 

Brasília 

j Distrito r ederal 

I Brasil 

agil.df@agilpublicidade.com.br 

(OX:X61)-328.0622 

.------ -·-------
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DADOS AGENCIA DISCRIMINAÇÃO 

Endereço I Rua Monte Alegre, 212-cj . 131 

CEP 050 14-000 

Bairro Perdizes 

I Cidade I São Paulo 
I 

bstado S.P 

País Brasil 

E-mail agil.sp@agilpublicidade. com. br 

Além do mobiliário necessário ao funcionamento a Ágil Publicidade ainda possui como 

recursos materiais: 

o Estacionamento e elevador (Matriz/CE); 

o OI central de PABX (20 linhas teleronicas e 32 ramais) (Matriz/CE); 

o 03 linhas telefônicas (02 filial Brasilia/DF e O 1 filial São Paulo/SP); 

o 04 apareJhos de fax (03 matriz/CE e 01 na filial Brasília/DF e outro na filial São 

Paulo/SP); 

o 03 projetores de slides; 

o 03 Data Show; 

o 06 monitoresrrv; 

o 03 retroprojetor; 

o 03 Videocassetes U-matic; 

o 04 Videocassetes VHS; 

o 02 Videocassetes Betacam; 

o 04 copiadoras Xerox; 

o Cobertura com sala p/ eventos (Matriz/CE) 

o 03 salas de reunião; 

o Seguranç-a eletrônica com circuito interno de TV (Matriz/CE) 

o Internet wireless 

1
------·~- ·-
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QUANT. DISCRB-flNAÇÃO 

IBM Netfinity- 5.100 

01 
Gabinete Torre, Servidor Multiprocessado com Pentium III 

800 MHZ/256KB, 128MB, open bay, Hot-Swap, Ultra ]60 

Dual, Ethemet 1011 OOMbps, Cd-rom 40x/17x 

"" v:> 3COM SuperStack II Switch 3300 XM 

01 3COM SuperStack TI S~itch 3300 TP-24 

02 SW 1100/3300 Cabo Empilhamento 

01 Monitor Colar A51 15" fst Cor Preto (6633-4AE) 

03 Netfinity 128 MB SDRAM ECC RDIMM II 133 MHZ 

03 Netfinity 18,2GB 7.2 K RPM Ultra 160 Cov. Tray 

01 Fita Dat 20/40 GB DDS4 

01 APC-Smart-UPS 1400 NET/1,4 KV A/120-120V/6 tom 

01 Macintosh Performa 600 

OI Macintosh Performa 630 

01 Macintosh Performa 5215 

02 Power Mac 6.200 

02 Power Mac 6.300 

03 Power Mac 8.500 

03 Power Mac 9.500 

03 Power Mac 9.600 

06 IMac G3 300 

08 G3 

08 G4 

03 IBM PC 330, 450 DX2, 50 l\1hz 

02 IBM Aptiva, Pentium 100 l\!Ihz 

01 Microtec 386 DX 

01 Compustore AT 386 DX r -
R, hs 

01 IBM PC 350, 100 Mhz ,p 

I f 
FI( } - 184 

Doe: 37f2 4 • 1 
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I QUANT. 

' 0.5 I 
04 

06 

06 

10 

04 

17 

01 

01 

OI 

04 

04 

06 

06 

01 

01 

04 

04 

06 

01 

04 

01 

04 

DISCRIMINAÇ..\0 

Pentium 166 j\;fl1Z 

Notebook Compaq Pentium III 

Pentium III 450 IVll1z 

Pentium III 550 Ivihz 

Pentium III 1 Ghz 

Pentium IV 

Zip Drives 100 MB 

Impressora laser Samsung Finale 8000 

Impressora Laser Jet 5MP 

Impressora Tektronics Phaser 140 

Impressora Epson Stylus Collor 3.000 (A3) 

Impressora Epson Stylus Collor 3.400 (A4) 

Impressora Epson Stylus Collor 700 (A4) 

Impressora Epson Stylus Collor 800 (A4) 

Impressora Rima XT 220 

Impressora HP Deskjet 660C 

Impressoras HP 670 C 

Impressoras LQ 1070 

Impressora HP 820 Cxi 

Scanner Scanmaker liXE Microteck 

Scanner Umax S12 (cromos) 

Plotter Xerox 

Câmeras Digitais Kodak 

I 

I 

\ 
.\ ~ 

-~ 
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DISCRIMINAÇÃO 

Adobe Font Folio 7 

Adobe Ilustra to r 9. O 

Adobe In Design l . O l 

Adobe PageMaker 6.5 

Adobe Photoshop 7. O 

Adobe Type Manager 4. O 

Corei Draw 8.0 

Cysco Systems Software Feature Pack 

Kai's Power Tools 4.0 

Mac OS 7.5, 7.6, 8.0, 9.0, 10.0 

Macromedia Deamweaver 4.0 

Macromedia Flash 5. O 

Macromedia Freehand 5.0 

Macromedia Freehand 7.0 

Macromedia Freehand 9.0 

Microsoft Office for Machintosh 

Microsoft Office Professional 2000 

Microsoft O:ffice Professional 97 

Microsoft Window XP 

l\tlicrosoft Windows 98 SE 

Microsoft Windows Server 2000 

M S-Internet Explorer 5. O 

M S-Internet Explorer 6.0 

Novo Dicionário Aurélio do Século XX.l 

QuarlcXPress 4.0 

Seagate Crystal Reports 

SICAP FOR W1NDOWS 
---- -- -- --- ---- ------ - ----. 

Symantec Nmton Anti-Vírus Corporation Edition 7 .6 

/ 
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A Ágil completa 18 anos consolidando a sua posição como uma das agências de 

publicidade que mais cresceu no mercado publicitário do Norte-Nordeste na última década. A 

meta de resultados cada vez mais rápidos para os nossos clientes foi o objetivo que vivenciamos 

ao longo desses anos e que proporcionou um natural crescimento da nossa participação no 

mercado publicitário em geral. 

Como conseqüência, pela segunda vez consecutiva, fomos posicionados, no último 

ranking da Revista Meio&Mensagem, como a primeira agência do Ceará, sendo que 

regionaL'llente somos a se:h.'ta agência do Norte-Nordeste e estamos entre as cinqüenta maiores 

do País. 

O significado destas conquistas aumentam a nossa responsabilidade e balizam o 

desenvolvimento dos nossos trabalhos com parâmetros cada vez mais desafiadores. 

Como portadores de uma visão inequívoca das necessidades e potencialidades dos 

negócios dos nossos clientes a Ágil Publicidade de forma prepositiva tem sempre buscado 

soluções claras e objetivas visando materializar resultados concretos sem abrir mão dos 

atributos primordiais de qualidade, profissionalismo e criatividade de todo o nosso leque de 

serviços e produtos. Para isto investimos constantemente em tecnologia de ponta e qualificação 

dos nossos profissionais. 

Este aporte tecnológico e de investimento no capital intelectual da agência somado a 

abrangência de mercado exigida por nossa carteira de clientes conduziu-nos a um processo de 

expansão das nossas atividades com a abertura de escritórios em São Paulo/SP e Brasília/DF 

consolidando a nossa presença no mercado nacional. 

Através de um atendimento personalizado e soluções .integradas a _Ágil Publicidade se 

credencia, portanto, como uma agência de comunicação pronta para atender os desafios 

propostos dos atuais e futuros clientes. 

( • , 
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A Ágil Publicidade é uma agência sintonizada com as tendências e novidades do mtmdo 

publicitário, marketing e de negócios . 

Esta sintonia é revelada em seu pioneirismo, inovação o que a coloca como a agenc1a 

mais pró-ativa do mercado. 

As nossas fortes ligações nacionais e a integração de nossa estmtura (Fortaleza/CE, São 

Paulo/SP e Brasília/DF) permitem estar sempre up-to-date com relação às novidades e às 

tendências da comwicação moderna. 

Através do seu foco em pensamento estratégico: "Resultados cada vez mais rápidos" , 

a Ágil assume uma postura holística em relação aos seus clientes/marcas providenciando uma 

total solução de comunicação que abrange entre outros tópicos: Planejamento Estratégico e 

Tático de Comunicação, Criação, Planejamento/Compra e Pesquisa de Mídia, Assessoramento 

em Promoções/Eventos/Pesquisa de Mercado/Marketing Direto e Assessoria de Imprensa. 

Colaborar com os nossos clientes a alcançar resultados cada vez mais rápidos nos 

respectivos segmentos de mercado e constmir valores duradouros para suas marcas a longo 

prazo. 

Entendendo completamente o negócio do nosso cliente, suas nuances, tendências, 

estratégias e táticas de rnarketing de forma a usar este conhecimento para formatar Estratégias 

de Comunicação que respaldem e fortaleçam as suas participações em seus mercados de 

atuação. Com isso criamos idéias fortes o suficiente para obter o melhor resultado em todos os 

meios de comunicação em que as campanhas sejam veiculadas. 

\ '~\ 
--~ ~. ( ' '-.. 

RQS NO --ry,.· . " CP 0312005 .. Cl\/ ---.......'-. \ 
Ml • CORREIOS ., ·,_ .-

. , I Fts . Q 1 8 8 I 
f1 

.?~~~ll1~- l g ' 



/ 

A Ágil Publicidade busca exaustivamente um completo 

mercadológico em que os nossos clientes atuam bem como a estratégia de marketing adotada. 

Esta visão busca proporcionar um lin.k direto com o tripé atendimento/criação/mídia da 

agência, permitindo uma interação hannoniosa e objetiva desde o levantamento das 

necessidades de comunicação via brie:fing até a campanha propriamente dita em sua fase de 

veiculação . 

Foi baseado neste composto que a agência criou o Agi! Focus, que compreende uma 

metodologia diferenciada de trabalhar com seus clientes. 

Através do Ágil Focus, a agência busca concentrar, de fonna harmônica e direcionada, 

os esforços do Atendimento, Criação e Mídia para um eficiente atendi.TTiento a nossa carteira de 

clientes, complementando os resultados no feedback do Projeto ARCO (Avaliação de 

Resultados com o Consumidor). 

Desde que esta metodologia de trabalho {Agi! Focus) foi implementada na agência, a 

Ágil redirecionou o posicionamento mercadológico dos clientes, contribuindo para um ganho de 

share e otimizando cada Job, tanto na relação custo/beneficio como em resultados de recall e 

share o f mind. 

Na verdade o Agi! Focus é um projeto pioneiro no Ceará, que molda um perfil em 

busca da qualidade total. 

A Ágil Publicidade sedimenta portanto a sua Sistemática de Atendimento no Ágil Focus 

para realizar o atendimento do OBJETO, caso se sagre vencedora do presente certame 

li citatório. 

Portanto, a fim de garantir uma agilidade e eficiência nas atividades de comunicação a 

serem desenvolvidas para a ECT, a Ágil coloca toda a sua estrutura de profissionais, bem como 

seus recursos materiais disponíveis. 

Cabe como obrigações a esta estrutura: 

o Realizar um atendimento :full-time à ECT; 

o Centralização operacional de todas as informações, pedidos, solicitações, 

briefmgs que vierem a ser efetivados no atendimento da presente conta; 

o Distribuição, análise e controle operacional dos trabalhos a serem 

desenvolvidos pelo Núcleo Ágil F ocus para ECT; 

o Otimização, análise e controle gerencial da relação custo/beneficio de todos os 

jobs da ECT; 

o Controle e otimização de todos os prazos, desde a criação, passando pela 

produção até a veiculação; 

·- - ··- J! 
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façam necessárias. 

o Buscar um conhecimento profi.mdo do negócio da ECT em . todos os aspectos 

mercadológicos, estratégicos e de marketi.ng através de uma estreita vivência, 

integração e proximidade com o cliente no dia-a-dia do atendimento. 

o Descobrir as oportunidades e equacionar os nichos de comunicação promissores 

que devem ser abordados no trato com os públicos-alvo; 

o Apurar e racionalizar os briefings junto ao cliente; 

o Supervisionar e orientar todo o ciclo de trabalho: atendimento, estudo e 

planejamento, criação, produção e núdia; 

o Elaboração de todos os relatórios necessários para a organização, controle e 

prestação de contas jtmto a ECT; 

Este atendimento se processará da seguinte fonna: 

•!• A agência como empresa atenderá a ECT 24 horas por dia, todos os dias da 

semana (inclusive, sábados, domingos e feriados) durante o período de vigência 

do contrato. 

•!• Atendimento com assistentes full time para conta em questão; 

•!• Visitas diárias a ECT; 

•!• Relatórios diários, semanais com avaliação periódica. 

r----~ ...... __ 
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Quanto aos prazos a serem cu.mpridos em condições normais de trabaL.~o : 

TIPO DE TRABALHO 

Criação Peça Avulsa 

Campanha 

Produção Peça Avulsa 

Campanha 

Plano de Mídia Peça Avulsa 

Campanha 

PRAZO MÍNIMO 

02 dias (*) 

05 dias C') 

03 dias(*) 

05 dias(*) 

02 dias C') 

06 dias C) 
OBS: (") a contar da solicitação do cliente 

i i 
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As seguintes informações de comtmicação e marketing serão colocadas regularmente à 

disposição da ECT sem ônus adicional, durai'1te a execução do contrato, caso a Ágil Publicidade 

venha sagrar-se vencedora do presente certame licitatório: 

DE COMUNICAÇAO E MARKETING 

ESTUDOS MARPLAN (Semestral e Anual) 

TGI (Target Group Index) 

Relatório Especial de Revistas MARPLAN 

(AIP - Audiência Individual por 

(Audiência individual p/ Rádio AMe FM) 

IVC - Instituto Verificador de Circulação 

ABC 

Tabela de custos de veiculações 

Estudo de Hábitos de Consumo de Mídia e Penetração 

no Target. 

Estudo single-source que, a partir de uma amostra 

probabilística de 11 mercados, apresenta os hábitos de 

mídia, consumo de produtos, opiniões e atitudes da 

população e diário de atividades. 

Estudo de Hábitos de Consumo de Mídia e Penetração 

no Target. 

Relatório de audiências 

Relatório de audiências 

Estudo sobre o potencial de consumo 

Publicação com o cadastro dos veículos de 

comunicação nacional, representantes dos veículos 

internacionais e serviços de mídia 

Relatório de Circulação das principais revistas e 

jornais locais, regionais e nacionais 

Relatório de Circulação dos pnncrpars JOrnais 

intemacionais 

Publicação do Grupo de Mídia de São Paulo com o 

panoratTLa da mídia local, regional, nacional e 

intemacionai 

Tabela dos veículos de comunicação e formatação de 

publicações e veiculações r::-:-::--~---·-··--
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Informação de s-ites auditados pelo IVC: page-VJew, 

uni que visitors. 

Ipsos-Marplan (revista e jomal) 

· Ranking e simulação có1ú penetração e aléance dos 

meios, além do perfil de leitores, periodicidade, total 

de leitores e superposição de leitura. Alcance e 

I freqüencia dos planos de mídia iinpressa . 

Jove 

apresenta dados de audiência em diferentes targets, 

share e qualificação da audiência, dados de alcance 

para vários períodos, superposição do alcance, tempo 

médio e íocal da audiência, entre outros dados 

Consohdação das infonnaçoes de cobertura geográfica 

de televisão, por estado e município, tabelas 

eletrônicas de TV aberta, TV paga, revista, jornal e 

rádio, comparativos COM e CPP e software para 

evolução dos custos de mídia em televisão. 

O Núcleo Ágil Focus proporcionará, portanto à ECT as condições necessárias 

decorrentes do fluxo de trabalho inerente à conta em questão, garantindo agilidade, flexibilidade 

e completo apoio operacional. 

.~···, . 
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Cliente: Shopping Center Iguatemi 

~I rec•: Filme 60~" 

I Tanta Vida 
I 

:Título: 

!Data de Produção: 15/Julho/2003 

Período de Veiculação: I Julho/2003 

Veículos que a divulgaram: Giobo e SBT 

Praça de Exibição: Ceará 

Há 21 anos o Iguatemi mantém a liderança no segmento de shoppings, sendo o pioneiro 

no Ceará. Com o surgimento da concorrência, que passou a transformar seus atributos em 

vantagens competitivas para conquistar mercado, o Iguatemi necessitava reafirmar seus 

diferenciais para manter e aumentar sua hegemonia. Esse comercial teve função estratégica 

nesse sentido ao fazer perceber, de forma emocional e por ocasião do lançamento da nova 

expansão, que o Iguatemi é o maior shopping (como diz o tema da campanha: Do tamanho dos 

seus sonhos) e o que está há mais tempo presente na vida das pessoas (o que é expresso no novo 

conceito: O shopping da sua vida). 

Cliente: 11\iult Dia (Nutriday) 

Peça: 1 Filme 60" 

Título: I Lançamento Cereais 
l 

Data de P1·odução: I 141M ~~rv·n '"' I""- , I · ar.., .... , ... vv.:> 

I 
Período de Veiculação: 1 Março a Maio/2003 

Veícuios que a divulgaram: I Globo, SBT e Record 

Praça de Exibição: 
/:=:deste (BA, PE, SE, &'f, CE, AL, MA, PIe 

· ~~--- ...... ..:;o;.;. ..... . .. 
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A Nutriday precisava posicionar-se, diferenciando-se da forte concorrê~~ia~~lP~~r 
ao seu público-alvo que sua linha de cereais matinais para crianças já estava disponível em 

todos os supermercados. Com criatividade e utilizando wna linguagem capaz de atrair as 

crianças e emocionar os pais, este comercial contribuiu para que a Nutriday se consolidasse no 

mercado enfrentando de igual para igual concorrentes bem maiores e estabelecidos há mais 

tempo. 

Cliente: M. Dias Branco (RICHESTER) 

Peça: Filme 60" 

Título: Vai bem 

Data de Produção: 06/ Agosto/200 1 

Pedodo de Veiculação: Agosto a Outubro/200 1 

Veículos que a divulgaram: Globo, SBT e Record 

Praça de Exibição: 
Nordeste (BA, PE, SE, RN, CE, AL, MA, PIe 

PB) 

O macarrão Richester já era um produto com identidade sedimentada e conhecido pelo 

público. Após alguns anos fora da mídia, porém, era preciso colocá-lo de novo em evidência de 

maneira a assegurar sua competitividade e aumentar sua fatia de mercado. Assim foi criado este 

comercial que, por um lado, desperta o apetite appeal dos consumidores e, por outro, demonstra 

toda a versatilidade do produto, que pode ser preparado rapidamente e das mais variadas formas. 

Cliente: 

Peça: 

Título: 

Data de Produção: 

Período de Veiculação: 

Veículos que a divulgaram: 

Praça de Exibição: 

<j·· ' / 
f I 
' I .... 

Banco do Nordeste 

I 
Filme 60" 

f Daniela Mercury 

i l61J,l!.oílf'100 

I 1 

; uu~ ,_u 

J aneiro/2 00 1 

Giobo e SBT 

I Bahia 

/
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O Banco do Nordeste necessitava 

premiar as iniciativas de sucesso apoiadas pela instituição, valorizando não apenas o 

desempenho econômico dos empreendedores, mas também sua contribuição .social e ambiental 

às comunidades onde estão inseridos e seu papel no fortalecimento das cadeias produtivas 

locais. Para isso a Ágil criou o Prêmio Banco do Nordeste Empreendimento XXI e uma 

abrangente campanha publicitária da qual faz parte este comercial. A peça, como nas similares, 

mostra wn artista-símbolo do Estado (no caso, Daniela Mercury), homenagea.'ldo os 

empreendedores premiados, cujo sucesso é comparado ao sucesso dos artistas, fortalecendo a 

cultura empreendedora e o papel desenvolvimentista do Banco . 
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Cliente: M. Dias Branco (RICHESTER) 

Peça: Jingle 60" 

Título: Mais Gostoso 

Data de Produção: 06/Dezembro/200 1 

Período de Veiculação: Janeiro/2002 

Veículos que a divulgaram: Rádio Verdes Mares AMe Ceará Rádio Clube ANI 

Praça de Exibição: Fortaleza/CE 

A Richester necessitava de uma peça publicitária que posicionasse a empresa face ao 

concorrido mercado de biscoitos, mostrando ao grande público sua força e a diversidade de seus 

produtos. A Ágil desenvolveu este jingle que, de forma bem-humorada e descontraída, 

apresenta todas as linhas de biscoitos Richester, citando nominalmente cada um. O opção 

musical revelou-se uma estratégia bem-sucedida, pela capacidade de envolver os diversos 

públicos dos biscoitos, aumentando o share ofmind da empresa e de seus produtos. 
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Cliente: Shopping Center Iguatemi 

1
Peça: Anúncio 01 pág. cor Revista 

Título: Iguatemi. Do tamanho dos seus sonhos 
I I Data de Produção: 1 0/Jul...'to/2003 

Período de Veiculação: JuHw/2003 

Veículos que a divulgaram: Revista Caras 

Praça de Exibição: Norte, Nordeste e Minas Gerais 

A peça integra a estratégia de reposicionamento do lguaterni, aproveitando a 

oportunidade de lançamento da nova expansão do shopping para reafirmar seus atributos de 

modernidade, praticidade e conforto, bem como seus diferenciais de maior diversidade de 

opções e de maior permanência junto ao público de Fortaleza. Esses diferenciais são reforçado 

pelo tema da campanha - Iguatemi. Do tamanho dos seus sonhos. - e pelo novo conceito 

criado pela Ágil Publicidade: Iguatemi. O shopping da sua vida . 

Cliente: Delphi 

Peça: Anúncio Yz pág. cor .Jornal 

Título: A gente faz um prédio com tanto capricho 

Data de Produção: 05/ Abril/2002 

Período de Veiculação: 07 I Abril/2002 

Veículos que a divuigaram: Jornal Diário de Natal, Tribuna do Norte e Jornal de Hoje 

Praça de Exibição: Natal/R..N 
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opinião, comunicando a entrega pontual aos moradores de mais um de seus empreendimentos: o 

Edifício Saint Denis, em Natal-RN. Para isso a agência criou este anúncio, que ressalta os 

atributos de proteção, segurança e qualidade da constn1tora, uma empresa dirigida por uma 

mulher. Assim a peça publicitária, como em toda a comunicação da Delphi, agrega à imagem da 

construtora o diferencial de leveza e sensibilidade . 

Cliente: !SEBRAE 

Peça: Cartaz 32 fls. Outdoor 

Título: Leve Aracati com você 

Data de Produção: 02&1aio/200 1 

Período de Veiculação: Maio/2003 

Veículos que a divulgaram: Bigdoor Outdoor 

Praça de Exibição: Fortaleza/C E 

O cliente precisava informar ao público a Expoturismo Aracati 2001 , uma feira de 

artesanato, gastronomia e cuhura realizada na cidade cearense. Para isso, a agência lançou mão 

de características facilmente reconhecidas como .essencialmente cearenses, no caso as garrafas 

com desenhos feitos de areia colorida. Desta forma, foi criada a peça que integra criativamente 

o artesanato das garrafinhas com a arquitetura histórica, outra marca registrada e bastante 

representativa da região de Aracati, ressaltando aspectos marcantes do turismo local. 
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Cliente: j Governo do Estado do Ceará 

Peça: Foi der 

Título: .Halanço Social 

Data de Produção: I Março/2003 

Período de Veiculação: Abril a Julho/03 

Mailing List do Governo jVeículos que a divulgaram: 

Praça de Exibição: Nacional 
r o ...... ·--:- ......... ~··=---... 
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O Governo das Mudanças, como ficou conhecido o ciclo político iniciado no Ceara por 

Tasso Jereissati em 1987, sempre foi mais reconhecido pela capacidade administrativa e 

realização de grandes obras de infra-estrutura do que pelo trabalho social que realizou . 

Entretanto, a ONU divulgou no final de 2002 o Índice de Desenvolvimento Humano, no qual o 

Ceará despontou como o Estado brasileiro cujo IDH mais cresceu no período de 1991 a 2000 . 

Movida pelos indicadores de mell10ria na qualidade de vida dos cearenses e pela necessidade de 

valorização do referido ciclo govemamental, a Ágil produziu este Balanço Social pioneiro na 

administração do Estado e peça forte j1mto à classe política e formadores de opinião . 

Cliente: Banco do Nordeste 

Peça~ Caderno Especial 06 pág. cor Jornal 

Título: O prêmio de quem faz mais pelo Nordeste. 

Data de Produção: J aneiro/200 1 

Período de Veiculação: 20/Fevereiro/2003 

Veículos que a divulgaram: Jornal Valor Econômico 

Praça de Exibição: Nacional 

Banco de desenvolvimento de múltiplas funções e instrumento do Governo Federal na 

Região Nordeste, o Banco do Nordeste tem a responsabilidade de mostrar resultados eficientes a 

seus acionistas, clientes, público interno e à sociedade de modo geral. Para cumprir esta função, 

a Ágil produziu este Caderno Especial em um veículo de grande penetração junto aos segmentos 

desejados. Na publicação é mostrado o desempenho do Banco do Nordeste nas mais diversas 

áreas de atuação, consolidando sua imagem como parceiro do desenvolvimento da região e 

como empresa pública comprometida com as políticas sociais do Governo brasileiro . 
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O desafio -~~~,_,,. 
Como o primeiro shopping de Fortaleza, o Iguatemi apropriou-se rapidamente dos 

atributos que tornam um shopping referência de sofisticação, conforto e praticidade, fazendo 
parte da vida das pessoas como um dos mais importantes pontos de encontro da cidade, 
principalmente para os jovens. Assim assegurou a sua manutenção como iíder na preferência 
das pessoas, mesmo depois do surgimento da concorrência. Entretanto, a entrada em cena da 
concorrência representâ o surgimento de outras marcas disputando o conceito de shopping e os 
atributos conquistados pela marca Iguatemi. E os concorrentes passaram a transformar seus 
atJibutos em vantagens competitivas para conquistâr merc-ado, ameaçando a posição de 
liderança mantida pelo Iguatemi ao longo dos anos. Confirmando a tendência, pesquisa 
qualitativa realizada por empresa especializada apontou algu11s aspectos preocupantes 
relacionados à imagem do shopping. As pessoas pesquisadas refletiam a percepção de que o 
Iguatemi vinha perdendo sofisticação e glamour, sendo sua comunicação criticada pela 
agressividade, focada exclusivamente no consumismo e suscitando a idéia de que o Iguatemi era 
uma empresa que visava apenas o lucro. 

Ao mesmo tempo, ainda de acordo com a pesquisa, as pessoas começavam a enxergar 
na comtmicação de outros shoppings o glamour e o tratamento emocional de que passavam a 
sentir falta no Iguatemi. 

Fazia-se imperativo reverter esse quadro de crescente apropriação, pela concorrência, 
dos atributos que sempre determinaram a liderança do Iguatemi, descritos no primeiro 
parágrafo . 

A solução 
Para o lguatemi continuar líder e crescendo, fazia-se necessário reposicioná-lo de forma 

a que continuasse sendo percebido como: 
a) O mais sofisticado . 
b) O mais importante na vida das pessoas. 
c) A maior referência em conforto e praticidade . 

Para conseguir isso, o Iguatemi precisava ser considerado uma marca única, diferente 
dos seus concorrentes. As suas qualidades como shopping tinham que ser traduzidas em 
vantagens competitivas, capazes de fazer o consumidor preferi-lo ao invés de seus concorrentes . 

O planejamento de comunicação do Iguatemi para 2003 levou em consideração os 
valores da marca, expressos nas seguintes vantagens que a diferenciam: 

I) O Iguatemi é maior. Ele oferece, portanto, maior variedade, mais opção de 
escolha. É o mais completo shopping de Fortaleza. 

2) O Iguatemi está presente na vida das pessoas há mais tempo. Como muita gente 
aprendeu a freqüentar o shopping no Iguatemi, ele é a grande referência de shopping para as 
pessoas, é o shopping com o qual elas têm maior vínculo. 

O objetivo da nossa comunicação passou a ser tra11sformar essas vantagens em valores 
da marca, que fortalecem os vínculos da marca com seu público, ajuda.."ldo o Iguatemi a manter 
e ampliar a liderança e fazendo o que é basicamente um relançamento do shopping: a campanha 
de sua nova expansão. 

O fortalecimento da marca Iguatemi foi feito então através de três abordagens 
complementares: 

l) Estética. Fazer da comtmicação do Iguatemi a mais beia e elaborada do 
mercado. Explorar a estética da moda, do moderno, do arrojado, do inovador. 

2) Emoção. Depois do 11 de setembro as pessoas estão procurando novas 
referências de segurança e conforto. Utilizar na comunicação uma linguagem emocional, 
envolvente, enfatizand.o o vínculo entre as pes~oas_ e o sentimen~o de cui~ado: _ ROs'Nõà3i2ôo5 :· CN 1 

3) Oportumd.ades. Como a comumcaçao do shoppmg se da pnnc1pah e~~W~- rC GP.Rf..lfJS 
datas comemorativas, aproveitar esses momentos para divulgar e fortalecer os at butos da U L L 4. 
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. O pon~o de partida foi a c~ação de um con~eito q~e substit~ísse "Sua .vida pass~ ~~~\ .::;5L[~) !J 
aqm", e por meiO do qual o Iguatenu mostrasse seu diferencial de mawr tempo de permanenq~a ~-7~ .. - -,/ .. / · 

na vida das pessoas, estreitando os vínculos com os seus freqüentadores: I guatemi. O shoppin~-,.,~~,Lt:;:~_,./ 
da sua vida . 

O outro grande diferencial do shopping, o fato de ser o maior e mais completo do 

Ceará, foi ressaltado principaln1ente na ca.mpanha de lançarne11to da nüva expansão, cujo te1na 

é: i guatemi. Do tamanho dos seus sonhos . 

Em todos os aspectos, a comunicação passou a adotar um tom predominantemente 

emocional. Tanto na camparlha da expansão como nas datas comemorativas (Dia das Mães, Dia 

dos Namorados, Dia dos Pais), procuramos realizar filmes para televisão e peças para rádio a 

partir da utilização de trechos de belas ca...'lções capazes de expressar aspectos emocionais 

marcantes de cada data. O mesmo cuidado foi adotado nas peças gráficas, nas quais se procurou 

o esmero estético: anúncios de jornal e revista, banners e demais programação visual do 

shopping . 

O resultado 

As conseqüências da nova estratégia de comunicação logo se fizeram sentir. A 

freqüência do público no Iguatemi passou a se dar em níveis comparáveis aos períodos de maior 

fluxo de pessoas, como o Natal. As vendas também estão surpreendendo. Foram recorde 

nacional em empresas como a Centauro, que mantém lojas de artigos esportivos em diversas 

regiões do país . 

O Iguatemi está hoje revitalizado e faz jus plenamente ao tema "Do tamanho dos seus 

sonhos", que pontua a comunicação do shopping, das cancelas que dão acesso ao 

estacionamento aos imensos banners dispostos nas áreas internas . 

Atesto para os devidos fins, que as infom1ações aqui contidas são verdadeiras . 

Carla Werneck - Gerente de Marketing 

Shopping Center Iguatem.i 
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O desafio 

A Richester lançou o Tot's em um mercado e:>.tremamente competitivo - o segmento de 

salgadinhos - que movimenta anualmente entre 900 milhões e 1 bilhão de dólares e onde há forte 

atuação de empresas multinacionais como a Elma Chips, líder no país com participação de 60% . 

Após um período de pré-teste em que foi utilizado o mercado piloto de Fortaleza, o 

produto foi distribuído para todo o Nordeste. As vendas chegaram a oiio toneladas mensais e 

estacionaram nesse patamar . 

Aumentar a participação no mercado, brigando em pé de igualdade com verdadeiros 

gigantes corporativos, era pois o grande desafio a ser vencido pela comunicação da Richester, 

firmando o Tot's como um competidor de peso, capaz de diferenciar-se dos concorrentes e 

conquistar espaço entre os consu1nidores . 

A solução 

A estratégia de posicionamento do produto foi cuidadosamente elaborada pela agência, 

em sintonia com o cliente. O primeiro passo foi conceituar o Tot's como o salgadinho da Richester, 

uma fonna de diferenciá-lo dos concorrentes agregando o valor da marca de seu fabricante, que 

possui elevado share o.f mind na região, e os diferenciais intrínsecos do produto, um salgadinho 

leve, crocante e mais saudável, por ser o único de sua categoria que não utiliza fritura no processo 

de fabricação . 

Com o posicionamento estratégico definido, era preciso encontrar a melhor maneira de 

promover a imagem do Tot's e fazer com que todos tomassem conhecimento dele. 

Para isso foi criada uma ampla campanha publicitária visando atingir por um lado o 

grm1de público, através das mídias televisão e rádio, e por outro os atacadistas, responsáveis pela 

distribuição do produto à rede varejista, através de veículos de comunicação direcionados a esse 

público específico. A campanha incluiu ainda anlli1cios de jomal e peças para pontos de venda . 

Para transmitir a percepção do Tot's como produto saudável, leve e adequado a vários 

públicos e situações, procuramos associá-lo a um símbolo ao mesmo tempo indicativo de 

popularidade e de cuidado pessoal com a saúde. Assim adotamos uma garota-propagm1da especial, 

de grande carisma junto às pessoas das mais diversas faixas etárias e segmentos da sociedade: 

Xuxa . 
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As peças gráficas, de forma bem-humorada, tiraram partido dos atributos comuns ao 

produto e à apresentadora com o bordlio: Umas batatas \riram comida de rainha. As outras estão 

fritas . 

Embalado pela alegria, jovialidade e estilo de vida saudável transmitidos por Xuxa, o 

Tot's foi lançado em todo o Norte, Nordeste, Centro-Oeste e São Paulo. Estreando comerciais de 

televisão e outras peças publicitárias, o produto fez sua entrada em um dos segmentos de maior 

competitividade no país, inciando uma história de muito sucesso . 

O resultado 

A conseqüência direta deste bem planejado esforço de comunicação não poderia ser 

melhor. De produto recém-lançado e coadjuvante, Tot's passou a protagonizar um fenômeno de 

vendas nas praças onde começou a ser comercializado. O volume de produção, antes limitado a oito 

toneladas por mês, saltou rapidamente a cem toneladas mensais . 

A campanha publicitária teve recall muito acima do esperado, fixando o Tot's e seus 

atributos na mente dos consumidores. O desempenho comercial e seu apelo por uma vida mais 

saudável praticamente inauguraram uma nova categoria de salgadinhos, que por serem assados no 

fomo eliminam o processo de fritura. Isso se refletiu no share do produto, que no mesmo período 

teve ganho de 60% . 

O sucesso alcançado possibilitou o lançamento de dois novos sabores do Tot's (Pizza e 

Presunto), além dos tipos que já vinham sendo comercializados (Tropical e Queijo), transformando 

rapidamente o produto na opção ma~rada por pessoas de todas as idades. 
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Fortaleza, 06 de agosto de 2003 . 
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Ad~jsio Barbosa Câmara Junior 

lfiretor-Presidente 
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Raciocínio Básico 

A instituição Correios. Em 20 de março de 1969, o decreto Lei n° 509, confere um marco na 
história postal do país, criando a Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos- ECT, inaugurando 
um novo pensamento, uma nova atitude para suceder um período de glória, mas também de 
desgaste do então Departamento de Correios e Telégrafos criado em 1931. 
A rigor, a história do serviço postal no Brasil, desde o Império, é uma sucessão de transformações 
fundidas à história do país - todas ligadas às necessidades econômicas, políticas e sociais 
brasileiras. 
Assim, a ECT surge já impregnada de espírito e vocação desenvolvimentista para construir a cada 
dia o que é hoje, a empresa de maior credibilidade, confiança, respeito e simpatia para os 
brasileiros. Um nome e imagem invejáveis. Um patrimônio de marca de valor inestimável. 
Uma referência mundial para um verdadeiro, dinâmico e eficiente órgão de comunicação postal 
que, embora estatal monopolista, é lucrativo, tem moderna performance operacional e é 
competitivo no mercado - um benchmark em serviços postais. 
Não à toa, sua vasta capilaridade garante a presença, o apoio de, pelo menos uma agência, em 
todo os 5.561 municípios espalhados pelo imenso e diverso território nacional; enverga uma 
portentosa infraestrutura logística; possui o maior número (98, 1 mil) de empregados em CLT e 
tecnicamente preparados e simbolicamente representados pela simpática e respeitada figura do 
carteiro - um verdadeiro exército de funcionários com forte sprit de corp em constante e renovada 
busca do padrão de excelência e qualidade visando, obstinadamente, a universalização do 
atendimento postal para a integração dos 170,5 milhões de brasileiros - atendem hoje 82% da 
população, seja através de cartas/telegramas, entrega de objetos e mercadorias, marketing direto 
ou serviços bancários acessíveis à população excluída do universo bancário, em locais remotos 
ou com ausência de agências bancárias. 
Com a constante missão de "lnterconectar pessoas e organizações no Brasil e no mundo 
garantindo o atendimento de suas necessidades de serviços de correios." (Brief), em tempos de 
política que priorizao social, a contemporânea e transformadora ECT persegue atender, também, 
direitos do cidadão. Dada a natureza dos serviços prestados, a ECT além do relevante papel de 
integração nacional e, dada a sua atitude, postura dialética, vem prestando grande serviço à 
democratização da cidadania. i 
f
Seu relevadnte envolviment tode apoio emt idnúr:neros proje!os sotcio~ultduraiBs e espportivtos
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avorecen o o pagamen o e aposen a onas e pensoes a raves o anco os a ; o rograma 
Sou Dono da Terra e do Futuro; sua fundamental participação em programas de orientação em 
saúde como o bem sucedido e premiado projeto Carteiro Amigo de incentivo ao aleitamento 
materno; a recordista distribuição de livros didáticos; a preservação do acervo cultural em relação 
à história postal brasileira; patrocínio a esportes, teatro, cinema, ballet e a campanha Antidrogas; 
o pioneiro quiosque de acesso público à Internet na agência Adolfina de Pinheiros- SP, socorros 
em situações de calamidade pública, etc., etc., objetivou sempre o interesse público, notadamente 
em ações de inclusão social. 
Enfim, toda a história da ECT não deixa dúvida sobre suas tradição e vocação em inclusão social. 
Seu engajamento nesses projetos e ações vem tendo crescente reconhecimento de todos os 
segmentos da sociedade brasileira e sendo freqüentemente premiado por formadores de opinião 
pública como, apenas para citar alguns, o Top de RH (ADVB) pelo Programa Gestão de 
Produtividade aplicada aos Correios, Prêmio Asiago de Arte Filatélica, o Top de Marketing 2000 
para o Correios On Line, etc, etc. 
Todo reconhecimento e prêmios decorrentes de sua fina sintonia _com o Programa de r~/2õõ5·~- CN ' 
Total, vultosos investimentos em infra-estrutura e tecnologia mas, sobretudo Q~M !Se~ORREIOS 
comprometimento e dedicação. Num ciclo virtuoso, cresce-lhe a credibilidade! respeito, 
admiração, simpatia, etc., tornando-a cada vez mais um modelo ideal de empresa e. iciente no 
cumprimento do seu objetivo principal e específico e também de responsabi lidade socia . Fls.:_-A-...,.....---­
Dessa forma, muito antes que sua comunicação publicitária (seja mercadológica, seja l i stitucio!Qii? 7 O-
ou de endomarketing) a mais eficaz propaganda da ECT tem sido sua práxis ao longo dr sua 31 2 lr·-i ~ 
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história - sua contínua revoluç,ão empresarial, mercadológica e corporativa. Seu i~~~~ê(~ 
exclusivo corpo de funcionários vocacionados e orgulhosos da missão que cumprem tem sido 
uma mola mestra no sucesso da empresa. Seu relacionamento com todos os segmentos de 
clientes - respeitados como cidadãos, sua integridade ética e comprometimento com a natureza e 
qualidade dos serviços que presta, sua sofisticada logística de distribuição, a abertura de novas 
frentes de trabalho e constante inovação, construíram o inabalável patrimônio da marca ECT que 
vem consolidando/fortalecendo, a cada dia, seu vínculo com a população em geral. Ou seja, nas 
palavras de um entrevistado em Pesquisa SNBBnovagência " ... tudo o que os Correios fazem, 
fazem muito bem". Jovens . 
Decorrente disso, cada produto/serviço colocado à disposição da sociedade, seja física, seja 
jurídica, mais a mobilização e diligência dos funcionários presentes nos mais longínquos locais e 
em todo o território nacional, por si, tendem a contribuir para a transferência recíproca de imagem 
entre si, fortalecendo e exponencializando atributos e core va/ues da marca ECT. Um faz crescer 
o outro. 
Nesse afã da busca pela excelência, sua altruísta vocação para o constante desenvolvimento de 
produtos/serviços ganha respaldo no atual Governo que tem como premissa a inclusão social. 
Como afirmou o Ministro das Comunicações Miro Teixeira em recente Fórum em São Paulo: "A 
sociedade do conhecimento no Brasil não pode se limitar às classes A e B ... nós vamos 
pagar um custo muito elevado se não houver um esforço conjunto pela justiça social". 
Assim, a obstinada dedicação da ECT através de ininterruptas pesquisas, garante-lhe pioneirismo 
na oferta de renovados produtos/serviços em permanente sintonia com as novas necessidades, 
demandadas pela sociedade em relação às suas atribuições e competências específicas. A 
própria evolução do mercado - físico e jurídico, mas principalmente tecnológico transformam 
essas necessidades que, por conseguinte, alteram também os direitos dos cidadãos, sobretudo os 
das classes mais baixas que na atual política de governo, é o principal alvo para inclusão 
socioeconômica. Entretanto, para isso, é imprescindível e inevitável, antes, a inclusão digital. 

\ 
Se o país deu alguns passos nessa direção, há ainda muito por fazer para que o Brasil tenha uma 
penetração justa dos benefícios básicos de comunicação como, por exemplo, posse de telefone e 
computador. Em 1998, o país contava com 13 milhões de linhas telefônicas fixas em operação. 
Hoje após a desregulamentação do setor e através do Programa Geral de Metas de 
universalização, esse número beira os 40 milhões. Porém, é também nesse período que foi 
registrado o mais alto índice de inadimplência em telefonia fixa, pois apesar da redução do preço 
para aquisição da linha, a grande maioria da população não consegue arcar com o custo de 
manutenção - a conta telefônica. A alta carga tributária em telecomunicações (em torno de 40% ), 
além do alto preço de computador constituem o maior impedimento, também para a 
universalização digital. Enquanto a classe A, 5% da população, representa 42% dos internautas 
brasileiros, a classe 8, 19% da população, representa 48, 7%, nas classes C, O e E existem 
apenas 9,3%. Diante desse quadro, somente através de política pública, o acesso à evolução 
tecnológica pode ser garantido às populações mais carentes. Como nas palavras de Sérgio 
Amadeu, presidente do Instituto Nacional de Tecnologia da Informação:'~ política social não pode 
estar dissociada da política tecnológica". 

~ 

E hoje, toda a estrutura e conjuntura político-econômica-social estão impregnadas, apoiadas, 
conduzidas por tecnologia e informatização que, por sua vez, estão alterando as relações sociais 
e econômicas impondo novas exigências a cada cidadão. Entre elas, a vital importância do acesso 
à informação via Internet e novas formas de identificação pessoal passam a ser pré-requisitos 
para inserção no mercado de trabalho como, por exemplo, o endereço eletrônico além do 
tradicional endereço físico. Seja na vida profissional/ trabalho, social, cultural, lazer, etc. 

Por essas razões, mais uma vez a ECT, valendo de seus inquestionáveis expertise e brilhante 
desempenho em serviço postal, vem consolidar seu fundamental papel no processo histórico 
brasileiro, inaugurando um novo marco no desenvolvimento da sociedade, fazen~l'fl8g1~ e~ CN 
mais faria com tamanha pertinência e propriedade: a inclusão digital (acesso pJt>i~~~ I_~~~ s 
Endereço Eletrônico) das classes socioeconômicas mais baixas - notadam~nte as C e O. 
Somente a ECT com sua capilaridade, apoio logístico/ tecnológico e comprom~tim~~tq éticq,d~ .)~ 

seu im,enso quadro pessoal, poderia concretizar um projeto de tamanha grandez, '"sigmficadoU L ~~~? 
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Nosso entendimento sobre o Problema Especifico de Comunicação, (o que precisamos 
comunicar): Através de seu produto/serviço CorreiosNet, a ECT colocará à disposição da 
sociedade brasileira em todos os 5.561 municípios brasileiros terminais de acesso à Internet, 
endereço eletrônico permanente, shopping virtual, mensageria eletrônica, certificação digital e 
pagamento eletrônico. 
Ou seja, agora, no início de um novo milênio, a ECT, cuja história e missão é interconECTar 
pessoas, promove a oportunidade histórica da inclusão digital de enorme camada da população. 

Objetivos Institucionais (estratégicos) 

Potencializar todo o já valioso patrimônio de atributos e valores na consolidação e 
engrandecimento do posicionamento da marca ECT. Marcar uma nova etapa no processo de 
universalização dos serviços postais através da inclusão digital, sob sua égide, como fator de 
fomento do desenvolvimento nacional e de combate às desigualdades sociais e regionais 
brasileiras,. agora também através do universo virtual. É a ECT ágil e flexível disponibilizando 
informação e serviços públicos de interesse específico de cada comunidade e cidadão, via 
Internet. 

Objetivos de Comunicação 
Desenvolver uma campanha publicitária consistente - adequada ao público a ser incluído, 
comunicando e convidando a população em geral para o acesso ao novo serviço/produto, o 
CorreiosNet, um portal de serviços que oferece Terminal de Acesso e Endereço Eletrônico a todos 
os cidadãos brasileiros em todo o território nacional. Uma campanha que fixe o conceito de que 
somente a ECT, através de suas incomparáveis competência, imensa credibilidade e de 
suas incontáveis agências presentes em todo o país, poderia ser o canal real de 
democratização de um dos benefícios de uma nova economia - a inclusão no universo 
digital. A campanha deve ampliar a já existente confiança da sociedade sobre os serviços 
postais da ECT também para o ambiente virtual, ratificando a percepção de empresa em 
condições de enfrentar, e vencer, disputas comerciais em mercado de economia aberta. 

Nossa comunicação demonstrará ainda os seguintes benefícios: 
Racional = a ECT introduz populações mais carentes à Internet e seu universo virtual, 
conECTando-as ao mundo. A ECT democratiza a informação e serviços digitais. 
Emocional = a ECT confere respeito e cidadania às populações marginalizadas. Valoriza e 
prestigia a auto-estima dos cidadãos carentes através da inclusão ao universo digital, até então, 
privilégio das classes sociais mais abastadas do país. A ECT democratiza os direitos do 
cidadão. 

O universo (Público-alvo) em que vamos trabalhar é: 
Classes ABCD 
Foco da comunicação: 

Terminal de Acesso- Ambos os sexos, classes sociais C e D, acima de 16 anos e 
escolaridade mínima equivalente ao 1° grau completo (ensino fundamental); 
Endereço Eletrônico - Ambos os sexos, classes sociais A, B, C e D, acima de 16 
anos. 

Formadores/líderes de opinião. 
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Estratégia de Comunicação Publicitária 

Nosso desafio (como vamos comunicar o produto/serviço) 

Como já dissemos, não temos dúvidas de que o produto/serviço CorreiosNet, por si, dado os seus 
significado e relevância históricos, cumpre os objetivos institucional e mercadológico pretendidos 
no Brief, pois ao incluir as classes sociais carentes no mundo da comunicação e informação pela 
Internet, naturalmente irá estreitar ainda mais o vínculo de credibilidade, confiança e laços afetivos 
entre ECT e a sociedade. O conteúdo de valores do produto/serviço e da já bem conceituada ECT 
farão isso naturalmente. 

Por isso, acreditamos que nossa grande empreitada em comunicação não está em 
comunicar o CorreiosNet vinculando-o plena e claramente aos Correios mas, como falar 
com pertinência com as classes mais baixas. 

Resta-nos, então, a missão de desenvolver um plano de comunicação consistente, adequado e 
eficaz à altura do produto/serviço - CorreiosNet e da Empresa - ECT. Uma campanha que 
sensibilize a vasta camada da população brasileira até então também excluída da comunicação 
publicitária, esta tradicionalmente tocada nos valores das classes sociais mais altas e desde 
sempre privilegiadamente incluídas. 

Essa nova era, marcada por política Governamental tocada na inclusão social, exigirá de 
todos (incluindo a linguagem publicitária) disponibilidade, humildade e sensibilidade para 
perceber e apreender o rico, diverso e diferente território de valores, ícones, símbolos, 
significados, etc. e, principalmente, os sentimentos de uma população tradicionalmente 
ignorada e excluída dos universos de consumo e de muitos de seus direitos de cidadão 
mas, crescentemente cobiçada como potencial e volumoso mercado consumidor. 
Sentimos que se inaugura no Brasil uma nova era de inclusão e abrangência lato sensu onde 
também outros segmentos da sociedade devem incursionar em universos nunca dantes 
navegados. Por isso, convencidos de que não basta teorizar, fizemos uma pesquisa qualitativa em 
São Paulo onde ouvimos homens e mulheres, em grupos etários de 18 a 20 e 30-35, 
representativos das classes C e D para que pudéssemos ampliar nossa sensibilidade no 
desenvolvimento mais adequado e excelente de nossa campanha. 
Os resultados obtidos ratificam nossa percepção. Populações carentes, demonstram clara 
consciência de classe ao se identificarem como: povão, pobres, etc. Vêem a sociedade dividida 
entre eles - os ricos, incluídos e "nós" - os carentes, excluídos dos mais básicos direitos de cidadão 
como casa, trabalho, educação e saúde o que, no dia-a-dia, acaba por afetar os seus sentimentos. 
Ressaltam notadamente os sentimentos de frustração e baixa auto-estima entre os mais velhos e 
revolta entre os mais jovens. Sentimentos advindos do preconceito social, segregação econômica 
e racial. 
O sonho da aquisição de um computador está entre os mais desejados bens de consumo e é 
considerado, hoje, por todos os entrevistados um direito do cidadão. Tanto quanto a tradicional 
comunicação postal. Entretanto, declaram consciência sobre sua inviabilidade dado o proibitivo 
preço: 

"Tudo está vinculado, hoje é essencial o computador." Adultos 
"Eu acho que é direito ... nós temos o direito de fazer parte do mundo." Jovens 

"Todo mundo tem direito à Internet e porque a gente não tem?" Jovens 
" ... se eu for pensar em ter computador hoje eu não vou pagar água, luz, aluguel, vou estar 

fora da realidade." Adultos 
"Toda pessoa tem que ter direito, não só os ricos, os pobres também eu J!!!nso 

isso. "Adultos ROS N° 03!2ÕÔS:.cN"j 
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lnsight ~ Atual percepção das populações de baixa renda sobre computador. 
Pesquisa SNBBnovagência. 

"Computador é um sonho que todos tem, mas não tem como pagar. "Adultos 
"Computador hoje é uma necessidade. Faz muita falta, né? Para trabalhar, procurar 

emprego, mandar um currículo, fazer trabalho de escola, fazer pesquisa, é tanta coisa, né? 
Gostaria muito de ter um computador mas é muito caro ... Acho que nunca vou conseguir. 
Até j á fui ver o preço ... R$2.500,00!! Hoje não é luxo não. É necessidade. É um direito do 

cidadão." Adultos 

A oportunidade acenada pela ECT disponibilizando o acesso público à Internet e Endereço 
Eletrônico é, obviamente, recebida entusiasticamente. Há consenso de que o CorreiosNet, 
embora seja para a sociedade como um todo, vem para atender, em particular, uma classe menos 
privilegiada. Estão convencidos de que o CorreiosNet amplia os direitos do cidadão e, 
conseqüentemente, as oportunidades de inclusão social. Para alguns, bom demais para ser 
verdade. Afinal, o desejo pelo direito da inclusão socioeconômica, e agora digital, é tão 
antigo quanto a existência da exclusão. 

"É uma boa, estão querendo mostrar que estão fazendo uma coisa pro pobre." Jovens 
"Pro povo." Jovens 

"Pra classe baixa". Jovens 
"Não vai ter mais aquela idéia de só boy ter computador, aquele da favela vai ter 

também." Jovens 
"A classe pobre." Adultos 

"Pessoal da pobreza mesmo que não tem como adquirir um computador." Adultos 
"Nós os carentes. "Adultos 

"Creio que eles estão fazendo isso pra gente que é da classe mais pobre que não tem 
como comprar um computador e com certeza tem como comprar um cartão. "Adultos 

Sabemos também que o acesso ao mundo digital embora desejado é, para grande parte das 
classes mais baixas, também objeto de receio e medo. Temem "falhar". Temem "não conseguir". 
Por essa razão, o tom e maneira da comunicação, como já dissemos, ganha ainda maior 
relevância e demanda maior cuidado. Afinal, estamos comunicando mais que um produto/serviço 
de consumo. Estamos comunicando uma mudança na vida das pessoas. Estamos comunicando 
um direito do cidadão. Um direito que vai alterar o cotidiano, a atitude, o comportamento e 
sentimentos de significativa parcela da sociedade. 

"Vai ser uma emoção receber um e-mail. "Adultos 
"Levanta o ego de qualquer pessoa." Adultos 

"Você vai ter o seu site próprio." Adultos 
"Vai se sentir importante." Adultos 

"Ah sim, sem dúvida, vou ter orgulho em dizer, manda um e-mail." Adultos 

Diante do impacto do novo produto/serviço - CorreiosNet, os entrevistados, espontânea e 
unanimemente, reconhecem a necessidade da presença de uma pessoa "próxima" para ajudá-los 
nessa iniciação. Assim, o Atendente, de vital relevância, deve desempenhar um duplo papel na 
sua proximidade: fisicamente, junto do terminal, mas principalmente emocional/solidário. O 
Atendente deve ser extremamente receptivo e acessível antes mesmo de orientar, ensinar. 
Deve entender e amenizar o constrangimento, o receio e favorecer a aproximação e aprendizado 
de forma amigável. Um Atendente que possibilite a identificação das pessoas mais simples. Um 
Atendente didático e com atitude solidária. Um igual. Um Parceiro. Um Amigo. 

Jovens CPMI - CORREIOS • 
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"Mostrar que é fácil e colocar um idoso, ou uma pessoa que nunc:t viu .. "J-ºJ!.en~_. ···-­
"Eu acho que não precisa curso, mas sim ter uma pessoa próxima q fi?.jiJI!Ic:Ntia34]f11far. C N i 

"Tem que destacar o instrutor que vai ter." Jovens I r 
"Tem que colocar uma pessoa do norte indo lá pra gente ver no co[ •rcial. " 'Jovens. O J? , / '; 
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Resta a nós, SNBBnovagência, a missão de comunicar nossos objetivos institucional e 
mercadológico no tom e maneira mais afinados possível aos sentimentos das classes mais 
baixas. Longe do fácil e sedutor risco de caricaturas social e ou literária. Nosso desafio é o de 
provocar a auto-identificação desse público enquanto cidadãos, respeitando o seu 
território de valores. 
Estamos seguros de que somente assim a comunicação publicitária cumpre seu papel nessa 
visionária empreitada da ECT: o de entregar uma comunicação digna da magnanimidade da ECT 
e do respeito por esses cidadãos brasileiros. 

Isso feito, estaremos falando com todos os segmentos da sociedade, entre eles as classes sociais 
mais altas e os formadores de opinião. 
É com esse espírito e convicção que elaboramos nossa campanha cujo impacto nacional irá 
registrar na história da ECT (empresa conhecedora, transformadora e capacitadora das 
necessidades da população) sua mais recente e significativa atitude da empresa cidadã e 
socialmente comprometida. Solidária, parceira, amiga dos cidadãos. 

"Como vem da parte do Correio que é do governo não é propaganda 
enganosa não. "Adultos 

"É um veículo de comunicação que quer se aperfeiçoar cada vez mais." Adultos 
"Talvez estão querendo entrar na era da modernização." Adultos 

\ 

Nossa comunicação consolida a natureza grandiosa e amiga da ECT mas, principalmente, 
respeita o universo literário e emocional dos cidadãos a serem incluídos no mundo digital. 
Superamos o desafio publicitário para a comunicação do CorreiosNet na exploração de uma 
linguagem descontraída, simples e didática cujos porta-voz, tom e maneira favorecem o 
reconhecimento, a identificação da imensa população a ser incluída digitalmente. Um tom e 
maneira que induz uma aproximação descontraída, sem medo, tabu ou constrangimento diante do 
mito do "computador". Uma campanha com linguagem notadamente simples e amigável. ~· Finalmente, também à luz da pesquisa, concluímos que o próprio nome do portal, ao invés de 
Porta Aberta, ganha força e credibilidade se identificada sua origem. Por essa razão, 
CorreiosNet é substancialmente mais impulsionador e capitalizador de valores mercadológicos e 
institucionais para a ECT. Conseqüentemente, optamos pelo tema publicitário, que também é a 
assinatura em todas as peças da campanha e que reproduz e sintetiza ! í{@f§ ~lij~!J88s ~------
universalização, democratização da Internet pela ECT- os Correios: CPMI _ CORREIO~N 
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Em sintonia com nosso Raciocínio Básico e considerando a diversidade cultttral- e-regional-- -
brasileira - urbana e rural, desenvolvemos uma campanha cujo tom e maneira, inspirou-se no 
continente de valores populares, mas dado seu conteúdo - de interesse geral, permite que 
fa lemos indistintamente com os demais segmentos pretendidos: classes A e B e formadores de 
opinião pública. Uma campanha com apelo e poder de mobilização em todos os extratos sociais. 
Respeitando a percepção, valores e sentimentos observados nas classes mais baixas, nossa 
primeira decisão foi a de dar à nossa campanha um porta-voz verdadeiramente próximo, 
plenamente identificado e respeitado para representar esse território. Uma personalidade pública 
acima de qualquer suspeita para, sobretudo, falar de "igual para igual" com esse público-alvo. 
Além de tudo, uma personalidade com uma identidade afortunadamente explorável 
publicitariamente no trocadilho com o nome do produto/serviço CorreiosNet: o cantor Netinho (ex 
Negritude Júnior). 
Nossa campanha foi concebida para ser entendida (racional), mas, sobretudo, ser 
emocionalmente marcante. Por isso, o Netinho cantor está vestido com o uniforme/jaleco do 
Atendente: facilita a sua identificação nas agências e transfere confiança. 
Para ampliar e consubstanciar nossa mensagem, criamos também um ícone para 

\ 



CorreiosNet. O seu computador amigo. Este símbolo, descontraído e simpático, tem o papel de 
quebrar o mito do computador facilitando a aproximação da população a ser incluída. Significa a 
simbiose e a reciprocidade entre a competência e respeito que a ECT tem pelo cidadão, confiança 
e orgulho que este tem pela ECT. 
Esse recurso de comunicação tem, ainda, o objetivo precípuo de fixar o nome do produto/serviços 
e manter o nome Correios em top of mind. 
A atuação conjunta do Netinho e Netinho do CorreiosNet. O seu computador amigo tem a 
principal função de reproduzir uma relação de parceria, solidariedade e amizade. Toda a 
ambiência de atuação de ambos transmite descontração, quebra de barreiras, 
constrangimentos e tabus diante da inclusão no universo digital/virtual. 
Toda a performance do Netinho cantor, na campanha, é marcada pelo tom didático, 
simpático e de convite à população para conhecer o Netinho do CorreiosNet. O seu 
computador amigo.: onde todo cidadão pode ter acesso à Internet , a Endereço Eletrônico 
e a todos os benefícios virtuais decorrentes. 
A assinatura, que também é o tema da campanha, sintetiza os benefícios racional e emocional do 
CorreiosNet, mas também o significado cívico que representa a inclusão digital pela ECT. 
O porta-voz, o símbolo/ícone e assinatura, criados para a campanha, fundem-se harmonicamente 
aos objetivos mercadológico e institucional/estratégico propostos e, otimiza os de comunicação 
porque são, por definição, pertinentes e adequados ao perfil socioeconômico e emocional/afetivo 
do público a ser incluído. A linguagem simples, didática e objetiva sobre a comunicação do 
CorreiosNet, transpõe e amplia rápida e facilmente o posicionamento da ECT também para a 
Internet porque demonstra claramente o fato de que a Agência dos Correios é a porta Real (do 
cidadão) para o mundo Virtual. Nossa comunicação contribui para a imagem simpática e amiga de 
uma ECT transformadora, conhecedora e capacitadora das necessidades dos cidadãos 
brasileiros. Por isso, o porta-voz, o símbolo/ícone, e a assinatura serão explorados plenamente 
em todas as peças criativas. 

Para potencializar o impacto da nossa mensagem e objetivos, fomos buscar a Idéia Criativa no 
universo de valores afetivos e sensoriais das classes mais baixas, através da eleição de uma 
personalidade pública respeitada, acima de suspeitas e que favorece identificações aspiracionais. 

Nosso tema criativo, também a assinatura da campanha, assinará todas as peças publicitárias: 

Netinho do CorreiosNet. O seu computador amigo. 
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É original e simples porque combina e sintetiza com propriedade texto e imagem fà~#-"' 
crescer os significados do CorreiosNet e missão da ECT; 

Facilita o entendimento/ aprendizado sobre o produto/serviço CorreiosNet propriamente dito; 

Permite exponenciação rápida dos benefícios do CorreiosNet e a imagem da ECT entre todos 
os segmentos da sociedade; 
A exploração da terminologia Net associada à personalidade e ao símbolo/ícone da 
campanha, além de pertinente, agiliza a expansão do posicionamento da ECT para o universo 
digital/virtual; 
A credibilidade da campanha é reforçada pela identificação, demonstração dos personagens 
através de linguagem didática e simples, facilitando a percepção de que o acesso ao mundo 
digital/virtual é um direito do cidadão; 

É adequada e pertinente à imagem institucional da ECT porque acolhe os anseios e desejos 
da população excluída; 

Tem longevidade conceitual, pois podemos explorar de inúmeras formas e ao longo do tempo 
o tema O seu computador amigo; 
Consolida os princípios éticos da ECT ; 
Potencializa o posicionamento já diferenciado e respeitado da ECT; 
Potencializa o sentimento de orgulho e pertencimento entre sua vasta legião de funcionários; 
Dissemina o propósito maior e altruísta da ECT que é a democratização da cidadania; 
Impulsiona o estreitamento do vínculo Cidadãos & ECT; 

A Idéia Criativa, dada a sua simplicidade, é totalmente compatível com quaisquer meios - media e 
non media; permite desdobramentos nas mais diferentes formas de comunicação e é facilmente 
executável e compatível com qualquer peça ou ação publicitária relativos à divulgação do Netinho 
do CorreiosNet. O seu computador amigo.: folheteria, adesivos, materiais promocionais, 
banners na Internet, contas de serviços públicos (luz, água, etc.) descanso de tela/computador e 
outras peças para endomarketing, buttons, bonés, volantes, brindes, conferências, palestras, 
pronunciamentos, etc.; 

Finalmente, acreditamos que a feliz combinação porta-voz, símbolo/ícone e assinatura sintetiza 
grandiosa e originalmente nosso conceito/posicionamento que vai resultar na percepção final 
de que a ECT, através de suas inúmeras Agências presentes em todo o Brasil, é a única e 
verdadeira porta de entrada para a inclusão de uma vasta população carente no universo 
virtual da Internet. A percepção de uma ECT contemporânea. Uma ECT poderosa, competente, 
solidária. Socialmente responsável. Parceira dos cidadãos brasileiros. 
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Estratégia de Mídia e Não Mídia 

Para atingir nossos objetivos estratégicos de comunicação, utilizaremos todos os recursos de 
mídia e não mídia capazes de potencializar, no mais curto prazo, o impacto do lançamento do 
"CorreiosNef' junto a todos os segmentos do nosso público-alvo. 

Público Alvo 
Terminal de Acesso- Ambos os sexos, classes sociais CO acima de 16 anos de idade. 
Endereço Eletrônico - Ambos os sexos classes sociais ASCO acima de 16 anos de idade. 

Período e Mercados 
O período de veiculação será de Agosto à Novembro de 2003 atingindo os mercados : 
- Sudeste + Brasília = Agosto/Setembro 
- Norte + Nordeste = Setembro/Outubro 
-Sul+ Centro Oeste= Outubro/Novembro 

A Estratégia 

Serão duas as frentes de atuação: Frente I, utilização de uma estratégia de mídia segmentada, de 
acordo com o cronograma de implantação por área geográfica, e maximizada para atingir o target 
desejado com maior eficiência e economicidade; Frente 11, utilização das várias possibilidades de 
mídia que a "estrutura Correios" oferece. 

Na Frente I, atuando sempre por onda de implantação, a prioridade da mídia será nos veículos e 
na programação voltada prioritariamente para as classes C e O e secundariamente para as 
classes A e 8. A Televisão e o Rádio serão, portanto os principais meios, por suas características 
de cobertura e abrangência vertical tanto das classes C e O como A e 8. A nossa proposta é 
fazer um lançamento de impacto, começando com um filme didático, de apresentação intitulado 
"Netinho dos CorreiosNef' e privilegiando, enquanto freqüência, o filme de 30" Pergunta para o 
Netinho" . Ainda nesta fase inicial de fixação do conceito do "computador amigo': haverá um 
reforço de veiculação utilizando para isso "vinhetas" rápidas. 

No Rádio, além da veiculação do jingle de lançamento conceitual da campanha, serão 
intensificadas as ações de testemunhais dos principais comunicadores de rádio, de perfil 
essencialmente popular, e que deverão agregar ao conceito, a credibilidade individual de cada um 
deles. Nas principais vias de acesso a bairros periféricos e ou estradas de acesso a cidades 
vizinhas dos grandes centros programados para implantação do CorreiosNet, deveremos ocupar 
os painéis que destaquem os ícones de lançamento da campanha. A estratégia de mídia para o 
target AB, formador de opinião, privilegiará a informação escrita, neste caso através de multipage 
para jornais. Em paralelo a estas ações, deverá ser programada uma extensa agenda de 
divulgação interna, nas agências dos Correios - de acordo com o cronograma de lançamento -
contemplando folheteria, cartazes, displays e kit promocionais. Anexo, planilhas contendo todo o 
detalhamento da programação da presente estratégia de mídia. 
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Na Frente 11, deverão ser utilizadas as frotas de veículos -caminhões, furgões, furgonetas, -~~~;.&.,..,~ 
e mesmo bicicletas - que por sua presença em todos os lugares são um forte reforço para a 
mídia. O adesivamento dos veículos, com destaque do conceito "CorreiosNet, o computador 
amigo", será um importantíssimo reforço de mídia, na medida em que se constituem outdoors 
ambulantes, capazes de chegar a lugares onde há total prevalência do nosso público-alvo. As 
agências também deverão fazer parte do esforço de implantação e consolidação do conceito. 
Estamos sugerindo, um material especial de altíssima visibilidade a um excelente custo unitário. 
São os balões infláveis no formato do nosso ícone de comunicação, Netinho dos CorreiosNet, em 
rodízio, de acordo com o calendário de implantação. Ainda, na Frente 11, deveremos usar o 
marketing direto, o "negócio" dos Correios. Sua capacidade logística é incomparável. Neste 
sentido, é possível conciliar, perfil de público, localização geográfica e linguagem na produção de 
materiais - de fácil manuseio e leve para transporte - como folhetos que podem ser distribuídos 
pelos próprios carteiros. 
Finalmente utilizaremos anúncios para os veículos, Revista Cep Brasil (anúncio), Jornal Correios 
do Brasil (anúncio), Revista Correio Filatélico (anúncio). 

Sugestões 

Consideramos importante para a disseminação e consolidação dos objetivos de comunicação: 

a) Ampliar o horário de atendimento dos CorreiosNet, se possível das 6:00 às 22:00 horas; 
b) Autorização de implantação de quiosques em locais de grande fluxo de pessoas, como 

Shoppings, Rodoviárias e Supermercados; 
c) Confecção de flyers que possam ser anexados em contas de luz, água, telefone, para 

comunicação dos CorreiosNet convidando para maiores informações nas Agências; 
d) Selo comemorativo do marco histórico na missão da ECT: A ECT promove a inclusão 

digital no país democratizando os direitos do cidadão; 
e) Implantação de um calendário promocional com a utilização de cartões e mensagens 

previamente criados para envio de mensagens de felicidades para aniversários, 
casamentos, nascimentos, dia dos pais, avós, crianças, formaturas, natal, etc, gerando 
tráfego e envolvimento com o produto. 

Anexos 

Tabelas e Gráficos do público alvo- páginas 43 a 45. 
Seleção e Programação de TV - páginas 46 a 54. 
Seleção e Programação de Rádio - páginas 55 a 73. 
Seleção e Programação de Jornal - página 7 4. 
Orçamento de Produção + Autorização/Cachê Netinho - páginas - 75 a 76. 
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Cronograma de Veiculação I Resumo Geral de Verba 

li ElO AGO SET 
3 10 17 24 "' 7 14 21 

TV Aberta 
Formato : 45" e 30" 

Sudeste+ Distri to Federal I I. 

Norte + Nordeste I 

Sul + CentrO-Oeste 

Sub Total Televisão 
Rádio 

Formato : 60" 

Sudeste + Distrito Federal I 60" I 
~inserções 

Norte + Nordeste I 60" 
n° inserções 

Sul + CentrO-Oeste 
n° inserções 

Sub Total Rádio 
Jornal 

Formato· Multipage 

Sudeste+ Distrito Federal D 
Norte + Nordeste D 

Sul + Centro.Oeste 

f'otrNtos Especiais 
Jornal Correios do Brasil 

Revista Correio Filatélico 

Revista CEP Brasil 

Sub Total Jornal .. 
Painel e Front-Light 

24 Painéis .. 
Face : Simples 

Sub Total Painéis e Front 

Envelopamento Frota Veí los Correio 

Total Mídia 
Total Produção 

Total Geral 

Sudeste+ Distrito Federal Norte+ Nordeste 

Brasma SP Estado 
ES Estado 
MGEstado 
RJ Estado 

ACEstado 
AM Estado 
AP Estado 
Araca·u 

\ : 
\. \ 
\ .,.\; 

BA Estado PAEstado 
CE Estado PB Estado 
Maceió PE Estado 
MA Estado Pl Estado 

01/T HOV DEZ 
28 5 12 19 26 2 9 16 23 30 7 " 

I 

I 

60" 

~ 

. 

Centro .Oeste+ Sul 

RN Estado GO Estado PR Estado 
ROEstado MS Estado se Estado 
RR Estado MTEstado RS Estado 
TO Estado 

21 28 
Total % % 

R$8.508.652,00 65 57 

R$2.649.856,00 20 18 

R$1.338.840,00 10 9 

R$676.000 4 4 

R$13.073.347,00 100 87 
R$1.924.920,00 13 

R$14.998.267,00 100 
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Capacidade de Atendimento 

Relação nominal dos Clientes 

Clientes 

Tintas da Terra Indústria e Comércio Ltda. 

Perfetti Van Melle do Brasil Ltda. 

Plaza São Paulo Administradora S/C Ltda. 

Sociedade Brasileira de Mastologia 

CenterVale Shopping 

Helicidade Full Service Airport 

Brazilian Mortgates 

Harty Cosméticos 

Kimberly-Ciark Kenko 

AMBEV - Companhia Brasileira de Bebidas 

Desde Atendimento 
(em anos) 

1993 10 

1998 5 

1999 4 

1999 4 

2001 3 

2002 2 

1999 4 

2001 3 

1993 10 

2003 

~
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Resumo dos Currículos 

/ 

í 

João Roberto Vieira da Costa 
Diretor de Comunicação Corporativa 

Formado em administração pública pela Fundação Getúlio 
Vargas, é hoje o especialista, na SNBB, em comunicação 
institucional, fruto da experiência adquirida pelo exercício de 
várias funções que ocupou na administração pública. Foi 
Secretário de Comunicação Social do Governo Federal 
(2001/02), chefe da Assessoria de Comunicação Social do 
Ministério da Saúde (1997/2001). Antes havia sido Secretário 
Adjunto da Secretaria de Cultura de São Paulo (1993/94) e 
chefe de gabinete da Secretaria da Educação (1992/93). Tem 
vários trabalhos técnicos publicados sobre comunicação 
pública. 

Nelson Biondi Filho 
Diretor de Novos Negócios e Relações com o Mercado 

Publicitário, pioneiro e um dos mais conceituados e experientes 
profissionais de marketing governamental do Brasil. Hoje, na 
SNBB é o responsável por trazer para os clientes da agência 
toda a experiência e as contribuições do marketing político e 
fazer da marca, produto ou serviço, um vencedor. Biondi está 
fazendo o caminho de volta do que fez, há 15 anos, quando 
levou do mercado privado para o político, toda a experiência de 
sua Agência, a época chamada Novagência de Propaganda 
S/A e que teve como clientes a Scania Vabis do Brasil, Volvo, 
Vulcabrás, Banco ltaú, Phillip Moris, Vasp, Nossa Caixa e 
outros tantos. 
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Silvana Tinelli 
Sócia 

Formada na Suíça, tem 22 anos de experiência em fotografia e 
publicidade. É a responsável na SNBB pelo atendimento das 
contas de produtos de consumo (alimentos, limpeza doméstica 
e higiene) em todas as classes sociais. Atendeu marcas como 
Electrolux, Cutrale, Bombril, Orniex, CICA, Kimberly Clark 
Kenko, Pão de Açúcar, Banco ltamarati, Cerveja Sol, Tintas da 
Terra, Eucatex, Perfetti Van Melle do Brasil, Plaza Shopping e 
Ambev. 

Thelma Cattini Bassit 
Diretora de Planejamento 

Graduada em Comunicação Social, com 16 anos na área de 
planejamento e atendimento, com amplo conhecimento de 
metodologias de pesquisa, análises de comunicação, 
formulação de posicionamento de produtos e análises de 
mercado. Fluência em inglês. Trabalhou na Proeme, Burson­
Marsteller e ST Marketing. É diretora de planejamento da 
SNBB. 

Em sua carreira atendeu clientes de diversas áreas de atuação: 
cerveja SOL; Kimberly-Ciark!Kenko, Bombril; Pão de Açúcar, 
Shopping Pátio Higienópolis, Shopping Centervale; Tintas da 
Terra, brinquedos Grow; Banco ltamarati, Empreendimentos 
Imobiliários Tevere; relógios Timex, entre outros . 
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Fls.: ---- - -



Giovana De Luca 
Diretora Geral de Atendimento 

Graduada em Filosofia e pós-graduada em Língua e Literatura 
Estrangeira Moderna pela Universita Degli Studi di Salerno, na 
Itália. Fez o curso de Planejamento Estratégico na Madia 
Associados e workshop com o mesmo tema na Escola 
Superior de Propaganda e Marketing. Fluência em italiano e 
inglês. 

Atua há 18 anos no mercado. Participou do lançamento do 
absorvente feminino lntimus Gel, hoje líder de mercado. 
Responsável pelo lançamento e posicionamento de produtos 
de higiene de consumo popular. Participa da consolidação da 
linha de gomas, caramelos e pastilhas da empresa Perfetti Van 
Melle, um mercado de grande competitividade. Já trabalhou 

com clientes como Benetton, Samello, Vila Romana, Wickbold, Shopping Center Vale, Shopping 
Center Norte e Lar Center, Shopping Pátio Higienópolis, Orniex e Bombril. 

Paula Nascimbem Kenan 
Diretora de Atendimento 

Graduada em Administração de Empresas pela Fundação Getúlio 
Varga, com extensão na Universitá Commerciale Luigi Bocconi 
(Itália) e MBA em Marketing no IBMEC. Fluência em inglês e 
italiano. Tem cinco anos de experiência no mercado, tendo 
trabalhado na área de marketing de produtos e de 
posicionamento em empresas privadas de porte. Como 
atendimento e aconselhamento de marketing a clientes, 
trabalhou nos portais Universo On Line e IBest. Na SNBB , é 
responsável pelo atendimento da conta institucional da AMBEV. 
Trabalhou com clientes como ltaú, Americanas.com, Rede Pão 
de Açúcar, General Motors, Ponto Frio, Submarino, Shoptime, 
IBM, Patagon e Ambev. 
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Luis Christello 
Diretor de Criação 

Luis Christello é reconhecidamente um dos mais brilhantes 
profissionais de publicidade. Já conquistou seis leões (grandes 
prêmios) em Cannes, sendo três pelo Brasil e três por Portugal. 
Na última década dividiu sua carreira entre os dois países. Tem 
ainda outros importantes prêmios internacionais. Foi diretor de 
criação da Young & Rubican de Lisboa e um dos fundadores 
da Upgrade, tornando-se sócio e diretor dessa agência do 
Grupo Fischer. Mais recentemente foi diretor de criação da 
Lowe Lintas. Trabalhou na campanha presidencial de Lula, em 
2002, sendo um dos responsáveis pela criação do logotipo do 
Programa Fome Zero. 

Felipe Lemes 
Diretor de Arte 

Graduado pela Escola Superior de Propaganda e Marketing, 
com cursos extensivos de computação gráfica. Tem seis anos 
de experiência no setor, tendo passado pelas agências 
Loducca, NewcommBates e Enio Mainardi Propaganda, onde 
atendeu clientes como Coca-Cola, Harley-Davidson, Mitsubishi, 
Governo do Estado de São Paulo, Sabesp, BOL, UOL, Rede 
Record, HSBC, BCN, Bradesco, Kaiser, BCP, Perdigão, Suvinil, 
entre outros. 
Acabou de ganhar um Leão de Ouro em Cannes, pela 
campanha desenvolvida para o portal BOL. Tem outros 
grandes prêmios em sua carreira. 
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Fabio Mozeli 

Redator 
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Graduado em Publicidade, tem cinco anos de experiência como 
redator de grandes agências, tendo trabalhado na Bates Brasil, 
Upgrade e Borghierh, onde atendeu clientes como Kaiser, 
Perdigão, BCN, Bradesco, BCP, Pernambucanas e Shopping 
lguatemi. Tem diversos prêmios de criação em sua carreira. 

Julio Vieira 

Diretor de Mídia 

Formado em Administração de Empresas pela USP, com 
cursos de especialização em mídia e estatística. 

Trabalhou em algumas das maiores agências do país ( Leo 
Burnett, Lew Lara, Young & Rubican), onde adquiriu a 
reputação de um dos melhores profissionais de mídia do país. 
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Maria Aparecida Antunes de Lima 
Coordenadora de Mídia 

Graduada em Pedagogia. Especializou-se em mídia e fez 
cursos de planejamento de mídia, sistemas e estudos de mídia 
e planejamento, compra e negociações de mídia. Tem 18 anos 
de experiência como coordenadora de mídia, tendo trabalhado 
em agências como AlmapBBDO, JW Thompson e ST. 

Participou de campanhas de cl ientes de grande porte, tais 
como Kimberly Clark Kenko, Perfetti Van Melle, Universo on 
Line, Cia. das Letras, Bauducco, Grupo Rosset, Fedex, Pepsi, 
Wella, cafés do Ponto e Seleto, Nestlé, Warner e Gessy Lever. 

Marcos Augusto Bugni 
RTV 

Graduado em Comunicação Social, pós-graduado em 
Administração de Empresas. Fluência em inglês. Tem vinte 
anos de experiência na área de comunicação e produções 
eletrônicas. Nos últimos dez, dirigiu uma produtora de áudio e 
vídeo, prestando serviços ao mercado publicitário. Trabalhou 
para clientes como as Indústrias Reunidas F. Matarazzo, 
Morumbi Shopping, Fiat, Unilever, Petrobrás, Paulistur, MPM 
Propaganda, Oyo Cinema e Vídeo, além de diversas 
campanhas políticas. Atualmente dirige a área de produção 
eletrônica da SNBB . 
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José Azevedo Augusto 
Produtor Gráfico 

Graduado em Comunicação Social pela Universidade Paulista. 
Produtor gráfico há 15 anos no mercado publicitário, atuando 
na GLFA Comunicações, ST Marketing Ltda a atualmente na 
SNBB/Novagência, prestando serviços na produção 
e acompanhamento de peças publicitárias impressas. 
Clientes atendidos: Benetton, Calçados Samello, Nino Cerruti, 
Cica, Bom Bril, Orniex, Kimberly Clark Kenko, Perfettl entre 
outros. 

Oscar Luiz Kita 
Diretor Controler 

Oscar Luiz Kita é administrador de empresas, graduado e 
pós-graduado pela Escola de Administração de Empresas de 
São Paulo da Fundação Getúlio Vargas, com especialização 
em finanças e marketing. Fez diversos cursos de 
especialização na área de contabilidade, planejamento 
tributário, tesouraria, matemática financeira, controladoria e 
orçamentos. 

Tem 25 anos de experiência, sendo mais de dez em controle 
de agências de publicidade, onde implantou a customização e 
rentabilidade por conta/cliente e outros controles gerenciais. 
Trabalhou antes no Banco Real, Grupo Ultra e Grupo Sattin 
S/A, controladora da SNBB. 
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Instalações e infra-estrutura 

A SNBB/Novagência tem sede em São Paulo, com escritórios em área de 700m2 de propriedade 
da empresa holding do grupo, localizada na Alameda Gabriel Monteiro da Silva. Trata-se de uma 
edificação que une os conceitos de escritório moderno com amplos espaços, jardins internos, 
salas de reunião, mini auditório, sala de pesquisa e estacionamento para 15 veículos. 

Na matriz da agência funcionam os departamentos de: Atendimento, Criação, Mídia, Produção 
Gráfica, RTV, Assessoria de Imprensa, Promoção e Merchandising, Web-Design e Administrativo­
Financeiro. 

A SNBB tem escritório em Brasília, no Edifício Business Center Park, SHS Quadra 06, Bloco E., 
18° andar, unidades 1801, 1802 e 1803, com infra-estrutura de atendimento, criação, mídia e 
produção adequadas para atender às necessidades dos Correios. Há ainda, link da unidade de 
Brasília com a Sede de São Paulo através de rede corporativa on-line, com total interatividade 
entre as equipes de todas as áreas. 

Recursos técnicos e equipamentos 

Para as operações da agência estão alocados equipamentos de última geração. Todos os 
computadores da agência estão interligados em rede Windows 2000, com servidor de correio 
eletrônico, Internet, Microsoft Office e Outlook. Opera com comunicação de Internet de 512Kbytes 
- Frame - Relay. 

Equipamentos em operação na agência: 

• Computadores - PC 

1 - Servidor - 1 Gbytes Memória - Compaq Proliant ML370 
1 - Servidor - 512Mb Memória- Compaq Proliant Plll 
1 - Servidor- Correio - Internet Express 
1 O - Deskpro Pentium IV 1 ,5 Ghz- 128Mb - HD 40Gb - Compaq EVO 
5- Deskpro Pentium 111 1 ,OGhz- 256Mb - HD 20Gb - Compaq - EN 
8 - Deskpro Pentium 111 733Mhz- 256Mb- HD 20Gb Compaq EXD 
1 - Pentium 11 400 -TV/Rádio -Multimídia - lnfoway 
2 - Celerom 500 - 128Mb- HD - 8Gb- Compaq - lpaq 
1- Laptop - Toshiba- Satélite- 305CDS 
1 - Laptop - Compaq - DVD - 128Mb 

• Computadores - Mac 

4 - Power Ma c - G4 - 1Gb de Memória - Hd 40Gb. 
2 - Power Ma c - G3 - 1Gb de Memória - Hd 40Gb. 
2- iMac 
1- iBook 
1 - PowerMac PC 8500/150 

.----·~~- . · -
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• Impressoras 

1 - QMS 330 - EX - Laser/Color - A3 
1 - Tektronix Phaser 840 Plus 
1 - Epson Stylus Colo r- 1520 - A3 
1 - Laser/Writer 16/600 - Apple 
1 - HP Laser - 2100 
5 - HP DeskJet 840C 
1 - H P DeskJet 1600CM 
3 - Epson Stylus Colo r 7 40 
1- HP DeskJet 3820 

• Outros equipamentos 

2 - Scanner UMAX - Astra 1220S 
1 - Scanner HP - ScanJet 3400C 
1 - Gravador CDR-W - FireWare - QPS - 40X24X 1 O 

• Equipamentos de áudio e vídeo 

1 - DataShow Sony - LCD - VPL-8500 
1- Vídeo Cassete Sony- SLV-77HF 
2 - Vídeos Cassete JVC - HRJ-836M 
1 - Vídeo Cassete Philips - VR3320 
1 - TV Sony 29" 
1-TVLG 14" 
1 - TV Mitsubishi 20" 
1 - Receiver audio-vídeo Pioneer - VSX-6045 
1 - Double Cassete Pioneer- CT -W504R 

• Softwares 

Todos equipamentos PC contêm licença e software Windows 2000 Professional, Microsoft Office, 
Outlook, além de softs Client Oracle e Sistema AdCorporate, para operacionalização do sistema 

de informações da agência. 

Todos equipamentos Apple contém licença e software Sistema Mac 089.2, Adobe PhotoShop 
7.0, Adobe llustrator 10.0, Quarke 5.0, Microsoft Office, FreeHand. 
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Sistemática de atendimento 

A experiência constrói a capacidade de atendimento da SNBB. 

A SNBBnovagência é resultado da nova composição societária da agência ST Propaganda Ltda, 
que durante 20 anos atendeu clientes como Unilever, Kimberly Clark Kenko e Bombril, além de ter 
sido associada ao grupo WPP, um dos maiores conglomerados de empresas do mundo da 
propaganda. 

À experiência de 20 anos da ST Propaganda trabalhando com clientes de forte atuação no 
mercado de consumo varejista, juntou-se a expertise dos profissionais Nelson Biondi, na área do 
marketing governamental e João Roberto Vieira da Costa, na área do marketing institucional. Essa 
nova composição permite à agência SNBB prover seus clientes de um atendimento mais amplo do 
que é atualmente oferecido pelas agências de publicidade, pois trabalha suas estratégias de 
comunicação analisando o comportamento do público-alvo mais do que como simples 
consumidores, mas também como cidadãos. 

Além dos sócios, que são os principais executivos da agência, a SNBB conta com uma equipe de 
profissionais seniores que trabalham de forma integrada em cada projeto, obtendo recursos 
técnicos de padrão internacional através do conhecimento acumulado de cada consultor. O 
resultado é que a SNBB é capaz de responder rapidamente às necessidades de seus clientes, 
quer resolvendo problemas específicos de comunicação, quer criando marcas sólidas e 
valorizadas. É com esse modelo bem sucedido de trabalho em equipe que a SNBB pretende 
participar do posicionamento e da imagem institucional dos Correios. 

A conta dos Correios será supervisionada, em São Paulo, diretamente por Nelson Biondi. 

Em Brasília, o atendimento será realizado por João Roberto Vieira da Costa (Sob), pela diretora 
regional Paula Kenan e equipe. E além desta equipe, a estrutura Brasília terá apoio tecnológico e 
operacional de todos os departamentos da Matriz, com acesso às ferramentas de marketing, 
incluindo promoção, web-design, relações públicas e assessoria de imprensa. 

No atendimento da conta, a SNBB será organizada e pró-ativa, planejando e desenvolvendo 
estratégias que atendam as necessidades dos Correios. Propomos que, além dos contatos diários 
para o atendimento da conta, sejam realizadas reuniões periódicas entre os Correios, a direção da 
agência e a operação regional. 

A SNBB compromete-se a realizar, em condições normais, os trabalhos de criação de campanhas 
em até sete dias úteis e de peças isoladas em até quatro dias úteis. A elaboração de planos de 
mídia será feita em até três dias. Exceções serão avaliadas conforme a urgência. 

Informações de marketing, comunicação e pesquisas colocadas à disposição 

• Recursos próprios e exclusivos 

Além de seus próprios recursos, a SNBB conta com infra-estrutura tecnológica que oferece 
sistemas regulares de informações que estarão disponíveis. 

a) SIM - Serviço de Informação e Marketing - Sistema técnico que faz t~IIJraOO~f~N I' 
das informações relevantes sobre os mercados no Brasil; CP~J - CORREIOS 

b) "Access" - Rede interna_cional de informações, no qual. pode-se rapit~lr~";.: ;;açar ~ ~ ·'?~}); 
panorama local ou mund1al dos mercados e assuntos de Interesse. _ • V-_ --;!} 
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• Pesquisas 

A SNBB tem acesso a ferramentas de pesquisa e de mídia desenvolvidas por institutos nacionais 
e internacionais, tais como: 

./ Plan View 
Software que permite analisar rapidamente os resultados de cobertura e freqüência 
proporcionados por uma programação de televisão. Conhecendo esses resultados é 
possível estabelecer comparações e simulações entre diversas alternativas de 
programações para seleção daquela que apresenta o melhor custo - benefício. 
Informações consolidadas das dez principais praças nacionais; 

./ Saturno 
Software que permite avaliar o índice de afinidade da audiência de TV; 

./ Jornal 
Dados de pesquisa referente aos dez principais mercados, além de painel nacional; 

./ Audiência de Televisão 
Todos os bancos de dados do lbope referentes à audiência de TV; 

./ SIR- Sistema de Informações em Rádio 
Software que agiliza as análises para seleção de emissoras que 1rao compor uma 
programação específica. O Sistema fornece dados sobre o perfil dos ouvintes, sobre 
cobertura por regiões e faixas horárias, além de destacar as que possuem maior 
afinidade com um grupo-alvo determinado; 

./ Marplan Sisem 
Software que faz simulação de programações em revistas, com resultados de cobertura, 
audiência, freqüência e superposição entre os títulos programados; 

./ lbope Monitor 
Estudo que permite saber o que faz a concorrência. O Monitor fornece detalhes sobre o 
investimento das marcas, destacando o volume aplicado, os mercados onde atuam, os 
meios utilizados. No caso de TV, por exemplo, permite conhecer a intensidade de GRP's 
alocada, os programas selecionados e a quantidade de inserções veiculadas em cada 
canal; 

./ Checking de Mídia 
Relatórios semanais que permitem acompanhar a execução dos planos de mídia. 
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Repertório 

lntimus Gel 
"Pode marcar o encontro ... " 

A comparação visual da anatomia de um telefone celular e de um absorvente, símbolos da vida 
moderna e prática. O anúncio foi criado com o objetivo de dar segurança às mulheres e mostrar 
que, mesmo em períodos de menstruação, a vida não deve parar, 

Cliente: Kimberly Clark Kenko 
Peça: anúncio página silmples 
Titulo: " Pode marcar o encontro na festa" 
Data de produção: janeiro I 2003 Período de veiculação: janeiro I 2003 
Veículo: revista Capricho (ed. Abril) 

Pomarola da Cica - Unilever 

Uma situação vivida por um casal moderno que tem empatia total com o público - alvo (mulheres, 
das classes sociais A, 8) é cenário suficientemente forte para prender a atenção da 
telespectadora que identifica o produto, molho de tomate, e todos seus benefícios racionais e 
emocionais sem que a protagonista fale sobre eles. É totalmente compreendido que o produto é 
da Cica, objetivo final de comunicação da peça. 

Cliente: Unilever 
Peça: filme 45" 
Título: "Atritos da vida real" 
Data de produção: março I 2000 
Período de veiculação: agosto a outubro/ 2000 
Veículo: Rede Globo 

"Transforma palha em seda" 

Quando uma mulher diz que o cabelo está uma palha, quer dizer que está seco e mal tratado. o 
título do anúncio usa uma frase do cabeleireiro John Frieda, que desenvolveu o produto Frizz 
Ease para cabelos crespos e secos. As fotos do Antes e Depois, tradicionais nestes anúncios, 
foram inseridas de forma diferente, fugindo do lugar comum. 

Cliente: Harty Cosméticos 
Peça: anúncio página dupla 
Título: "Transforma Palha em Seda " 
Data de produção: setembro I 2001 
Período de veiculação: setembro I 2001 a março de 2002 
Veículo: revistas Cláudia, Nova e Nova Beleza, Capricho 
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Terracal Brasil 

A imagem é bem brasileira: o braço de uma negra cheia de pulseiras, como uma baiana, pinta 
uma parede de amarelo pálido, usando um tipo de brocha rudimentar, para lembrar que já se 
fazem paredes como antigamente. Terracal é uma tinta acrílica à base de cal, que consegue 
tonalidades do Brasil colonial, usando matéria-prima essencialmente brasileira. 

Cliente: Tintas da Terra 
Peça: anúncio página dupla 
Título: 'Terracal Brasil" 
Data de produção: março I 2002 
Período de veiculação: maio a setembro I 2002 
Veículo: Casa Cláudia, Arquitetura e Construção 

Ricci Engenharia 

Anúncio de lançamento de fundo de investimento imobiliário, com cotas a partir de R$ 8 mil. É um 
novo tipo de investimento, com renda mensal mínima de 1 ,25% garantida por três anos. O 
anúncio de jornal destaca a modernidade de empreendimento e valoriza as marcas que dão 
credibilidade ao investimento. 

Cliente:Brazilian Mortgages I Ricci Empreendimentos Imobiliários 
Peça: rouba página dupla 
Título: "Esta é sua chance de ser um dos donos " 
Data de produção: maio I 2001 
Período de veiculação: junho e julho I 2001 
Veículo: Jornal O Estado de São Paulo, Gazeta Mercantil 

Helicidade 

Anúncio veiculado em revistas especializadas para o lançamento do heliporto mais completo do 
mundo. Anúncio com layout extremamente gráfico e texto enumerando as novidades: oficinas de 
manutenção, suítes para pilotos, sala de metereologia, check's pré e pós-vôos e outros serviços 
que nunca estiveram reunidos em um mesmo lugar. 

Cliente: Helicidade Full service airport 
Peça: anúncio página simples 
Título: "Está pousando em São Paulo ... " 
Data de produção: março I 2002 
Período de veiculação: abril a junho I 2002 
Veículo: Aero Magazine, revista Flap 
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Dia das Mães - CenterValeShopping 

Tirando partido da forma arredondada da barriga, a foto do anúncio mostra um mundo desenhado 
na barriga de uma grávida. O sentimento matemo é o mesmo em todo o planeta: todo o amor do 
mundo em uma só palavra: mãe. Uma mensagem de carinho para uma das datas mais 
importantes do varejo. 

Cliente: Centervale Shopping 
Peça: anúncio meia página 
Titulo: "Mãe. Todo amor do mundo numa só palavra" 
Data de produção: abril / 2003 
Período de veiculação: maio I 2003 
Veículo: Jornal Vale Paraibano 

Fininho 

Comercial de TV criado para diferenciar o absorvente lntimus Gel da concorrência, mostrando que 
ele é ultrafino, tem três camadas absorventes e formato anatômico que se ajusta ao corpo, 
proporcionando segurança e discrição. Veiculado em horário nobre (novelas) e programas 
femininos. 

Cliente: Kimberly Clark Kenko 
Peça: filme 30" 
Título: "Fininho" 
Data de produção: junho/2002 
Período de veiculação: maio a dezembro /2002 
Veículo: Rede Globo de Televisão 

Unforgetable 

Comercial de TV para o Dia das Mães, assinado pelo Shopping Higienópolis, resgata uma música 
inesquecível, cantada por uma menina, enquanto cenas igualmente inesquecíveis, comuns à 
infância das crianças, vão passando pela tela. 
Um comercial premiadíssimo, por seu sentimento, alegria e ternura. 

Cliente: Shopping Pátio Higienópolis 
Peça: filme 30" 
Título: "Unforgetable" 
Data de produção: abril/2002 
Período de veiculação: maio I 2002 
Veículo: rede Globo de Televisão 

Jingle 

O jingle institucional do Centervale reforça o slogan "Faz parte da sua vida", cantando, em versos, 
as razões que fazem do CenterVale o principal shopping center da região do Vale do Paraíba. 

Cliente: Centervale Shopping 
Peça: jingle 30" 
Título: "lnstituciional" 
Data de produção: novembro I 2001 
Período de veiculação: ano 2002 
Veículo: Stereo Vale 
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Relatos de Soluções de Problemas de Comunicação 

Case I - lntimus Gel 

COMO CRIAR UMA MARCA lÍDER, EM UM MERCADO DOMINADO POR GIGANTES. 

Antecedentes: 

Quando resolveu entrar no ramo de absorventes femininos, a Kenko encontrou pela frente a 
gigante J&J, que detinha nada menos que 95% de um mercado avaliado em 300 milhões de 
dólares. Tal concentração despertou o interesse de outro gigante, a Procter&Gamble, que 
comprou uma pequena marca local para entrar no segmento. Iniciava-se, assim, uma grande 
mudança no setor de absorventes femininos. 

Problema: 

O primeiro problema a ser vencido era a concorrência aberta pela Kenko para o lançamento do 
seu absorvente. A concorrência teve a participação de algumas das maiores agências do país e 
consistia em um pacote fechado, que ia do nome do produto à campanha publicitária, incluindo 
ações promocionais e de merchandising. Essa etapa foi vencida com total apoio de pesquisas. 
Elas mostraram que menstruação ainda é tabu tão marcante que o primeiro pedido das mulheres 
era algo que não denunciasse, que não marcasse a calcinha. Além de discreto, o absorvente 
deve dar segurança. Naturalmente a J&J já sabia disso e muito mais, e reinava absoluta com a 
marca Sempre Livre, que tinha lançado a novidade das abas que aderem à calcinha. 

Solução: 

Portanto, havia mercado para um absorvente ainda menor. Isso era possível com a introdução do 
gel, um produto que solidifica os líquidos, já usado com sucesso nas fraldas descartáveis. Assim 
foi possível desenhar um absorvente menor, mais fino e mais anatômico, mais estreito entre as 
pernas e arredondados nas extremidades. Mas havia uma preocupação entre as consumidoras: 
será que um absorvente assim tão pequeno é também seguro? 

A solução era mostrar o efeito do gel, que dava segurança e permitia que o tamanho fosse menor 
que os absorventes convencionais. O gel era o diferencial e apostou-se tudo nisso, a começar 
pelo nome do produto, batizado lntimus Gel, o único com gel até no nome. 

A campanha publicitária de lançamento foi toda apoiada nos atributos do gel. A própria marca 
líder, e muitas outras, também usavam gel, mas nunca tinham explicado a sua função. lntimus Gel 
explicou e ganhou a confiança das consumidoras, que passaram a compreender que um 
absorvente pode ser menor e igualmente confiável, pela ação do gel. O comercial de televisão 
demonstrava como isso acontecia, com os cristais de gel absorvendo e solidificando um líquido. 

Apesar da embalagem não ser um fator de escolha do produto, lntimus Ge/ trazia uma novidade: 
absorventes embalados um a um. Em outro comercial de televisão da campanha de lançamento, 
o depoimento de uma consumidora atestava esse diferencial: "É super prática, você pode levar na 
bolsa já embrulhadinho. Ele vem dobrado, bem fininho". 
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A porta-voz da campanha foi a jornalista Lorena Calábria, uma mulher, jovem, bonita, siQJJg).t},9.â;,...,./ 
comunicativa e com credibilidade para dizer que lntimus Gel é mais fino, mais seguro e diSCrêfÕ 
que os outros absorventes, porque tinha cristais de gel que absorviam o fluxo. Essa 
"cientificidade" demonstrada na campanha foi fundamental para dar credibilidade à performance 
do lntimus Gel, que não contava com o aval de um conhecido fabricante, como era o caso da 
maioria dos seus concorrentes. 

. - ' 

O anúncio para revistas femininas comparava a espessura do lntimus Ge/ e dos outros 
absorventes com o significativo e bem humorado titulo "O Gordo e o Magro". O diferencial também 
foi destacado no outdoor, outra peça de impacto da campanha, importante na fixação da nova 
marca. 

Resultados: 
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lntimus Ge/ é líder de mercado desde o seu lançamento. Hoje tem quase 30% de share e aplica 
em propaganda menos da metade do que aplicam seus três maiores concorrentes. Méritos totais 
do produto e do fabricante, claro. Mas todo case de sucesso tem uma parte que é da agência, 
modestamente falando. 

11 ,2 

Participação no Investimento por Anunciante (R$000) 
(AC Nielsen- Janlfev - 2002) 

1998 
27.281 

2000 
31.883 

13.7 

56,8 

DKCK 
t::J P&G 
DJ&J 
DOutros 

25,9 

}[_.// 

1999 
30.286 

1,9 11 

2001 
22.386 



@ Kimberly-Ciark Kenko 

Av. Brigadeiro Faria Lima, 1461 -16° andar 
Jardim Paulistano 

fone: (55-1 1) 3038.4509 
fax: (55-11) 3038.3907 

01 452-002 São Paulo, SP 

São Paulo, 21 de Julho de 2003. 

À 
COMISSÃO ESPECIAL DE UCITAÇÃO 
CONCORRÊNCIA N° 003/2003. 
Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos - ECT 

Prezados Senhores: 

Para efeito de instruir procedimento licitatório, vimos pela presente atestar a 
veracidade do Case "Lançamento de Absorventes Intimus Gel " ora apresentado. 

Graças a qualidade dos trabalhos oferecidos pela SNBB/novagência Ltda. e a sua 
integração com nossa equipe e nossos objetivos, todas as metas qualitativas e 
quantitativas foram atingidas e superadas. 
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Case 11 - Pomarola 

COMO MANTER A LIDERANÇA DE UM TRADICIONAL LÍDER DE MERCADO. 

Antecedentes: 

Pomarola é a linha de molhos de tomate da Cica lançada em 1978. Líder indiscutível de seu 
segmento nos últimos anos, o produto está posicionado para as consumidoras que resolveram 
adotar um meio mais prático de preparar sua refeição, mas não dispensam o toque especial no 
ato da preparação. A marca foi lançada em latas de 350g (molho refogado com pedaços) e 
ampliou a linha de produtos ao longo do tempo, com a introdução dos molhos peneirado e 
encorpado, em embalagens TetraPak e vidro, embora as latas continuem sendo o carro-chefe do 
segmento. 

Problema: 

Molhos ou produtos à base de tomate têm inúmeros concorrentes no mercado, uns imitando os 
outros e todos imitando o líder Pomarola, nas embalagens (cor, forma, nome) e no próprio 
conteúdo. Tais molhos, na casa da consumidora, vão para a panela e sofrem uma série de 
modificações (temperos, fervuras) e, no final, acabam mesmo muito parecidos. A confusão criada 
propositalmente pela concorrência é tão intensa que a dona-de-casa se apega a elementos 
específicos, como cor, detalhes das letras da embalagem, para identificar seu produto e se 
certificar que sua alquimia culinária vai dar certo. 

Várias pesquisas indicavam que as mulheres não tinham conhecimento total dos produtos que 
encontravam nas prateleiras, não distinguindo as características dos molhos, confundindo-os 
entre si e com os extratos. Mas a informação mais importante era que a maioria dos maridos e 
filhos não gostava de pedaços de tomate nos molhos e elas utilizavam caminhos complicados, 
batendo no liquidificador e peneirando o molho. Naturalmente era preferível usar um molho já 
peneirado. 

Apesar de concorrentes - Etti, Arisco, Nestlé e outros - a Cica sempre focou sua publicidade em 
seus produtos atomatados e, assim, começou a "clarear'' as informações para as consumidoras. 
Seu objetivo era manter a liderança de mercado que tinha há vários anos. 

Solução: 

A solução encontrada foi a criação de um comercial específico para um molho peneirado, 
comunicando que o molho Pomarola Peneirado da Cica estava ainda mais cremoso, com um 
sabor suave e delicioso - e, o mais importante, não tinha pedaços de tomate. Paralelamente 
reforça-se a imagem da marca Cica como a única que entende realmente as necessidades das 
consumidoras. 
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Decidiu-se mudar o foco da campanha e, ao invés de priorizar os atributos do molh·o-;-""usamos _ ... 
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diretamente com as donas-de-casa que preferem molhos sem pedaços. Apostou-se na Si~·-
real da mulher como provedora e dona-de-casa que deve agradar todos da família, elegendo os 
filhos como protagonistas principais. Como se sabe, crianças sempre aumentam 
consideravelmente o impacto do comercial. 

-· 
Elegeu-se também a televisão como único meio da campanha, compatibilizando a verba com a 
capacidade da tevê de atingir, em curto espaço de tempo, o maior número de pessoas. Na 
estratégia de mídia foram priorizadas as praças que possuem o maior número de famílias com 
filhos pequenos e poder aquisitivo para consumir produtos de valor agregado (classes A, B e C+). 

Resultados: 

Depois de dois "flights" de quatro semanas cada de veiculação, o share do Pomarola cresceu 
29%! Em pesquisas realizadas posteriormente, as mulheres declararam terem tomado 
conhecimento das características do produto somente depois de terem visto o comercial. 

60 

Molhos Refogados Peneirados 
Cica x Concorrência 
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Unilever 

Unilever Bestfoods Bmsil 
/wenída Paulista 2.:100 4" anda;· CEP 01310-300 Sáo Pa ulo SP 

Tclcf(m e+c>'i(JJ)?.HS 1-100 Facsi rnilc+5:i(li)31:\K 1401 

São Paulo, 21 de Julho de 2003. 

À 
COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 
CONCORRÊNCIA N° 003/2003. 
Empresa Brasileira de Correios e Telégrafo- ECT 

Prezados Senhores: 

Para efeito de instruir procedimento licitatório, vimos pela presente atestar a 
veracidade do Case "Relançamento de Molho de Tomate Peneirado" ora 
apresentado. 

f§-N'~·03,2oos-:GN 
Graças a qualidade dos trabalhos oferecidos pela SNBB/novagência Ltdal eca:>swa coRREIOS. 
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quantitativas foram atingidas e superadas. _ _ · Fls .. ' ~~ 

~2}:c \noc• JU.4 ... J~ 
·:QJ;'~ '<· +-·- --------~·--·~-~------~-----···---··-··----·---~·:- ' -

.' 1 , i . r:tiRTüRID Gü 16. Tl':iBELií~D r~UTAS 

_

1

: jl, .{J , ) _j ,.-# J-cvvJJ .-~ S~:~ PAULD ·· UHTrL 
. ~-v~ '>l c.A. 

P~dro Lu i~ Falsarella 
Diretor M~rketing Savoury 
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NETINHO DO CORREIOSNET. ·o SEU COMPUTADOR A ~~ MJP: I 

Amigo porque com ele todo 
cidadão pode ter um e-maíl. 

lei um er.deJcco d~ c ·mcil Cem c-!o 
voe& pode: receber e C;n-r.í.lr c~ mnh; 
l)\iO :'ião r.ilnns clerró:a:a!J .w<Wf!S da 
l\'~d ~1 1TlUPd i<tl de CCJI"Pfilit(1dC•e:r), il 

u :1rr.c!. E o q;.ü é n~o :ho1. vocó r .. l <l nngc'l r~r~;"') JX•t il 
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lot '"Ü);.l , vou~ ~.:: l:<~thslf él n <~llíl 110 .~ lO :~.! 11 :·:n rie·eçc.l 

lu ,·:·rn<J : :; r:unomo·.~(-cor i U Í lls . m:l.ln 

Amigo porque com ele 
todo cidadão entra no 

\ lrlll\1fll.' l Sl~ liS!.élbt'itX:CtJ def !IÜW.rr::t:il~t~ 
;o"nc ~;m dos ;:c:culoo cie comun:cacJo 
n;:;!s •mpon<)nJe!. do m~;~do . Es l irr.~.-r.r.: 
J•.tr: n1.1i~; li'J 2eo lll:lhixrJ d{~ p.'l!o;.l~!Js 

Amigo porque com ele fica 
fácil pagar suas contas. 

Curn ti i~fHinhl'J, vv-çb po:Je nt>Car a 
.::; ~ paav!.1 · • t.; -:~'' do :-;e•. cft. ,ot.â rio. 
~· · ~ Po; GiJB i.lf•sta ~ l i:l!.f:!l s.;as ;;c1n:n:> a 
..,... ·- -~·-~ bú~eit:!.- l14! p:•g<J~ !;;;=:nv;. m:c~,;Síu o :;l~ ll 

Ji•·:ço, 'NJ h'wrr.e t, f~ rM[IOf teria•; ti:.<. r-~.il:.<. ronHl!.>, ~0n 1 
:ila, ~&."':'\ 1:.c·rdor tc;;-,po, sem complic..-:u:âo 
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Amigo porque ajuda 
a encontrar emprego. 

1:. ~i.id õ'.::5!.õim vo.:: tl dc=x;t ~rr .• INií iC\, !ur~· 
' l'1'1 vii'ios .:; te!i de l~proq.J:; q .. e e>.is:en· 
.r n J lnlo:n~l o rec.:!l>t: :·,u m.;u o ma;l a~. 
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Amigo porque está em todos 
os lugares que você precisa. 

Você encot:tra c .• N•·1Uilht) om :càt!. .:•::; 
f.IOf~ r~ l;in~; cb:-. ü,:f\1lo:; PlK1n :c~ p;,rm. 
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Amigo porque não cobra 
nada por isso. 
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O SEU COMPUTADOR AMIGO. 
Amigo porque com ele 

fica fácil estudar. 

Amigo porque ajuda 
a encontrar emprego. 

t '!'ãcil assim. você de=x..~ se'-" c..;r:icuiurr= 
' er-; v?.·ios S:1es de €'!":".P"eq:G q.:e e>:i!>l:en· 
, na lnt~.e; e recebe r:-o seu e-mail as 

propost.a!: de uabatho. Além d!sso. vocé 
poce consultar as mi'ha:res d~ oter:.as de 

emp[egos q=JC e'(i$tem 0:11 todos os jam ais. mravés 
de Se\.IS SlteS :.a lnte!T<€1. 

I. -. . " 

Amtgo porque 'estã em todos 
os. lugares que você precisa. 

Você enoom•a t i Nt::tinho em :.cda!> as 
agéncim~ cb:<. Co:rcio;, Pode rep.lJrodl, 

tem sempre urm.: r;.gênc•a perto da su<: 
ct~sa. o:.J co wu trabaiho. Foc•I:Coce 

Ainigo porque não cobra 
nada por isso. 

A J':"': J(':V CJf1 é 3 r'!':J00 r!':~:,';rTIO n j :;. COtlt f; 

nar.:.-1 Ge voei: . Por i-~sa o Ne rn/~(1 t çrtlrir­
parJ toco mundc. Vo::: .. ~ f.1z .r::;:u e-m ;:: i 
G r~í l : ~ \~ -.,·cct1 ~;:>:J ;;: ! m.t:r~cr :,n:; r.i:)ôn~ •J~ 

co~- C<,rroio.s sem p;.~gw na:::;,, o .. f <l !* • 

! !::: ·n•":uws. Poq;,\'J '.<(!;;é ú ;;rn t."id<JdiJl) ~'' Lern ditc !:c 
de rv:-:.·crêJN ':K:rs ~~~;.e ~1 \:!! vi<."' (J[J!> C::;: ~(~ioa . 
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Arnigo porqu~ corn ele todo 
cidadão pode ter urn e-mail. 

\.'ecO, con~o ltXIo cidi:c&o. ;c;r1 a:wiw u 
t~'í UIH t;:JdCret;O dfj O·:lliÜ COHl eie 
vucli po.:..\.l w~;t!bcr e ur,vb~ ,;HTiiJ :Is 

Qli8 SÍiO Calti!S ~ !UVÓI!i1.~ :õ • (l!!l:iVé!.l d a 

ffldfJ rr.u r\<l•al da ç,; ;'f!p:;t&:IOifiS, ô 

tntuw~~ E o quo ê n:(:li:OJ; \óOCê nSo pag~' l'l::'·:'n pJru 
~"r"•rar, nsm pr.ra recehar <:ílfT35 p~if• lnteoralt. Com o 
Nt:l•::ilo. vrx:à se c:m.k15tm H crinrlo mo $0ll ench~r\'!(.;o 
d<3 tí·n•a;l: seunome/S<correios.net br 

Arnigo porque corn ele 
todo cidadão entra no 

rnundo da lnternf!t 

Arnigo porque corn ele fica 
fácil pagar suas contas. 

. Jl.. .-~ Com " Ni.! tin~;o , voco ~,.:odu ri:.;c.w iJ 

~~ ~~:l~~ ~;;;~~:~~::~~:.:~~~~:::~::~~:~ 
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O NETINHO DOS CORREIOS FOI INSPIRADO NO NETINHO: 
SIMPÁTICO, PRÓXIMO E AJUDA TODO MUNDO. 
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Arnigo porque ajuda 
a encontrar emprego. 

~ ~;:~ft~~i:;:f~~\If.~;j:j~~~:~~ 
ernpreq:-Js q1:e e:...:s:en"'! .;;rn todo:; os JO'~'"s. mrr:\·és 
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Arnigo porque está ern todos 
os lugares que você precisa. 

\ 'ocú cn-.:t.'l l'tli: o ~~~t:n t ,o ern w du:1 ;,:; 
agt:r.ci;;s rJas Cü!!C :CJ:i. Pr"Jd~~ r:::nür.lr. 
t e rn ~; ;~ mpr•:· liT-<11 <i!~Ur h;=~l p~:! ·to t!;; ~i l; <l 

CII5J. ov do s<.:u !mf1Jii:o Füc:! :Jt;tie 
a.sr.:rn e çc1 ~;a q!Je :~ o .wn ,:;rn=']!J P•XlA 
!a:w rpnrn vr.-c;., 

Arnigo porque não cobra 
nada por isso. 

Am;go <:~ue e iJ{ ~li(JO me:>rn._, r:, ,o t.C•l;ru 
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CONHECER O OUTRO NETINHO. 
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NETINHO DO CORREIOSNfl 
O SEU COMPUTADOR AMIGO. 

Amigo porque com ele todo 
cidadão pode ter um e•mail. 

O seu computador amigo. \ 

Amigo porque com el~ todo 
cidadão entra no mundo 

da Internet 
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Penetração dos Meios 

lo Homens o Mulheres I 

RD Internet JO 

Resumo da Penetração das Mídias por Faixa Etária(%) 

Faixa TV 
10/14 anos 1199\ 
15/19 anos I 99 \ 
20/29 anos I 9a \ 
30/39 anos I 98 \ 
40/49 anos \ 97 1 
50/64 anos \ 97 1 
65 e+ anos ~ 
Faixa TV 
A1 99 
A2 99 
81 99 
82 99 
c 99 
D 96 
E 81 

TV por Ass. Rádio 
19 ~ 24 i 95 \ 
20 I 94 \ 
16 I 91 ji 

17 \ 88 ! 
19 ~ I 17 nJ 

TV porAss. Rádio 
77 91 
61 90 
39 90 
23 90 
10 90 
4 88 
1 81 

j ' / 
!(/'"'' 

./ 

Internet Jornal 
23 32 
27 47 
23 53 
13 49 
11 51 
6 46 
2 37 

Internet Jornal 
59 84 
47 77 
36 67 
22 58 
ra'· 44 i \ 

\ ~ ) 25 
13 

~/ 

RV Cinema 

Revista Cinema 
71 19 
74 30 
66 22 
55 11 
48 6 f\ 

I \ , 
40 5 i~\! 

\~ 
27 2 ~· 

I 

"" 
Revista Cinema 

91 55 
85 42 
76 30 
66 19 
52 8 
36 3 
25 2 
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Hábito de Consumo dos Meios Nacional 
(%) 

Relógio de rua 1-j --~----"'r1j·8 
29 

Paineis em estrada ~------------r-'1 41 . as 

Outdoor r----------r36 
~--------~35 

Cinema ~----_Jic..:.;18 
L.. --------1'20 

Rádio t-------~-----------162 

TV Cabo r----r-'1 14 

'--------''13 

Revista jr------------.L......::43C:...,I49 

62 

TVA~m r---------------------------~~ 
95 

Jornal ~---'--~--~--.---'1 41 

L..-------------~'~ 
o Total População São Paulo DAmbos,ABCD,18+ 

Fonte : TGI - lbope 

Hábito de Consumo dos Meios São Paulo 
(%) 

32 

Relógio de rua I 
I 32 

Paineis em estrada 48 

146 

Outdoor I 52 

I 49 

Cinema 114 

16 

Rádio 179 

I 1s 

TV Cabo 
15 

13 

Revista 53 

59 

TV Aberta O.'""l c- ll&o ÕJ/20Õ5··--CN :t: . 
~-..rJrv11 96 CORREIOS 

Jornal 
41 

I 35 
' . 

026!-) F1s1
: 

-DTot ai População Paraná o Ambos,ABCD, 18+ 

Fonte: TGI -lbope Doe: 31 ZJ. -., 

/ 



.. 
' 

Hãbito de Consumo dos Meios Rio Grande do Sul 
(%) 

Relógio de rua 

Paineis em estrada 

Outdoor 

Cinema 24 

26 

Rádio 

TV Cabo 19 
17 

Revista 

TV Aberta 

Jornal 

o Total População Rio Grande do Sul 

Fonte : TGI - lbope 

42 
I 41 

52 
50 

53 
-1 53 

I 47 
lso 

I .' / 
I " .· v { 

'·' 

69 

70 

T 70 
69 

9 

94 

7 

D Ambos,ABCD,18+ 

RQS No 0312005 .. ú · 
CPMI ·· CORREI OS 
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Televisão 

Share Meios/Emissoras 

Distribuir a verba de forma correta e eficiente, respeitando share de meios e Emissoras de TV 

utilizados na programação. 

Share Meios 
2002 

7,2% 

I D TV lJ JO D RV D RD 11 00 D ME D TA I 

Cobertura geográfica de televisão 

Globo 
SBT 
Bandeirantes 
Record 
Rede TV! 
CNT 
Gazeta 
canais Rurais 

Total Brasil 

Municípios 
NA % (3) 

5.447 98,91 
4.907 89,1 
3.340 60,65 
2.320 42,13 
3.443 62,52 
240 4,36 
268 4,87 

5.507 (1) 100 

9% 

Share Emissoras de TV 
2002 

3% 

24% 

49% 

I D GLO IJ SBT D REC D BAN 11 RTV DOutras I 

/; / 
'- . 

DomicOios com TV 
NA % (3) 

40.941.204 99,86 
39.843.800 97,18 
35.723.300 87,13 
31.434.700 76,67 
32.681.100 79,71 
15.034.700 36,67 
8. 987.200 21,92 
11.300.000 Parabólicas 

41.000.000 (2) 

RQS N° 03/2005 - CN 1 
CPMI - CORREIOS I 

: I 

I. Fls.: : 1· i O 2 6\7 
- - ~ 

\ . , L ·j) I 
1 Doe: W. tf ft 11,. ~ '· · ·~· -' 
' ---~~~-· ~ _: ·; 
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SuperMidas - Alternativas 
Segmento - Ambos, ABCD, 18+ anos 

São Paulo 

SuperMidas 

Entreqa Natural 

SuperMidas 

Otimiz. Budqet 6 
TRP Budget lndex TRP Budget lndex 

GRP delivery 750 750 

Daypart Split 06h00/17h59 26% - - 26% - ----··--------------- ----------- ----------------· ·---------- ---·- - --·- -· ------ ------ · --------------- ----------· 
18h00/diante 74% 74% 

Channel Split Globo 78% 73% 94% 76% 70% 92% -·-··----·-·----·-----·-·---·-·- -------·-·--- ·---- ·--- -·-·- --·-·-- ·---·-----·-· ---·---·--- ·-·--- -·-· 
SBT 14% 18% 129% 8% 11% 138% -·-·-----·--------·-----·-·- --·-·-- --·--- - - - -·-·---·-- --- ·-- ··--·-·-----· ---·-·--·-- ·-----·-· 
Record 5% 6% 120% 9% 12% 133% --- --·-·---·--·-·---·- - - ·-·---·----· -----·---·- - ---- ·---·---· - --------- - ·----·-· 
RedeT\1! 1% 2% 200% 1% 1% 100% - -·---·-·---·--------·-·- '--·-·---·----·-----·- ---·-::..::.. ·---·---·-· ---·----- ·-·---·-·· 
Bandeirantes 1 o/o 2% 200% 7% 6% 86% 

SUPERMIDAS CPM 44 37 
Cost lndex (CpM) 
Cost lndex 
Effective Reach 4+ 

100 
100 
59 

84 
84 
63 

Saving de 16% 

Curva de Custo x Cobertura 
SuperMidas - São Paulo 
Ambos, ABCD, 18+ anos 

2.500 -- ························ ······ ·· ·············· ······ ······ ········· ·············· ········· ··················· ······· ··· ··· ····· ······· 

2.000 ···· ···· ··· ········ ·· ······ ······· ···· ··················· ···· ·· ·· ········ ···················· ······· ····· ····· ····· .... ..... ... ...... . 

1.500 

1.000 

500 

............................................ ! ................. .. .. . 
' Cobertura 54%/4+ l 
I 

-~-~ ·· · ···· · ············ · ·······················~L.;,;..-..----------"!':": ... ~---~---~------· · ··· · ··· · ············· ·· ·- · ······ 

~ t Cobertura 60%/4+ 

---/···-·······-- - --~---- - ---------1---------- - - -=~~:~:·~~--~-~~~::·~:=~---·----·-··· · ·------- - - - -­
~ 

~"-'"' Acrescimo 15% 

100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000 1100 1200 1300 1400 1500 1600 1700 

- cobertura - Custo r ·.Ifte_ ___ r--- -·-·----
RQS No 03/ 005 - CN i 

CPMI - CC RREIOS ! 

l . / 
. / 

I 
FI ~ ,-, - ---=-o-=-2-6-8 1 
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47 

/ 

~ 



Media Strategy - Effective Frequency 
Apollo 

Brand 
lmportance Lower frequency RANGE Higher Frequency 

BRAND FACTORS 

Brand lifecycle 

Brand Objective 

Adstock (Historie Advertising) 

Brand Loyalty 

Receptive Target 

ln110lvement levei of category 

MARKET/MEDIA FACTORS 

Compet~we clutter 

Media clutter 

COMMUNICATION FACTORS 

Ad Lifecycle 

Message Delivery 

Role of Ad 

Size of ad 

Ad Message 

No. of executions 

PRAÇAS 

Low(0.75) 
Me</(1.0) 

tlfgh_(H) . 

Sudestt! +Distrito _Federal 

Brasllia 
ES Estado 

MG Estado 
RJ Estado 
SP Estado 

Ncrte + Norr/este 

AC Estado 
AMEstado 
AP Estado 

Aracaju 
BA Estado 
CE Estado 

Maceió 
MA Estado 
PA Estado 
PB Estado 
PE Estado 
PIEstado 

RN Estado 
RO Estado 
RR Estado 
TO Estado 

Sul +Centro-Oeste 

GO Estado 
MS Estado 
MTEstado 
PREstado 
RS Estado 
SCEstado 

Total Geral I 

Established b~nd 

Maintaining share 

Recent 

Loyal Users 

Receptive 

High involvement 

Uttle & lnetrective 

Little Clutter 

Established ad 

Simple Message 

Reinforce altitude 

60 seconds plus 

Appealing proposition 

Single execution 

Custo1% GRP 

101,88 
82,05 

369,67 
443,18 

1610,84 

11,51 
57,23 

9,34 
31,06 

175,09 
95,82 
36,19 
61,56 

124,19 
44,13 
155,2 
36,48 
45,61 
31,67 

5,55 
30,48 

120,11 
63,13 
78,94 

387,06 
290,43 
204,87 

I 

New brand/Launch 

lncreasing share 

No! Recent 

Not Loyal Users 

Unreceptive 2 

Low involvement 2 

Heavy & Effective 

Much Clutter 

New Ad 

Educational Message 2 

Change Behaviour 

10/15 seconds 3 

Lovver appeal proposit ion 3 

Muttiple executions 3 

Recommendatlon 4 

Televisão 
GRP /Custos 

Agosto Setembro Outubro Novenmro 

917 917 
907 907 
904 904 
903 903 
902 902 

907 907 
907 907 
909 909 
903 903 
904 904 
903 903 
912 912 
903 903 
907 907 
907 907 
902 902 
907 907 
907 907 
907 907 
905 905 
907 907 

1825 
1806 
1804 
1818 
1818 
1805 

I I I I 

lmplication 

Hlgh 

Hlgh 

High 

Uedium-High 

Low-llledium 

Low-Nedium 

High 

High 

High 

Low-llledlum 

Medlum-High 

Medi um 

Medi um 

Medi um 

Medium-High 

Tolal R$ 

186.803 
148.819 
668.328 
799.946 

2.906.210 
4.710.106 

20.866 
103.775 
16.978 
56.092 

316.644 
173.023 
66.026 

111 .156 
225.386 
80.0011 

279.~1 OS N° 
66.1 7 CPMI -
82.7 4 
57.4f34 
10.034 

~r 
s .: 

1.721~6 ~ o 
219.1~~ oc: 3 
114.0 
142.396 - --
703.685 

527.9~ 
36~ 2.07 . . 

8.508.6521 
1·c 

03/2005 - CN 
CORREIOS 

r"J60 L ~1 
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[

ROGRAMAÇÃO TV 

r veiculação em televisão respeitará o limite máximo das 23:00h para as inserções comerciais. 

/~a época da negociação de mídia, compraremos patrocínios, de preferência em programas locais, 
bjetivando maior integração com a comunidade e a possibilidade de veiculação de vinhetas com 

caracterização e volume de chamadas. 

Televisão 
Verba I Redes 

I REDE 11 VALOR 

Globo 4.245.639,50 

SBT 2.289.529,50 

Record 1.272.356,00 

Bandeirantes 414.015,00 

Rede TV 287.112,00 

!Total Geral I 8.508.652,00 

I SHARE 

49,90% 

26,91% 

15% 

5% 

3% 

100,00% 

RQS No 03f2ÕÕ~ CN 
CPMI - CORREIOS 

49 



{/~:.;_·""'·~~ Veiculação 
t-------------!1-~IL--.;,=:;;n--+~Á·~...,-----j Período Pesquisa 

Num.Piano 1.471 

Praça SP-EST ADO (( t)~ '~r' ~ ;:5) 
\~ A · - - • g !.t.!p 

População 34.119.11 O \~~-~'\ \.~"" j r),, 
Dom. c/ TV 9.623.107 '-., ''-....... c·'/ ./ 

Pç Titulo Peça Tipo Comercial Se c. 

A (Não Defin ido) COMERCIAL NORMA 45 
B (Não Definido) COMERC IAL NORMA 30 

Programa I Hora I Preço I % 
lnic Unit. Nug. Desc 

BAN 

BRASIL URGENTE \ 18:aa 1 16.935 ,00 I 

CfiW~p;f\ltJário 

Target Secundário 

Pç Titulo Peça 

Aud Target Pri p 

Dom Aud CP M ç 

5,4 2,5 29.36 A 

BRASIL URGENTE \18:aa 1 11 . 290 ,~~L_1 5,4 2,5 19 .57 B 

20 .97 

GLO -- -- --
NOVELA 111 20:55 113.443,50 46,6 23,5 19.61 A 

GLOBO RURAL - DIAR 06:15 5.868,00 4,2 1,6 14 .92 A 

JORNAL HOJE 13:15 23.691 ,00 15,6 7,0 13.85 A 
---- - ------- -· 

BOM DIA BRASIL 07:1 5 10.789,50 8,6 3,7 11 .90 A 

NOVELA 11 19:15 46.651 ,00 36,0 17,4 10 .91 B 
·----- -- - - -

NOVELA 111 20:55 75.629,00 46,6 23 ,5 13.08 B 
-- ·-···- -- -- ---- ---

GLOBO RURAL - DIAR 06:15 3.912 ,00 4,2 1,6 9.95 B 

JORNAL NACIONAL 20:15 78.444,00 37,3 19 ,1 16.66 8 
- · - - -

JORNAL HOJE 13:15 15.794,00 15,6 7 ,0 9.23 B 

BO M DIA BRASIL 07: 15 7.193,00 8,6 3 ,7 7.93 B 

12.65 

'· \ 

Em itido por: CIDINHA 

PlaneJamento Te evtsão 

17/08/2003 a 13/09/2003 

01/06/2003 a 30/06/2003 

AMBOSTA'Il!~~E 18/+ 

AMBOS ABC 18/+ 

Tipo Comercial Soe. Emls. 

BAN 
GLO 
REG 
RTV 
SBT 

Cliente: ECT 
Produto: INSTITUCI 
Camoanha: 
UniversoUnlv~a~94 . 357 

Universo 19.1 95.411 

Porlodo Neg. Ajuste 

07/2003-1 0 ,00 0 ,00 
07/2003-1 0 ,00 0 ,00 
08/2003-1 0 ,00 0 ,00 
07/2003-1 0 ,00 0 ,00 
08/2003-1 0,00 0 ,00 

: z I o (f) 

I' 0 
<nl..LJ 

~ CE - o 
~Ar. 
7 ...:. 
(/)o: 

•o o l a: 

%Cob. 
92 ,69 
99,14 
97,27 

100,00 
91 ,28 

-~ ~ 

Li'-
r· Emissão 

cN ~ágina 
I 
" h ~ f 
' 

<P'-1 í 
~ I r ,..,.., 

P~Fll\~aç~ I 
!!.!. p~ OI LlPartict açãb 

Emls. Perlodo 

72,67 % 

56,26 % 

Neg. Ajuste %Cob. 

o 
lD 

1• Semana 2• Semana 3" Semana 4" Semana 5• Semana 
17118119120 121 22123 24 125 26 27128 129 130 3111 I 2 31 4 1 51 6 1 I 8 I 9 11 o 111 12 13 14 l15 l16 l17 l18l1 9l 20 Totais 

D s T 0 \ 0 8 \S D s T O \O s s D \ S \ T O\ O\ S\ S D \ S \T \0 \ 0 s S D \S \ T o o S \ S lns GRP \ TRP Custo 

A I I I I \A I I I I I I I I I I 2 11 5 33.870,00 

B B l B I I B Bl B I B I B I I B I I B I I B I B I I I 12 65 30 135.480 ,00 

14 r--76 35 169 .350 ,00 

- - -,-----,-,- -- - -.----- ---··:----
A A 2 93 47 226 .887 ,00 

A A 2 8 3 11 .736 ,00 

A A 2 31 14 47.382 ,00 
f--1-- ---

A A 2 17 7 21.579 ,00 

B B B B 4 144 70 186.604 ,00 
-- -- - - - - -

B B 2 93 47 151 .258 ,00 
-- - ·- --·- - r-- -- - --- - · - - - --· -- -----

B B B B B B B B B B 10 42 16 39. 120 ,00 

B B B B 4 149 77 31 3.776,00 

B B B B B B B B B B B B B B 14 21 8 97 221 .116,00 

B B B B B 8 B 8 B B 10 86 37 71.930 ,00 

52 883 415 1.291.388,00 

by AdSolutions - - - - -

\ 

-



aneJamen o e evtsao ! Z --- I Emi~ão 04/08/20 ;:, l U W r 
I. º N Página 2 de 3 

___ ;;.--'···'::.::."•-... , L'-... 
I 

, ~D W I 

Pl t T 1 . - -----~ - -~ 

N um.Piano 1.471 tff.. 4,.~- '" . ,, - \ Veiculação 17/08/2003 13/09/2003 
Cliente: ECT l ~ cr: --~ -

I! 
... ;/ ' f' \ , -'}·. a --o o N ~f ; .. , r. t ·i1.l Período Pesquisa 01/06/2003 a 30/06/2003 

Produto: INSTITUCI~~ 
\\ -~~, ·.,-::: !! . ~ ~ Camoanha: Praça SP-ESTADO 
\\'\-~'\. ...,.; · ~ j !:!.il 7 -

34.119.110 
\Ç' __ .--< ·>~ Cflâlf~fl:tl\R-lário AMBOSTA'I!!e!~E 18/+ UniversóUnlv'2'4?794. 357 U)~ p~-~rt~ãd 1 72,67% População ~~ \ '_:>t ' .:' -~ .. , 

\,: ., ;, ;:. o u 
Dom. c/ TV 

9 .623.107 -. .. Target Secundário AMBOS ABC 18/+ Universo 19.195.411 cr: - - VJ p~ .P I 
56,26% "• -- - -· _ LiPartic1 açaJi) , 

Pç Titulo Peça Tipo Comercial Sec. Pç Titulo Peça Tipo Comercial Sec. Emls. Perlodo Ne11. Aluste %Cob. Emls. Perlodo Nea. Aluste %Cob. 
A (Não Definido) COMERCIAL NORMA 45 8AN 07/2003-1 0,00 0,00 92,69 
8 (Não Definido) COMERCIAL NORMA 30 GLO 07/2003-1 0,00 0,00 99,14 

REC 08/2003-1 0,00 0,00 97,27 
RTV 07/2003-1 0,00 0,00 100,00 
SBT 08/2003-1 0,00 0,00 91 ,28 

1• Semana 2• Semana 38 Semana 48 Semana s• Semana 

I Hora I Preço I % Audl Target Pri p 17118 19120121122123 24 25 26127 ~8 ~9 130 3111 I 21 31 4 51 6 718 9 10111112113 1415 16117118119120 Totais 
Programa lnic Uni!. Neg. Desc Dom! Aud CPM ç D s r a a ls s D s TaaTsTs D s ria a SI s D S T a a sI s D s r I a la I sI s lns GRP j TRP Custo 

REC 

TURMA DO GUETO 22:30 19.587,00 10,7 4,9 16.54 A A A 2 21 10 39.174,00 

DOMINGO DA GENTE 13:00 17.271,00 7,4 3,5 20.46 A A A 2 15 7 34.542 ,00 
- - ---- ------- - - - --f-- - - - - - --

VERDADE DO POVO 15:50 5.008 ,50 4,4 2,1 9.98 A A A 2 9 4 10.017 ,00 

CINE RECORD ESPECIA 21 :00 7.924,00 6,9 3,2 10.27 8 B B B B 4 28 13 31.696,00 
---- - - - -

TURMA DO GUETO 22 :30 13.058,00 10,7 4,9 11 .03 8 8 B 2 21 10 26.116,00 
---- ---

E SHOW- 5A 22 :00 13.382 ,00 5,1 2,3 24.44 8 8 B 8 B 4 20 9 53 .528,00 

DOMINGO DA GENTE 13:00 11.51 4,00 7,4 3,5 13.64 8 B B 2 15 7 23.028,00 
-- ---·- - ---· - -- -- - --

FUTEBOL SERIE 8 COM 21 :30 8.350,00 6,8 3,2 10.70 8 8 B 8 B 4 27 13 33.432 ,00 
-

E SHOW- 3A 22 :00 13.382 ,00 5,3 2,4 23.31 8 B B B B 4 21 10 53.528,00 

VERDADE DO POVO 15:50 3.339,00 4,4 2,1 6.66 8 B B B B B B 6 26 12 20.034,00 
-----+------ -- -

CIDADE ALERTA 17:45 '1'1.337,00 5,9 2,9 16.21 B B B B B B B B 8 8 8 B B 12 71 35 136.044 ,00 

14.77 44 275 129 461.139,00 

RTV 

SUPERPOP 22 :00 6.233,00 3,1 1,5 17.22 B B B 8 B B B 8 8 8 8 B B 12 37 18 74 .796,00 

JORNAL DA TVI 21:05 _1 6.835,00 2,3 1,1 25.06 8 B B B B B B B B B 8 B B I 12 28 13 82 .020,00 
--

20.59 24 65 31 156.816,00 

Emitido por: CID'INI;JA by AdSolutions - - - - --
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Pl t T 1 

,;:/ ----=~-- ···· ·t. . ·~.;:-. 
•I ... 

!~ /r?f. "' ''\i 
Num.Piano 1.471 r ·•ij :;s··· \ ' i\. Veiculação 17/08/2003 a 13/09/2003 ' /.{ l 

i DÜ ~>-.., \ -.. . --. !J l Período Pesquisa 01/06/2003 a 30/06/2003 )d, ~ -) ,, H9 Praça SP- E S T AD ,\J~ \""' c-\~"v·l c~ 
Gfmtti\WFtilfh ã r i o AMBOST,â.l(g~~E 18/+ População 34 119 11 o \ ... , ... ,_c;;.::" .. .:' . . : . __ ,., 

9. 623.1 07 ~~~- ~ 
~ ·:/...;::: ~ Target Secundário AMBOS ABC 18/+ Dom. c/ TV .. . 

Pç Tit ulo Peça Tipo Comerci al Se c. Pç Titulo Peça Tipo Comercial Sac. 

A (Não Definido) CO MERCIAL NORMA 45 
8 (Não Defin ido) COMERCIAL NORMA 30 

1" Semana 28 Semana 
Hora I Preço I % I iAud 1 Targat Pri p 171 16 11 9 20 211 22 123 24 25 126 27126 ~9 30 

Programa 
lnic Unit. Neg. Dose Dom l Aud CPM ç o s T Q Q s s D s T Q Q s s 

SBT 

CURTINDO UMA VIAGE 14:20 15.235,50 9,3 3,5 19.02 A A 

CURTINDO UMA VIAGE 14:20 10.157,00 9,3 3,5 12.66 B B 
---- -

TELA DE SUCESSOS 22:30 27.965,00 19,5 8,8 14.1 1 B B B 

QU INTA NO CINEMA 22:30 27.965,00 15,7 7,3 17.02 B B B 

SESSAO DAS DEZ 22:00 20.499,00 14,9 6,9 13.03 B B B 
---- -----r--· 

PRO GRAMA DO RATI 21:20 22 .736,00 11,9 5,6 17.97 8 B B B B B B 

A PRAGA E NOSSA 22:30 21 .581 ,00 12,1 6,2 15.50 B B B 
- - ---- r-- --

CINE ESPETACULAR 22:30 27.965,00 19,4 9,2 '13.45 8 B B 
'--- - · ------- '--- --

15.59 

Tipo . (P) Pacote (R) Reapl1cação (S) Patroclmo .. ( ) Programas que nao cons tam ma1s na tabela. 

Obs.: 

1" Semana 2" Semana 
1T 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 

o s T Q Q s s D s T Q Q s s 

r~~p . 3 8 8 6 6 7 5 3 8 7 6 6 7 5 
14 50 ""'46 r-32 23 27 20 14 50 44 32 23 27 20 

I GRP 32 106 96 69 49 60 43 32 106 90 69 49 60 43 

Emitido p or: CIDIN HA 

'! -
j:mlm ·Oi ,'IY 

Cliente: ~~o E C T 
~g u 

Produto: INSTITUC IONAL 

Jrz ~ r-., 

~ 

-~ 

f 
r 

I 
N 
L{) 

Universou n lv~a':794. 357 · ~~HF!~ãõ 
\ 

~ 7 ,~7% (!) , 

Universo 19.195.411 ~éUtic{iliÇão ~6 /26 % 

Emls. Perlodo Nag, AJuste %Cob. Emis. Perlodo Neg. AJ uste %Cob. 

BAN 07/2003-1 0,00 0,00 92,69 
GLO 07/2003-1 0 ,00 0,00 99,14 
REC 08/2003-1 0,00 0,00 97,27 
RTV 07/2003-1 0,00 0,00 100 ,00 
SBT 08/2003-1 0 ,00 0,00 91,28 

31 Semana 48 Semana s• Semana 
31 1 2 3 4 5 6 7 6 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 191 20 Totais ·-....., 
o s T Q Q s s D S T Q Q s s o s T Q Q s s lns GRP I TRP I Custo 

A 2 19 7 30.4 71,00 

B 2 19 7 20.314,00 
--- - --· 

B B 4 78 35 111.860 ,00 

B B 4 63 29 111.860,00 

B B 4 60 28 81.996 ,00 

B B B B B B 12 143 67 2 7 2 .8 32~0o 

B B 4 48 25 86 .324 ,00 
- 1--r- ---

~ -- -------
B B 78 37 11 1.860,00 

~~-

36 506 
- ·-

----a21 .si 7 ~oo 234 
- ··-

170 1804 845 2.906.210,00 

38 Semana 4" Semana 5" Semana 
31 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 
o s T Q Q s s D s T Q Q s s o s T Q Q s s 
3 8 8 6 6 7 5 3 8 7 6 6 7 5 
14 50 46 32 23 27 20 14 ·-sa '44" '32 23-n "2-o 
32 106 96 69 49 60 43 32 106 90 69 49 60 43 

by AdSolutions 

· · ··· - ~ 
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:? ;:o'-": ::'"··" ·,_ I Z Emissão 

Pagina 1 de _/{// '~;~ , \:~t~ Resumo do Planejamento TV 1 ~ ~ ~~: , 

-===============jff~.·~-k~~,~~~~, =J~.~~~~==========~~======~;;;;=;~======================~~===iÍJ ~no~~~====i~~-~~~============~-~ r : " 2.. # ''"' 
Número do Plano : lÍ\ ___ A~.-~\ . I . Veic_uJ.··:m,. 17/8/2 00 3 I Cliente ECT L:;::. 5--! - l 
f---------------'1ói~"'---"'t1. , , _P,e,~gufsa / 

0110612003 
a 

3010612003 
~:mpod:~~a I NS TI T UCIONAL Pc;: 1-'~:(Q'i>eca 0 ~ T!pocomercia l ~ 

M=~~ SP-~rnoo , ~~---~--~~~~~~~~~-----~~~------=~~~~~--------~ A L.o~finWol ~~~~L NOO~L 45 
População 34 .11 9. 11 0 · . T~;',Ij~t~· i?'ri AMBOS ABCDE 1 8/+ Universo 24.794.357 B ll lfã:o::::21)eflnldo) r-.,.,. cbMERCIAL NO~L 30 

Dom. c/ TV 9.623 .10 7 Targa t Se c AMBOS ABC 18 /+ Univnao 19.195.411 j
1
(j) CL · · to(")> · · I 

Rede GRP % TRP % Verba % lns Impactos C.P.M. 1%GRP 1%TRP 

BAN 76 4 19 35 4 16 169 350 DO 5 83 14 8 075 830 20 97 2 240 08 4 819 29 
GIO 68348 93 41549 131 29138800 44 44 52 102 051000 1265146283 311058 
REC 275 15 22 129 15 32 461 139 00 15 87 44 31 217 656 14 77 1 679 31 3 562 57 
...,.RJV.LJL. __ __,6..,.5'---,_.3.,5.,_9 ____ .._3l1~3.6A...____jli_6,ll..t6Jl.0--..5All 24 7.616 832 .2Q.,.,59,_____.2.,4"'2º"""'ºº"---"'5""'1o.,4..,6,_9 
~s~arL-_-~5o~s~?~8~0.7L ___ ~2~34~~ -~~LruL2a~47'---~3~6 _ _n~_uo6~8L1~9"'2--~1~5~s~9--~1~6~3~4L25~~3~5~29~1B 

DayPart GRP % TRP % Ve rba % lns Impactos C.P.M. 1% GRP 1% TRI 

OB·00-11 ·59 154 851 63 751 14436500 497 24 15 604104 925 93988 227411 
12·00- 17-59 4222341 191 2260 54294800 1868 44 46360740 1171 128563 284321 
~~5~30L7u7 _____ 2~7~s~3~2~s~o--~1~0a4Z~ez~5uO~o~3~6~0A6L_~2.u6 __ ~6~7~1~49~19~oL_ __ 1hSu6il1 __ ~1~8w8L7~38~~3~8~0~4~0' 
2~1~-o~o~-2u2~- s~9~6~7~3~37~3oL_ __ ~31~5~3~7~2LD2LruLAQ.L29~ __ 7u6L__u72~9~1~5~4~76L_ __ ~16~06L__1L7~3~9~9~a--~3~7~1Z~al 

Peça GRP % TRP % Verba % lns Impactos C.P.M. 1% GRP 1%TRP 

A 224 12.44 105 12.38 455.658.00 15.68 18 25.406.154 17.93 2.030.74 4.354.53 
.=,8 ___ 1.580 87 .56 740 87.62 2.450.552.00 84.32 152 176.623.356 13.87 1.551 .20 3.310.21 

-- -- -A.. 

Gênero 

AUDITÓRIO 
ESPORTES 
FILMES 
GAMESHOW 
HUMORlSTICO 
J ORNALISMO 
NOVELAS 
REPORTAGEM 
RURAL 
SERIES 

GRP 'lo 

251 13.91 
27 1.51 

306 16.94 
37 2.06 
48 2.68 

676 37.47 
330 18.31 

35 1.95 
50 2.79 
43 2.37 

TRP % 

117 13.87 
13 1.53 

141 16.74 
14 1.68 
25 2.91 

315 37.33 
164 19.38 

17 1.97 
19 2.27 
20 2.32 

Cio GRP % TRP •,(, 

L~ u 2E --~ ; 8 i 

Verba % 

512.254.00 17.63 
33.43200 1.15 

449.272.00 15.46 
50.785.00 1.75 
86.324.00 2.97 

1.063.197.00 36.58 
564.749.00 19.43 

30.051.00 1.03 
50.856.00 1. 75 
65.290.00 2.25 

Verba % 

-
lns Impactos C.P.M. 1%GRP 1%TRP 

36 27.388.012 18.70 2.040.85 4.370.77 
4 3.125.624 10.70 1.225.51 2.579.63 

20 32.201.212 13.95 1.470.32 3.176.41 
4 3.204.7,-':'32=--__ ....:1-:;5'-::.875 1.365.19 3.586.51 
4 5.567 .544 15.50 1.783.55 3.509.11 

70 76.828.774 13.84 1.572.78 3.371 .16 
8 40.244.220 14.03 1.709.29 3.449.48 
8 4.013.144 7.49 855.67 1.805.95 

12 4.719.576 10.78 1.009.05 2.648.75 
4 4.736.6ll.._ 13.78 1.525.47 .. 3.324.34 

lns Impactos C.P.M. 1%GRP 1%TRP 

l.I.Dl...!Oll!JMc__ ____ _L12«6>-L7..~.t00u_ _ ___;;56.,__...<6u6>.<2L-_ 1Ll<9!l.t0,3;,51J..O!.ll0"--. .6.55____.12___12.8Z2. 952 14 .. IlL_i 506 42 3 401.55 
w.SE .. G.,__ ___ ___ ,.42..,4L...o<2~3..,52...___~2.,0u1_,2"'3w7'-'9'--____,7u;3..,8...,9,66.,.0"'0"-.<;25,~4,._,3..__ __ 3,.;2 _ _ AlLZ.~..l.32. __ 1.~.1lL . .l.M1.20 3 676 45 
TE R 372 20 59 180 21 31 665 593 00 22 90 30 43 336 978 15 36 1 791 35 3 696 51 
OUA 277 15 34 129 15 27 392 060 00 13 49 24 31125 784 12 60 1 416 40 3 o39 22 
~a~ULI ___________ -L196~~1..~.t0~8<>5 ____ ~9w0~10~6~8..__ __ ,3~1~4~6"'08~00.L.....~10~83L-__ ~24L--L2.1~..m50&0~8~2~0 __ ~1~4~6~3 __ 1u6~0u7~1~1~3iA4aáBO 

SEX 238 1321 107 1..,2.,6"-9-~34,.,9..,0oLJ1Lo<2..J.O!l.t0~1,"2""0u1 __ ____.2"'8 __ J.2"'5"'0""34,.7L1Lo<2~--J..13,"9"'4z.__~1-"46.,3:>e9og8L-;;.3:L.25t>J4L4!lli9 

SAB 171 947 81 9 63 25562000 880 20 19425132 1316 149590 314029 

Semana GRP % TRP % Verba % lns lmeactos C.P.M . 1%GRP 1%TRP 

SEMANA 1 454 25.15 212 25.15 770.169.00 26.50 43 50.795.800 15.16 1.697.38 3.624.50 ------
SEMANA? 448 24.85 210 24.85 682.936.00 23.50 42 50.218.955 13.60 1.523.25 3.252.39 
SEMANA3 454 25.15 212 25.15 770.169.00 26.50 43 50.795.800 15.16 1.697.38 3.624.50 
SEMANA4 448 24.85 210 24.85 682.936.00 23.50 42 50.218.955 13.60 1.523.25 3.252.39 

Total Geral 1.804 846 2.806.210,00 170 202.029 .610 14,39 1.610,84 3.439,66 

-

' 
" .. ) 
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Simulação A&F Viewer 

Rede :To:i.2.s ) Peça ( Toô.2.s ) Período Cor:t:;:le-;::o 

f,-: \ Target A&F 

01/06 / 20 03 a. 3 :J/JS / 2C C3 Universo (000) : 2.256 ( 72,67 ~":· 

4+ Total Eficaz 

GRP 3 60 82.9 
Impactos (000) 1 05.35'] 2.DG.36C; 

Alcance (%) 88 67 
Alcance (000) 10.730 8.170 

Freq. Média 9,8 12,3 
CPM 2' I ! 6C 29 , 00 
CPP 3.380, 80 3. 549, lG 

--- - -----'---·------··-

' ·---~-

··-. -------- - -------·------------·-----1 

--;------------
-~5 ______ ______________ ________ ·---·--- --------------

10 

11 

12 

13 

14 

15 
16/+ ~::f::::::::::::.:n_," 

o 1 o 20 30 40 50 60 70 80 90 1 00 

RQS N° 03/2005 - Cl\l i 

I CPMI - CORREIOS I 
1 

Fls .: Ü 2 7 st 
!1!4 ~ ~-

Doe: ------- I -- ------· --.......-- --
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Rádios 

Programação 

• Foram selecionadas praças e emissoras que apresentam maior penetração, com objetivo 
de dar amplitude de cobertura necessárias ao atingimento das populações que se 
encontram mais distantes. 

A veiculação será realizada com jingles de 60" e testemunhais dos principais 
comunicadores locais de cada emissora, sempre no período entre 07:00h e 19:00h 

/L/ 
/ 

r=--::- - -~ 

I RQS N° 03/2005 - CN 
CPMI · CORREIOS 

1 ~b : :~i o 2 7 6 

lnoc• 3124 ' 

.~.<></ 
l ~v 

/1\/1 
. I 
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r ..... 
l ti.,P~~s~~ c~Rrimos !,'i T~I.E6nM•6s . Ec-r 

;:;9;~:~~~5-~~~~~1~1~:: :; . .. 
,r /.-..f o - " I FORMATo 

1 
cusro , 

f! 0[ {"'"..:q

11
· RAMA i jUNIT, TAB.j 

\\ I. ~\, \ i . -~ t . '" .... I I 
\~- ~ '\ ;... _ ·: - ~li~ Pí!pio :. C~pita l .. • , __ . I '\,, .·,,. ···j--~- .:·BAI~O R.f I i 

> :':i:~~:: l ~:: l ::::; 
Elamu J 

· ai> Fiilli . i 
~ot~ti\/() 07/19hs i 

1 
·· en i'i.w 1, 

6o" · · 

I 
60" 

.. l 
I 1Rotativo 07/19hs 

I Caml)i<~as ·· i · ! . 
L l~á-!1? Ci~~~~ I ., ... i 
l:i~~~;~~~~~tU.!'~ I :::: I 
1 . .-:.: .... .. .. ·:· __ ..... . . . , . I 
'I P!:<:~!d. e11te ?~~~_de._nt~ L . . . 1 

9'1 f LUI i i 
,1Rotativo 07/19hs ·. · ! 60" ... i . I ...... 9B y-i\:i ' i· 

I. Rot~tivo a.7. /1 9.h~ .. ! · · 60" I 
Ribeiriio Pmto 1 ' . ' 

I Rádio Dil'uso;·" I 
,R()tativo q7Í19.hs .. · f Í30" 

[ · f:6dil) Çlu~e 
jRotativo 07/19hs 

I ~ü elos CaÍ;~poz 
'I · · Banti FM . 
· Ratativõ oth éhs ... 

6o·' 

60" .. 

r . . star~õvnle ~~ 

p(J~~-~1~~1 ;;t<~ .. ! SO" 

!Rotativo 07i19!ls .I 

IRotati~~t i~~h~~ . J 
r Sant-Js .. ·j i · . ··· lilatii.fa · i 

. o7i191is I 
~•a rol\li · 
·· a?i19hs· 

Sorocaba 
Vflnt:.~ii ~rtie1 · 

Rotativo 07/19hs · 

I 
"i 

60" 

60" .. 

60" 

60" 

60" 

60" 

102,60 

138,00 

405,00 

288,00 

81,00 ! 

' I 
38,48 I 

133,54 ' 

244,00 i 

148,00 i 

I 
126,90 : 

108,00 

54,00 

48,60 

! 
81,00 i 

121 ,50' 

135,00 i 

··-··. -···--···----- ·-- ·-- __ ,. __ ... ···-- ·-·-·-···-·-·-
lnstltucionnl . - -- .................. -· 

. .. ~_!!'C~cl~: ....... _ .. . ~~o J:l~ul_o : .~stodo 
- !!~ql!.l .. ~~: .... . - .. -. ... .. . . 

~~~ I :~~~~~G. i o I sI T~ .. ' ..... -~· -· 
- li 17 jl iã J19 

~ ... ,,. _,,., !"!n2.d..'!i~---~· ~,~~~,2 ' se~~!~~~~!'!!. 

~ ~ !I ' 
;_ ,~ Ir ·"~ . . 

I! I 
35% ! 754,00 ii 6 i! s ! 

I ii 11 I 
30% ! 1.148,00 :i s ,i s i 

' . ,i li I .. i. .. . .. 1: . ' 
1or. J . 92,34 \j s !)·~·. j 

10% 1 124.20 !I 6 :! ~ I 
! :, :: 
j . .. l',l ·:,!,,·· ' .. I ········ · I ... + 

10% 1 36~ ,501 ~ Jl ~ i · .. 
. .. . I . . . 1l ·i . .l .. 

wro1. 2s8.2o li s !l s 1 s 

1
,i !! :.·i 1 . 

10% ! 72,90 il s ![ ~ r s 

j 
10% ) 

10% ! 

! 
10% ( 

I 
10% i 

... ··· I. 
10% ! 

i 
! 

' I ' . ! 
I 

10% 1 
l 

I 
10% ! 

' f . 
i 

10% 1 
I 

I 
10% j 

jll 6 :,::,1 s_· l' 34,63 ! 

. i,.: I 
Jt i'' 

120, 19 11 s li 6 t 

I if i 
219,60 I; 6 j'j_· 6 i 

. i 

i1 ii L 
!i s_ l,_ j'· . ·s i 133,20 Íl 

···· · .. · jt· ll -I 
114,21 :( ~-, I S I 

il ,, .. 1 

il ll i 
9.7, 20 li s li s l s I 

.j 11 ,, 1 
lj ' 

48,601: s.ll s· \ S. j 
H I i I 

43,74 !I s il s i s i 

[ li . , : 1' · 
72,9º !: S !! S j _S

1 
I . 

;! I I I 
109,35 ;' 6 ! s I ~ ! s .. 

,

1 

I . Í , 

121,50 !i s \ s l s ] s 

180 

180 

I 
I 
I i 
i ~ I t 

180 

! s I 
; .i 
i I ., 

180 

180 

180 

180 

180 

18b 

180 

180 

180 

180 

180 

-

46 6~6. oo 

t 
........ .. ... ! 

13 122,00! 

~ 
6 233.76 l 

. ~ 

. $ 
21 633 , ~8 1 

.. i 
39. 52~, 00 ! 

l 
; 

23 976, 001 
. ... • I 

20.557,80 ) ... ·-. ~ 

~ 

17.496,oo l 

' 
8 748,001 

I 
7 873,20! 

13.122,00! 

- -



PROGRAMA 
!FORMATO . CUSTO i PREV .CUSTO : 

i UNIT. TAB.~ DESC UNIT: NEG,,, D ,, s I T . 9. 
· f:l~ lo Horizonte 

~ · i-RÍI.t!SM~ íO. i'l. ICA FrJ . 
lRcitativÕ oit18hs '... .. . . . 

I 
· 07i18hs 

!l~i Fl\'l 
·Rotativo 0711D~~ 

····· .J.Iiiz de Fom 

r~ád io CidalJB 
· Rotat)vo _o7 i:l9hs 

·· · ·· Ú.údio S<>IQr 
· Rotativci-67Tf9iis --...... ... .. . 

lÜÕntcs Cl•iros 
· · !i!iFr~ ·· 

Rotativo ó7i19hs . . . . .. -· 
·Transat néri ·a 

Rotativo 07 /1 9hs . . . - .. 
TcótHo Oton i 

I 
' ! 
I 
i 

I 
l 

... - ·l·· 

• 

i 

.. l . 
i 
I 
! 

60" 

60" 

60" 

60" 

60" 

60" 

60" 

60" . 

60" 

60" 

29·1,60 1 

394,00 ' 

26,72 ' 

32,40 I 

32,40 : 

74,24 ; 

67,50 : 

189,00 I 

16,00 1 

32,40 i 

i 
10,80 l 

! 
' 32,40 i 

77,76 \ 

50,00 : 

82,00 : 

i 
20% 1 

,: 17 11 18 1 19 ! 20 ,, .. I .1. 
. ;; ····/ .. . 1 . . , . 

j t: i i I 
189,54 , 6 !1 6 i 6 I 

.,. .. 1 l .. i 
1: '! l ! 

315,20 1. 61] 6 1 6 i 
. ! . :: l --1 

p .. i.. -1 

1: i! i i - I 
24,05 'i ~ i i 6 ! 6 i 
. . ;; ;, - ~ - ~ 

.. •; li .. I ' 

i . 6 .,·; 6 11 6 !, 10%J,. 29,16 !: ,, ' ..... ·-·· '· ··:.i·!. ··- ,1 I 
·i 
' I 

10%, 

10% 1 

i·· 
i 

10% ! 

. L 
10% 1 

I 
! 

1Ó% l 
t · 

!' 
10% ! 

10'foi 
1 
I 

10% 1 

i 
10%1 

"lO%! 

.. !. 

!: ! .. t 
29, 16 1: · ~ il 6 i_l ~ l ·' ·.· 

i i , 'i .. I . I -1 
66, ~2 !i 6 ' I 6 I 6 i 6 I ~ 

-~ : -·· ~~ - I - ! . ·J· . . . 

::- p .. l · I I 
60,75 !' 6 il 6 j 6 : 6 i 6 

170.10 :i _6_ if S. r~ ~-~ 1 S. .. 
I: li l " l " l · 
:•. i: ~ - , -- r · 

~4 , 40 li 6 i\ 6 i 6 i 6 

29,16 :: ~t : l s. -j . 
!i !I i !, . . 

!I ii ' 
9,7? ii 6. :t 6 i 6 i 6 

![ '1:' l 
29, 16 j; 61, 6 i 6 ! 6 

' 11 ii .... 'I li I I 
- i· 6 i(· · --.. ' 

69,98 l . " 6 i ~ - ~ 

45, oo jj 6 !i - i 6 ! 6 I 6 

!l ~ i . .. 
73,80 l! 6J 

. !; ! 

I 

Produto: 

. . _ ~rc~'!_~;-

- .f>'!~.'!!!!~'!; --- -- - - -
... - ___ f>.!~!'?.'!.~: -·-

lil S~!t_LI ~ i.O!!•~ I 

~!~~!.~~.:;- G._e.r~is_ .. ~~~~~~~~ . 

S t D: s T QQ s S : 

6 !", 7 ·i 8 ! 9 10p1 12,13 j 
!L 

• '!í 
! 6 ;· 6 !; 6 6 6 6 6 

i' 

! 6 : ~ ( 6 
······' I··· 

I :. . , 
1. ,, i[ 
I s i 6 !: 6 , 6 

•. : :· 1 •. 

I ,i 

6 ' 6 ' 6 i, 6 j: 6 
!t 

6 6 : s : 6 ;: 6 !
1
sl 

'I '• I 

180 

180 

180 

180 

180 

180 

180 

180 

180 

180 

180 

18o 

180 

•:-·· --

56.736,00 

j 
\ 

" 4 328,641 
1 

i 
I 

5.248,8o i 
. ····-· ·· ·· 

! 
i 

5 248,ªoi 

l 
12.026,88', 

. . .. . ~ 

' l 
109~5. oo ; 

... '& 

3ci.6Hi,oo! 
. . .. :~::. :··I 

• I 
2.592,oo: ···- .. { 

5.248,80í 

l 
1.749,60 j 

l 
5.248,80 "1 

! 
l 
j 

12.597, 12 j 

8.100,00 
' 



I 
i .. . .. . ··· ·· .. 
!Ei\1!'RESA GOHREIOS r: TELEGRAFO:> .. .t:GT 
!As {;flGD ··;a unos+ 
~ .. ····-·." ; · -~,h:k1:rúÍ~~~;~ . . . 

! 
I 
I 
~ . f~OGR.~MA 
I .. ! Hi<:>. de> .Ja;min .. C.~pi!tll 
j . RD, ~OVEi>l PMJ F~1 
i~ R,~tati-:o 07/19h5 .. .. 

Fi\1 O Dlfl 
l Rotativo OÚ19hs ·· ··· E· ...... . • . 

~ B~aT ~1 ~Vl , ~~-t:~ i~ 
i RD. Sül;I I~ÜÁ.mii 
kRotativo 07/19hs 
~ . . .. . . . . .... 
,, RD. SlJI: FL 'iiiitli.':NSE 
!R()ta~ivo 07 H9hs ··· · ·· · 
~ .. .. 

1 Campos de Goytaeazes 

1· Rád io Lit;rai l'ivi 
·~ Roiativo 07i1?hs · ··· · 

. " .. 97 Fi'1 . 

Rcitaiivo 07/19tts 

j ... : ·:N~va FrihllnJo 
~ . . ... . . 
i ... RáJio Suc<$SO I R.otativo 07/19hs 

I Pa!rój>olio.; 
10'{ t'fi1 I . . . 

~ Rotativo_ 07/1. 911s 

L . · Vdt~ f<eÓon~a . 
~ Hárlio Cidac!~ . d~ f!.ço 
j f.'()t~tivo 07/191ls 

~ . ·10'1,5 FM . 
~ Rotativo oil19i)S . . t .. 
f. . 
' Total Geral 

• 

60" 

60" 

60" 

60" 

., .. , 
60;, 

60" 

60" 

60" 

60" 

60" 

500,00 : 

780,00 

56,70 : 

49.oo r 

i 
102,60 ' 

' i 
39, 42 : 

' 
62,00 i 

36,20 

56,70 

43,20 

. f. - -P~od~to· . lnst!tuc ional 

-·· ~ . ~!Ú~~!!~~ : ... . -· .... t!.i.<>.d~l ~ane i rv .. E!:lt<dr; 

. . _P!!9.1!!!!~! . 
_ .!'..1!~1!:1.!!?: ......... . .. !.\ºgs_t9 f~!!~enlb!·,, 

. ...... . ,. ____ -- · • -- - -~""' ' - u - " - - -- " -

t1 

H .. 
j 

I , 

'i 6 I 6 6 

I 
6 6 I 6 

I ~I 

6 6 6 ~ 6 !i 6 
i i: 

..+ li 
11" 

6 6 6 ' 6 6 ll 6 ! ~ l 

I i 1: 
6 ] 6 6 i 6 6 !: 6 

.I 

l 
l 
' ; 
• l 
.l 

" I 
! 
~ 
l 
! 

TOT 
INS 

180 

180 

180 

180 

'180 

180 

180 

J 

CUSTO l 
TOTAL 

i 
58.500,00 · 

112 ~2o : oo 1 

; 

918!j, 40 ~ 

7 938,qo: 

l 
16621,20~ 

~ 
6.386,04 ' 

5. 864,40~ 
~ 
! 

9.1ils.4oi . l 
I 

6.998,40 

\ 
. ) 
·· ···~ . 



~ Er,lí'HESA Gür<REIOS 12 TEUct>i'li\Fi.X'; ·· FCT 
~ A!3 .ÃBCó ~iü uno~~· + . . .. .. . 

I a detsrrnin_a __ r_ 

r 
I 
~ 

PROGRI\MA 

no. Tn18UNA 
!Rotativo 07/HJ.hs 

! .· TI~MJSl<MÉfÜGA 
\Rotativo 07/19hs 
) . ...... .. . 

I G3Gil~{;;i~i~:~1~:~~;tiHl 
nRota.tivo 07/i9fi~ . . . .. 
~ .. 

~ 
~ H~~\·Ho c"u!Íltra I Rotativo 07/19hs · · 

' :J 

' ~ 

! Total Geral 

.... 

60" 

60" 

60" 

60" 

137,70 ' 

105,30 : 

56,70 ; 

22,40 1 

289,89 

160 

160 

160 

180 

-i-- .... ......... . J. 
t \\ \\ l 

I; l! -~ 
l iil ·ll j 

!- i' !_·_ ' 

tj ~ 

·.-.\1 1
\ ·I· . t- .: ... .... . .... . \l ~ ! 

' \!···· __ ! _ 
h ~ 
I! . -~ " no 

. l 
CUSTO i 
TOTAL _, ) 

~ 
I ,_. ~ 

22 307,40; 
j 

17.o58,6o! . . ... : j 

1 
9 1B~.40 j 

l 

l 
I 
c, 

.1 



I 
" i 
~ ~~1i•rüiSf\ C .•RRFi i_O~:> E TELEGRAFüS • EC'f 
!r,s M3CD 16 :mos + 
J - ~ a~t~~~~:~ii~~ r 
~ 
~ 

I 

I PROGRAMA 

~ - HO. ·to!tFiVJ i ~otativo Oi if~ih~. ··· ··· 
~ .. . . . . 
~ ,.IOVEIVli'AN 2 ! .... ....... .... .. . 
ii Rotativo 07/19hs r . -. -
' 

t .. 
j r 
}'··· 

I 
L 
~. 

l 
I 
I ,, 
' ! 
tTotal Geral 

........ ·-- -

·····-----··--···· ··-·· ··· ·· ··-·-··"·········· ······· ··········-··--·-· 
Produto: Institucional 

' ..... .. - .-.. ----~- -- -····- ·· · -~--- ·- .............. . 
Mercado: Distrito Federal 

. · ···-··--····· - ---·· ···~· -·- ·· · -
.. .... ......................... .... .......... ... 

- - - ___ !:'.l'!!i_ll~_i~~;- -- - . .. -­
P!rl!'.~~! ... _ __ _ __ .. '~!:!'~!;í() l~f<_t•H11j)ro . 

' 
6 6 ! 6 

6 . 6 

IG U) .. 
, o ... - ! 

I -
j lD UJ o:> l o a: 

0l I .... . ~ a: 
i --- o o N ~~ ~ I ~. , z~ 

1-:> I U) CL I 
ou V> 0 

' a: - ti: \ c 
c 

...., ,..,-~ ....... -.- -----~...::..--.. . -~ 

I 

s \ ~ 1' 6,! 6 
i 'i i\ 

s J s l; s!: s 
. +\! ... \i' 

i! 
1• 
!l ; 

i· · ,, . . 
.. h 

j 
~ ... 
í 
l 

\!- l 

INS 

'180 61 .6i3,4oi 
.. ... . . 1 

180 
. .. . ~ 
41 .184,00 

o 
<O 

• 



51 ,50 ... -~ ,i 
66" 

I i 
75,00 

I I i 60;; I 

I j: J, ··· 
1 

60" 1 
I j 
i I 

···jl· 60" ...... I . i 
··~ ··· i 

37,50 

87,50 

31,50 

1 60" ! 12,50 

L ... 
-1 60" 

.·.·.·.·. , . 
l .. 6Ó'' 

l 
... . I . 60'' 
..... .... ........ ! 

25,00 

. 17,00 

47 ,50 

.. J 
I .. I ...... 60" . 

1 
108,00 

I 60" 
. · .... ! 

71,50 

60'' 136,00 

60" 162,50 

60" 140,00 

. 6ci'· 140,00 

I 
60" 55,00 I 

I 
I 42,50 

PREV ( ' c USTO [ . , .. 

oesc 1 UNIT. NEG. 1 s r · 
~·-· ' . ,- 1 ii' 2 

·I· H • : 1 j[- ~ 
19!<>] 46.,35 1 ~ li si 

.·· I ···. . J ..... 11 I . 
i 0% 1. ~7 , 50 J ~ 11 .. 1 

I 
~ I'[ I . >. .I . . ; il 

10%J . 33,75 1 6 i! 
I ~ I 

.10'?'oJj .. ...... 78..??. !' ~ ! 

. ! i 'li 
1Do/o ! ·· ?S.,35l s ll ~ ~ · ······· .r· ! ~~ ··· · 

~.. ~~ I 
. I ....... '·· ·i' I 

10% 1 · 11,25 ! 6 11 6 ! 

10%1 . 2~ · 5º J ~ !r .· .. ·; 
10% 1 . ~5. 30 I ~ li ~ : 
.. t· I ]! 

10%L 42,75 ! 6 )i ~ 

1
1 

• L,! 
10·1~ 97,2o I s i! 

l .. l ,; · 

10%1
1
. 64.35 i s !l s · .. i I ... 

l,. I ·I 
! il . i 

10%1 
i 

I 
10%1 

10~/ol 
i 

10% [ ' 

I 
i 

1o·;~ I 

122,40 l 6. 't ···~ 
. I J 

146,25 ! 6 il ~ 6 
~ lt l ,. 

. 3 jl 

126,0º 1! ~ 11 6 . 6 

126.00 , .6 Jl .6. 6 

l 

49,50 i 
' j 

38,25 1 

,t Jl 

!i 'li 
lj I 

6 il 6 li 6 
ti li 

s jl s li s 
,! !: 

.... f.r:.~.!!!J!~:­
---~!'r.C:.~_!I_<>. : . 

_ .. !!l!!~.~L!cione l . 
. ... ... . .. . .. !:~t·an.~ · ~tntio 

z 
0(/) 

' º • tnW 
I o o:: 
I o o:: 
l ~o 

1. ~ ~ 
z-

1 U) ~ ! OT 
.~ S j D ~ 1 T ' Q Q O sU S i O \ ~NS( 
21 122 li 23 I 24 i 25 ! 26 2J f28. 129 ~~ 30 li u::_··_····-J- -

.. f .;!. : I ·· [ : · J .·· j! i! 
. ·~ 

i 

I ~ .i!.l! .• · .. ~.- · .. ;:;',111·' .~ . 'i,l.. 6 li .. '. 6 6 ! 6 ! 6 11 6 li . 180 

6 ~ ~ jl sl.l . s ii 180 
) ~ .IJ ~ 11 s 1 6 1 6 , . 

1 
:
1 

·. i 

1
!: : : l. i' ! . 1 ! 1 . ~; .. _ 

I 1 ! I p !l 

.i 6 il 6 : 6 ! 6 L 6 i 6 ; 6 ! 6 !! $!i 180 
! 1i il , ; , · I .·· 11 11 

1 6 ·11 ~ . .t 6 ! s j 6 6 ~·· ~. 1 6 !I 6 !I 180 

. í' .;~-: 'ri.. }1 . t r j . _;l .. : --l! 
! i' 11 . ! I. • 'i !! 

·1· 6 1' 6 : ' s 6 6 i 6 ·i 6 :r 6 :. 18o 
'· .. -. i ilj ~ j ... I . ' 1 ,, . ,i,, l, 

-- t !,·· ···
1 
'11
1
. i

1

1

1 

·· .. · ····ti. • I,.,.. i l li 
. l . i .l I! :: 

] 6 6 I 6 ' 6 i: 6 i 6 : 6 6 : 6 I 6 I 6 i' 180 
l .... ' ,, i . i·· ,; ····1 ... :, 

. .i l l' . P I 1 ! t! 
~- i ~ ! 6 I 6 li 6 ;i . 6 I 6 l 6 ! 6 j ~. i 6 !t 6)! 180 - I I •• i .. jl .. ;! 11, 1, .. : .11 ,1 ·,:: •. , 

~ .. ·· .. 1 ... : J . i.!l, . :,.i,. .1,-----. f · I · .I' f
1
. · 1, •i,. 

1
1 6 .,:.. i ,i1 1j ; 

s s j s " s f s l s · • • :: · ! i .... i, lj ···j ? '1 6 j 6 j 6 '\ 180 

1

1 
s 

1
1 s -l s ii 61\ ~ l s ! s 6 1 s i 6 !j s !! 1. 8.· .. o .. · · · .... ! .... r li .. J 1 ··· "] !, - :1 

.. t t 'i' i! I ·.,!.· ! 11 :; 

Il:s ... .l! s J· s 1:
1
1 .. s ·,i·, 11 .s ! .. ,· s l1 s ! 

1 1
: li 

6 i 6 ! 6 i: ~ i! 180 

1: J s i s !l : ;; 6. ~ 6 I 6 . 6 l s. l s 11 s l.i. 180 l ..... j . !i .. , l i !I .!i 

-l 6 i s i 6 ii 6 li s i ! 6 :: 6 !; 180 

i '1· . . ·.·l !Í 1: I ij li 
I 6 6 ' 6 I 6 6 6 l! 6 ., 180 
; i l - :1 -\! · .... ;1· .. ', 11, ! I ~ ·· u :i 
I 6 ! ~ i 6 i! 6 t• 6 6 6 6 ' 6 6 !' 6 ,I 180 
! - i . ; .... !I :,, J.l,: . 'jl ' J ····u 

s i 6 6 ! 6 \! 6 ii s s s S j 6 6 i' s i l . i .I I 

-~ ·11 _6] 6 
~ .. ~. ! 6 6 

I 
6 :: 6 6 ! 6 

I 

I 
6 6 \ 6 

! 

6 6 !l 6 i: 180 
!j ! 

6 6 l• 180 ,, 

16 

~ 6 

180 

j 
. -- . ~ 

8.343,00i 
::· :1 

12.15q,ooj 

l 
' i 

.. 6. D75,00! 

14.175,00! ........ i 

5.103, oo! .... l 

··· ·· I 
2.025,00 j ... . , 

4 0?9,90! 

" ' . . ! 
2 . ~54,90 1 

7 .6.~5. .. 00! 

I 
17 496,oo l 

l 
11 583, 00 ) 

' . l 
22032,001 

.... . I 
26.325,00, 

. . .. ~ 
22 680,00i ····· I 
22680,0o j 

( 
. i 

S.910,oo: 

6.885,00 

• 



r 

~p:;;J;.~~~~'"', 

6/-#'"''""""·"'"'· ; ~\ .. 

(~ '\1...1\ 
I ' ~, .:_ ~ ~~) 
'~>\"t~f? ~~ . . 

\ ,,_ ~ ~~i!PR~~-1\?~;')l<_RI~:f()S r,: '(l:l.li!Cmi\FOS .. EÇf 
···1AS<1'it!CD ~6 a. nos+ 

a d€:ten11inar ! ..... . 
PROGRAMA 

i 
I. 
I .. 
i Gur~rapuava 

j · Rd. IJiftisorã Al;l 
j Roi<itivo 07 li 9hs · ··· · 
h .... -r·· . Rd. GuairaC{1 .... 
~ RotativoQ7/19hs 

1 · l.(; ll~i:i!~l 
i Rrl. Paiâi.iei·e 
I R(;t<!.tivo.o7i19'iiii 

! Hd. lf.i tijlú F!VJ .. ! Rotativo 07/1 9hs 

i · rvl.lrmqá 
~· nãrtio Cultma AM 
1 Rotativ~ 0711 ~hs 

~ r{á~i? C11!t.u.ra ~lV~ 
!Rotativo 07/"19hs t · .. 
l . rai·~n§itiiü . · 
! .·· ·· ·· R~dio Pif uso;-a 
<Rotativo 07t!9hs 
~ . . . . . 

l .. Rd. l..ibral Sul 
i Rotativo 07/19hs 

~ i~()il1,l Gr~>~~~~3· i . 
~ Hd. Centrnll?arimt:i 
~ Rotativo 07/19hs · 
~ . ... . -: . . .... 

6Õ'' . . 

. BO" 

60" 

60" 

60" 

60" 

. 60" 

60" 

60" l 
l I .... .. f<d. 1\'iundi~ l 

~ Rotativo 07/19hs ' 60" r-·- .·: . Tr;.i~du 1 

I 

60" 

60" 

60" 

! . 'i .·· 
1 · · ··· Rd. <~uar, i'1 

j f32!~ti:-oD7 11~:ti~ . . 60" 

~ Rli. Mundial FM -~ 
i Rotativo 9Ú19_~~ 1 
~ . . 
j Urnu:wurno 
! · .. Hd. t:it: I tu r:1 A~l! 

j Ro~~~;:_:;i:i~:~ ~M · 
~ . .. -- .. 
H Rotativo 07/1911s 
I 
~ ... 
'Total Geral 

..... 

32,50 i 

62,50 : 
' 

124,00 : 

51,50 : 

35,00 i 

62,50 ' 

22, 50 i 

i 
104,00 : 

19,00 

l 
45,00 ! 

40,00 

65,00 ! 

30,00 ' 

I 

17,50 I 

i 
10% 1 

10% j 

10%1 

l 
10% l 

j 
10% j 

I 
i 

10%1 

! 
10'/o j 

I 
I 

~ I --·- !>J! ·;!/ ' > / // _..,· c ....... ~-· 

-- - ~ Produt~: - -- - -- -- lnstiiuc1onal 

- -::-~ :: ti~~: --- :~:~::.:~·" 
TOT 

Hio 

180 

180 

180 

180 

160 

180 

180 

180 

180 

180 

180 

180 

180 

CUSTO 
TOTAL 

5.265,00] 

i 
10.125,00j 

l 

20.088,00 ~ 
. . -· ·- . ........ ~ 

8 343,00! 

i ?. 670,09 j 
~ 
l 

10 125,00 ' 

l 
~ . 1 

3 645,00; 

16.848,ÓO' 

3. o78,oo: 

7 290,00! 

I 

G 4_8g,oo! 
j 

10.530,00o 

4 860,00 j 

2.835,00· 

'-- -~-
. ·-·--,._, 



I FORMA TO i CUSTO . PREV 
: :UNIT. TAB., DESC 

1 I 
.I. r 
1 60" ·· 

l 
I 

. 60" 

182,00 ' 

'138,00 : 

~ I 
, .. 60" 58,00 ' 10% 1 

i 

! 

; 

i 
.. ~ 

... r 

I 
' 

I 
I ' . 

i 

i 
! 
! 
·I 
! 

340,20 

,, 
;j 
li ., 
J: 

·--···-·····-- -- ~~9.1:11~: __ . 
Perlodo: .. ... . . ······---··· ·-···-- ·-····----- ·--·· ·-·· 

' i ,. 
I 

~J 
. i' 

lj 

' ! ... 

li 
!i 
l1 

;I 
l ~ . , 
'· il 
!!-

·1: 

i; 

•' ·! 

i!" 

.j;, 
!( 

:; 
.ji. 

;i 
' 

' 
... J! 

i! 
li 
11 ,. ,, 
H ., 
!Í 

~I 

li 

..... r 

TOT ~ CUSTO 
INS TOTAL , 

180 

22 ª56,00j 

1 
J .. 

9 . 396, 00 ~ 

. i 
! 
j 

61.23ti ,úV } 

-



-

~- . . PROGI'tAMA 

1 _Goiilni.l(GO) 

I Hd. U ifH501''1 

i Rotativo 07/19hs 

I. ·.- H<L N~1i 'JaFf.1 
jRotativo 07/19hs 

' ! ... J:\ il:í p<> H00 (GO) 

I FitL _Mand;cster i\fi,; · 
i Rotativo 07/19hs r ~;. rlliiiu:li<:~t~r ~~4 ... i Rotativo 07/1 9hs 

r Cat:..i lii<> (C; O) .. 

! Hârlio Cult ura 
IR2!ativo 07/1 ~hs . 

i Hádio ~ibcrd<:n le · 
! f3()tativo 07/19h:; 
j .. . 
r ·· · .. r:~nnns<.1 (GO). 

! Hádio l"onnosa 
~ Rotativo 07/19tis · 

~ .·.· .. _·· Rrl. s2 F~yl 
~ Rotativo 07/19hs 

~ l_tmnbh:: r~~ (~~~?) n .. ......... . 
l Rd. Paranaiha i\1';1 
l Rotativo 07/19hs · · · 
~ :· . . 

l Rd. Paroilailm FM 
!Rotativo Ó7/19hs 
~ ........... -... . . .. . ..... . 
I ··· · ·· L.uzi ~Ú1 !-~ (GO) 

! í<;L M<>!i" f-<!'.'1 
\Rotativo 07!-19hs 

~ Rd-. 1~ 1- ina H'11 
Rot~tivo oii-1 ~~s · 

t{lo Ver de~ íGO) · 
Rd. R.i<'i V enJo 

, f3otativo 07/19hs 

I f'l.u. r.~omda FM 
!Rotativo 6iJ19iis · 

I 
1Total Geral 

·' 

- ..... -

60" 70,00 ; 

60" 80,00 i 

60" 32,00 f 

60;; 37,50 ! 

60" 
! 

16,00 I 

60" 18,00 i 

.. 60'; 36,00 ' 

I 
60" 50,00 I 

.. 
60" 12,00 

6Ó" 20,00 

60" 78,00 i 

60" 47,50 

60" 13,00 [ 

60" 25,00 ! 

- - - - -

... ~!!õ.CJ_U~!!! 
Perlodo: ·········-·-·-- .. ·----~ . 

.. __ I I)_S!i~U (; Í <)!Ja l 

Goi~ nia -· ~-······-·-- · -·· ·· - · . 

No'..'ernbro -··-···- ·- .. -·-··~ ·-···· .. .. 
......... .. .. .. - ... ... ~-- .. ·-·- ·- - ·· - . .. ........ ..... ....... _ . .. 

- - - -

I 
I 

: 

; 

Ü!O 

180 

180 

180 

i8o 

Ü!O 

180 

180 

180 

180 

~:.~~'2h 

--

L.") j 
'<t co ~ c.o 

C'-J "-'! 
o ...,. ,/ 

rw.> ~ 
(J 
c g 

t 
--CUSTO 

TOTÀL 

. ~ 

.. · .. I 
11340 , 00 ~ 

! 
J . ) 

12.960,00: 

~ 
1 
' . 

5 . 184 ,00 ~ 
'-, . I 

"""·-·~- ) 6 075,00j 
·--.: r.·~~ 

2.592,0cii 

! 
2 916,001 

5 832,oo; 
' i 
I 

8.100,00; 
~ 

. ~ 

1.944,0º' 
I 
í 

3.240,00l 

1 2 . 636,00 ~ 

7 695,ooí 
~ 

' 

2 10(3,00' 

' l 4.050,00; 

._\(: Ji ú,ÓU 



Mercado: 
· · · ·· · · ·· ~·--·-·----·-· 

.. .P.!.~9.!!!!!~ :.. .... . .. - -· - . ·-. -
l"!!r!~~~:.. .... -·--- . ... ... !'.!<.>.Y!"!:r.t!Jr_o. 

6 

6 

6 

6 

6 6 

6 6 

i 6 6 

! 
: 6 ! 6 

·<> z-
~­

(J)o.. 
o a a: 

i 

f 6 ! 6 

l 
' 6 6 ' 
·t 
1 

~ -
! 

' r 

.. .1 · 
---~( 

' · t.L 

180 

180 

180 

úio 

úib 

186 

180 

18o 

180 

'4111f'· 
~ ~ 

~ 

~ . 

~ i 
J 
Li q 

j 

4 536:oo \ 
~ 

~ 

7 128,00 ~ . .... . l 

l 
~ 

4.65o,oo! .. . . i 
9.315,ooi .. .. 1 

I 
4455,oo j 

i 
. . .. . ~ 

6.075,00 ~ 
. ;! 

' 4 212,oo j 
.1 
~ 

8.910,001 

3.564,00 ' 
.. ~ 

4.050,00' 

4 8~0 , 00 \ 
j 

. 'I 
6 075,00j 

~ 
~ 

6 Ó75,ool 

4 860,00J 

LO 
CD 



\ 
' · \ 

PROGRAMA 
!I FORMATO ! CUSTO ! 

IUNIT. TAB.! 
! 
i 

I 

l 60'; 

I 
1 6o·; 

... I 

l 
Rd: Cele,;;ti~ ÂPi1 .. 1 .. 

~()t(;liiv§o711~h.~ - ·· J ... 6o" 
... ) . . 

i~n . r.~e rioJiona l JiJ,1 I 
! Rgt~\il!() ci7l1 ºtis ·· · . 1 · so" 

l f !!llflélrâ d~1 S~~-!~~-~ (~VJT) ! 
! .. ·Rádio Pi0neirt1·Ar,i I 
1 Rotativo 67 i1 9tís · · j 60" 

~ Rádi<) 1\ •n;Janí AM . 1 

~ ~()t~tiv~ o7i1 9hs ·. L 60" 

i · Roii(i,);1ôp..,l is (iVJT) ·1 
e ·· · -. · ········ · · ·A 

I Ro;ati~~ig~~1~~~~~ie f 60" 
~_ ......... ~-- tid ." Aii:~o~~-i -nl . · ..... · t 
!Rotativo 07/1 9iis ·· l · 60" r.. . (;[i;;~;es ~~p·l . i 
~ l~d. Difnsoru f 
i Rotativo mi1 9iis 1 60" 
~ ..... ..... . . .. ' 
f .... Rd. Difusora 1 

! Rot<;~tivo o7ii9hs ... i 60" 

~ - ·I 
~ !, I 
i I 
I I 

I I 
~ ~ . I 
'- 'I k: I 

f Total Geral 
1 

I 

I 
I 

r 
t 
! 

... I 
I 
1 
i 
I 

·I 
I 
I 

1 

-

42,00 . 

i 
4B,OO i . 

25,00 

35,00 i 
' 

30,00 ; 

28,00 . 

18,00 . 

I 
24.oo I 

26,00 ( 

34,00 l 

-

PREV 
DESC 

' 10% , 
- ~ 

10% 1 
' I 

10% 1 
! 

I 

!. . 

10% 1 
!. 

10% ! .. r 

! 
I 

10'/~j 

10% ! 

I 
I 

i 

-

..... ..!'.~~!!!~.!!.:. .. ....... .. . ...... .. .... .............. ....... . 

277,20 . 

-

'Z I o(/) 

l ' º t.Ow 
i o 0:: 
l o 0:: 

I ~ o 
D i 

- I 
. - ~' ; g 

LL ' 0 
·----·.-.··· _J_ __ 

.. ~~~.· 
(/)Q 

~o 
~ 

.. . i TOT • CUSTO I 
Q s s F D i INS TÓTAL J 
2? 12-8129 ii ~o ~ · 

, i .L 1: 
I ' I j 

6 I 6 i - ~ I 6 l 180 
.. ' ~ .. ·: .. .. I ~ 

6 6 !6 ~-.! .. 180 
( ' ' ... . ) 

J ! ., ~ 

6 . $ 1 S. i ao 

6 6 

! 
6 l 6 ' 6 

6 

6 

L 

l 

! 
' .. 
! 
l" 
~ 
~ 
1. 

180 

18o 

180 

.... r 
6 l 1áti .. 1 

6 l· 180 
·:( 

l 
t 

6 ! 180 

i6 180 

I 

4 óso,oo: 
., 
I 567q.,oo j .. . ! 
i 

4.860,001 
.. ( 

' ' " i 4.:)36,00, 

? 91!J. ,OO j 

3 8~~.oo : 
j 

j 
j 

4 212,00 j 

! 
5 508,00 j 

1 

i 
' • j 

""'', · - --:-..~ 
....,...,.,._,,,~-~ 



\,\._ 

' ·· · .... j 
....... __ ~2 

- - -



180 -

r' lÍ .. ~~~~ ! I ~---=--Õ~-

. I ffi 
·r;w;L I 

c~r'l- l 
TOTA

1
' l ""·-·''" l I 

~' j 
-~·21m1, ool 

. . i 
. 3477,60! 

j 

I .?452,0Q i 

6 966,00! 

···.1 
4:86o,ool . ..... i 

. . l 
4 860,001 

J 
. .... ! 
6 123,60! 
. i 

. ... ~ 

6561,ºº1 

i 
4 3l4,ool 

l 3 337 ,20 . 
······ j 

.. l 
l 

34~~,,20 ! 
~ 

. . 1 
3 207 . ~0 ! 

J, 
. j 

! 
3 726,00! 

4 633,20 l .. i 
í 
l 
:1 

3.888,00 / 
. ) 

12 . 943, 8~~ 
9 6.1361,SQ! 
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Jornais - Programação 

Selecionamos os principais mercados veículos cuja circulação é mais expressiva em 
cada região. 

M EIO 

Sudeste +Distrito Feder~ I 

Folha de São Paulo~ SP 358.000 1.026.979 80% 210.000 

O Estado de São Paulo • SP 358.000 1.052.000 75% 263.000 

O Globo - RJ 293 .193 322.000 5% 305.900 

Correio Brasiliense - DF 54 .400 130.000 130.000 

O Estado de Minas- MG 85.000 160.000 160.000 

Norte + Nordeste 

J.do Comécio - Recife 35.600 79.200,00 10% 71.280,00 

A Tarde- Salvador 47.000 84.000,00 10% 75.600,00 

Sul+ Centro-Oesfe 

Zero Hora - POA 166.043 61.425,00 15% 52.211,25 

Gazeta do Povo - PR 50.000 101.21 2,80 30% 70.848,96 

I Otal Geral 

Jornal 

o 
2 10.000 

o 
263.000 

o 
305.900 

o 
130.000 

o 
160.000 

D 
71.280 

D 
75.600 

........ 146.110 

i j / 
j!/ 

;v 

~-1 

~849 

N~V '· " Cust~STotal 

210 .000 

263.00C 

305.900 
('-. 

~ ' ~ ~ 

\ "'\ .. 
130.000 

\ • ';J 

\ 
I 

160 .000 

71.280 

75.600 

52 .211 

70.849 

123.060 138.840 

I Rôs"N~3!2Õô5~ 
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Custos detalhados de Produção 

~ Descrição Valor R$ 
20 .000 Adesivos 205.000,00 

~ 30 .000 Kit Promoção 169.000,00 
tvlultPage para Jornais 18 .000,00 

- 20 .000 Cartazes 17 .700,00 
12 .000 Displays 105 .600 ,00 
12.000 .000 Folhetos 40 1.370,00 

- 50 Infláveis 5m 136.250,00 
Produção Eletrônica 

~ 
2 Comerciais 545 :900_!,00 
Cachê Netinho (Cont . Autorização) 218 .000 ,00 
Animação Boneco 54 .500,00 
2 Trilhas 32 .700,00 
1 Jinqle 21.800 ,00 
Total Geral 1.924.920,00 

!
•;' ,' 
" : / 

/ 'v '"". 

% 
11% 
9% 
1% 
1% 
5% 

21% 
7% 

28% 
11% 
3% 
2% 
1% 

100% 

1
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AUTORIZAÇÃO 

Eu, Marinaldo Doniseti de Souza Júnior, empresário do artista José de Paula Neto, 
1hecido em artes como Netinho de Paula, aqui representado por Consumídia Publicidade 
' Ltda, autorizo a SNBBnovagência a apresentar campanha para a Empresa Brasileira de 
rreios, na qualidade de participante da licitação I Concorrência n° 003/2003, com imagem e 
do artista. 

Caso a SNBB venha a ganhar esta concorrência e a campanha for aprovada, o artista se 
a participar da produção da campanha publicitária como cantor/apresentador e 

para ( filmes para TV I outdoors I spots I jingle para rádio I anúncios I banners I filipetas 1 
I folheto I display ponto de venda I adesivos para carros I faixas para mídia impressa, 

ica, internet e media alternativa). 
O valor previamente acertado para esta participação na hipótese da aprovação será de R$ 

.000,00 (duzentos mil reais.) para o período de 06(seis) meses com direito a 2(dois) filmes 
erciais, sendo 50% na aprovação e 50% no início da veiculação da campanha. 
Por estarmos de acordo, assinamos em duas (2) vias . 

.. ' ... . -- <" • • .• • ' ~ •. 
. . . ...... __ ._ _., __ _ ' • -... ·.; . • J '-· .. · • .•. ' . · ..... .. . - -· ., ., 

,i,_ Õ.' ·, .;:•: • ,,L ,,-~~- ·,,' ~ : ... - o· > ;, ' ' 

.,. ·-·--- ., ..... , . .. . -:· ... 

RECDHHEÇü Dür seBe!h~n ça a(s) firnai . 

, ' ' ' ' , ' , ' ' ' ' ' ',·}" ' , ' ' ' ' ' ' ' ' ' 
; : : : :: : : : : ! : :: :!; /';r: ~ : : ~ : :: = : t. : 

s~ü · r~uLr·, os' ü~ • ~as~1~o,iª~r??3~. ·~~~~lf~~~;n~;~~P.~ 05 - CN , 
--~ ... -~,_0"1.2735 .'- .·. -.-.·~-- - -... ··"·: __ .. . " ... . :. : .: · · ~- -... , 

Rua MaestrÕJõão.Gomes cie Araújo, 105-
FoneíFax: (11} 6959..032.2- e-mai!: 

i / 

.i/ j ~ .. -
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Este invólucro possui 77 páginas incluso esta, numeradas seqüencialmente e rubricadas, e 
assinada nesta última página_ 

(. Í\ 
São Pa~19, 05 d~ Agosto de 2003. 

r~ \~ (Y \ 

00~ 
!Oscar Luis Kita 

Procurador 
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Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos 

Administração Central 
Concorrência no 003/2003 

INVÓLUCRO N° 2 

PROPOSTA TÉCNICA 

DPZ- Ouailibi, Petit, Zaragoza Ltda • 

CNP J: 62.123.948/0001-91 

Av. Cidade Jardim, 280 a 292 

Jardim Europa- São Paulo- SP 

Cep 01454-900- Tel.: (ll) 3068-4000 

í ;,; . 
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Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos- ECT 

Administração Central 

Concorrência no 003/2003 

5 - PROPOSTA TÉCNICA 
(Invólucro no 2) 
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5.1 -A Proposta Técnica consistirá em quatro quesitos, a saber: 

5.1.1 - Plano de Comunicação- a licitante apresentará plano de comunicação, 

elaborado com base no briefing (anexo I deste Edital), o qual compreenderá os 

seguintes quesitos: 

I • 1 ' 

RQS No 03/200S-~- CN 
CPMI ·· CORREIOS i 
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a) Raciocínio Básico 

Seriedade, eficiência, confiança, credibilidade, compromisso, pontualidade, tradição. Aí está um 

conjunto de atributos que identifica o serviço postal brasileiro. Tal como a definição de 

caráter - indivisível, indissociável, indelével. E este é, sem dúvida, o grande patrimônio acumu­

lado no curso de mais de três séculos de história pela Empresa Brasileira de Correios e 

Telégrafos, ou, simplesmente, os Correios. Um patrimônio imaterial, impregnado na subjetivi­

dade coletiva da população, que rompe o território do reconhecimento racional da com­

petência para alcançar outros campos da percepção social, como o da fraternidade e o do 

afeto . 

O brasileiro gosta dos Correios. Gosta da carta, do selo, da cola, do telegrama, do carte iro com 

seu uniforme, da caixa coletora amarela que encontra pelas esquinas, do atendimento no bal­

cão da agência, da praticidade que este atendimento oferece, seja na hora de pagar a conta 

de luz, em dia ou em atraso, ou de dar entrada no registro de CPF junto ao Ministério da 

Fazenda. A agência dos Correios acolhe, resolve, inclui . 

Se objetividade e subjetividade se fundem em uma imagem impecável de excelência, sob o 

olhar da Comunicação, é porque esta empresa tem sabido, ao longo da história, perceber e 

responder às demandas de seu tempo . 

Assim se fez a ECT. Nos 350 anos de existência, mesmo ancorada no monopólio do 

Estado, soube inquietar-se e alargar sua oferta de produtos e serviços . 

Produtos e serviços pensados não só para melhor atender às necessidades de grandes corpo­

rações- com amplo leque de opções de remessas e entregas de documentos e mercadorias 

-como também para melhor servir o brasileiro comum, aquele que não tem secretária e 
office-boy, ganha muito pouco ou sequer faz parte da economia formal, não tem conta 

corrente ou talão de cheque, mas que precisa tirar seu CPF, receber a aposentadoria e tam­

bém tem contas para pagar todo início de mês . 

É este brasi leiro que encontra nas agências dos Correios o reconhecimento de sua cidadania . 

Este brasileiro que, no curso da história, justificou e legitimou a formação de uma rede monu­

mental, presente em todos os 5.561 municípios do país, que reúne mais de 54 mil pontos de 

atendimento, entre agências próprias (AC), comunitárias (AGC), franqueadas (ACF), comerciais 

(ACC), filatélicas (AF), Postos de Correios (PC), Máquinas de Vendas de Selos e Produtos (MVP), 

Postos de Venda e Produtos (PVP) e caixas de coleta. Uma empresa superlativa, com 98 mil 

funcionários, dos quais quase a metade, pouco mais de 45 mil, carteiros . 

Brasil de 2003. Mais uma vez, a Empresa Brasileira de Correios e Telégr~. · ~§eweõ3i-2õo5~-C·N I 
diante do desafio de mudar. Sabe que dele não pode fugir. E sabe o qJê {-EJH.o fàQ~EIOS 
O monopólio postal já não lhe serve como futuro. É serviço que vem cb(jf~odo luglJ 'Z r 

a novas e mais ágeis formas de comunicação. A Internet é o caminho. / ~s •. '-' L) 3 
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O mercado que concentra e distribui informação na sociedade do terceirb:i~fi~~&."t;lobal, 
agressivo, instável, volátil. Mas indispensável, obrigatório, compulsório . 

Em nova demonstração de contemporaneidade, a empresa dos Correios, que tem por missão 

estratégica interconectar pessoas e organizações no Brasil e no mundo, reconhece o desafio 

e formula, planeja e formata a sua Internet movida pelo espírito público que legitima sua 

própria existência . 

Apoiada em sua monumental infra-estrutura é a única corporação capaz de implantar, no 

Brasil, um programa efetivo de inclusão digital, por meio da instalação de terminais de acesso 

à navegação e correio eletrônico, e da construção de seu próprio portal. É a Internet para 

todos. A Internet popular . 

É ainda i mensurável a dimensão desta iniciativa. São muitas as variáveis que compõem a 

medição de um índice de exclusão digital no Brasil. Mas, se valendo de dados do Censo de 

2000, e da Pesquisa Nacional de Amostras de Domicílios (PNAD) de 2001, do IBGE, a Fundação 

Getúlio Vargas, a pedido do Comitê para a Democratização da Informática, fez uma conta de 

chegar: de uma população estimada em 177 milhões de brasileiros, pouco mais de 148 

milhões não têm computador em casa . 

Mesmo considerando as alternativas já existentes de acesso à Internet fora dos domicílios -

nos escritórios, nas escolas, livrarias, museus, bibliotecas, cyber cafés -é esta a ordem de 

grandeza da lacuna que a empresa dos Correios se credencia a, paulatinamente, preencher. 

E se ainda hoje é i mensurável a dimensão da iniciativa, igualmente i mensurável, por ora, é o 

esforço de Comunicação que a nova atividade demandará, dado o leque de oportunidades 

que ela naturalmente oferece. Oportunidades educacionais, sociais, financeiras, comerciais, 

mercadológicas, institucionais. Oportunidades que exigirão permanente suporte de 

Comunicação. Da ação pró-ativa às rotinas de manutenção da imagem e do negócio . 

O CorreiosNet é a resposta mais que perfeita ao desafio contemporâneo posto para a 

Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos. Com seu próprio portal e a ampla oferta de 

serviços de acesso à Internet, os Correios atualizam seu perfil empresarial, encontram novas 

oportunidades mercadológicas, podendo, desta forma, ampliar suas metas de desempenho 

econômico-financeiro, e por fim, mas não menos importante, cumprem sua missão social de 

empresa pública, promovendo a inclusão digital de centenas de milhares de brasileiros que 

hoje se encontram à margem da sociedade global da informação . 

É este, decerto, o eixo do problema da Comunicação que deverá apresentar $§B{~siN6 0312005 - CN 

CorreiosNet. Uma apresentação endereçada à sociedade de um modo geral, 'coiffM~fa8~REIOS 
para os formadores de opinião, assim compreendidos como cidadãos que já exe·rcem plena-

mente seus direitos de acesso à informação (incluídos digitais), aos públicos ~~~ 3 O 4 
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beneficiários da iniciativa e à comunidade de empregados dos Correios, o ft~~~. do 

qual, espera-se, vista a camisa da mudança . 

5.1.1 b) Estratégia de Comunicação Publicitária 

De imediato, a Internet dos Correios deverá apoiar-se em uma vigorosa campanha de 

comunicação, de âmbito nacional, que responda à pluralidade regional da nação e 

alcance a universalidade necessária para atingir ampla faixa de público, igualmente 

plural em aspectos notáveis de consideração como sexo, idade, grau de escolaridade, 

ramo de atividade e classe social . 

Nenhuma outra corporação, pública ou privada, brasileira ou estrangeira, reúne as condições 

dos Correios para realizar o projeto da inclusão digital, na extensão desenhada, sem que isto 

impusesse vultosos e inviáveis investimentos. Que grande conglomerado transnacional teria 

motivação e capilaridade em nosso território continental para, a rigor, colocar um computa­

dor à disposição de praticamente todo cidadão brasileiro? 

Estruturada em sua descomunal rede de atendimento- fruto de investimento estatal realiza­

do ao longo de três séculos e meio e já amortizado - na prática é isso o que os Correios 

estão fazendo. Dando um computador para o brasileiro entrar na internet e, pela estrada vir-

tual, se comunicar com pessoas e alcançar o mundo. E sob este ponto de vista, estas 

condições ímpares revelam ser este um mercado sem concorrentes para os Correios. Como 

se, de antemão, a EG já estreasse na nova atividade em posição de liderança . 

Mas se são enormes as vantagens comparativas aqui relacionadas, enormes também são 

os obstáculos a vencer para que esta nova vocação e atividade dos Correios seja assimilada 

pela sociedade brasileira, em particular nas camadas mais populares, que constituem o 

público-a lvo da iniciativa, no que tange ao acesso à navegação na rede e ao uso de correio 

eletrônico . 

Não deixar que o "novo" ameace a tradição . 

Igualmente delicada é a missão de endomarketing demandada pela nova atividade. É imper­

ativo diluir ou neutralizar eventuais resistências, que já seriam naturais em qualquer empresa 

pública, ademais tricentenária, pela simples sinal ização de mudança de perfil e requalificação 

vocacional. É de se esperar, no caso dos Correios, em que quase a metade de seu quadro de 

empregados- um contingente de 45 mil brasileiros, os tão queridos carteiros- resista à 

mudança. Tema que, junto com os CorreiosNet, venha o desemprego tecnológico . 

Se pousarmos um olhar holístico sobre o problema de Comunicação que está posto, vamos 

identificar nesta nova era dos Correios que os nichos específicos parecerp se O.Qor,_ÇQ_~-~~~[2_o r!... .. 

ocuparem posições antagônicas. É preciso buscar um justo equilíbrioJ. mtiffija~~feítâ< 1 
., CPMI - CO~REIOS 

que permita harmonizar e integrar as mensagens específicas para C!lye1elas formem, em 

seu conjunto, um corpo coeso, sem contradições. ' . O 3 O 5 / 
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O desafio está em anunciar e valorizar, à exaustão, a sintonia dos Correi~S{-~ô'-presente, 
à era internet (comunicação institucional), estimular intensa e progressivamente o uso genera­

lizado da Internet entre seu público-alvo (comunicação mercadológica), e, na outra ponta, 

minoritária e mais sensível, incorporar inequivocamente neste público-alvo, como benefi­

ciário da mudança, o próprio empregado da empresa, que desconfia da mudança e teme o 

desemprego (comunicação interna). 

Dadas as nuances do problema, e considerando o cronograma de implantação do 

CorreiosNet, a DPZ sustenta como Estratégia trabalhar a Comunicação em etapas temporais e 

abordagens específicas, assim consideradas: 

L Comunicação Institucional, dirigida a toda a sociedade, classes A,B,C,D,com ênfase nos 

formadores de opinião, tal como qualificados no Raciocínio Básico desta proposta, 

comunicando a entrada dos Correios na internet e o benefício social desta iniciativa. Uma 

campanha que vai valorizar a ação de uma empresa pública que é, a um só tempo, moderna 

e solidária. O sujeito, aqui, é a instituição Correios, um patrimônio público, símbolo e guardião 

da qualidade e da credibilidade da nação Brasil. Nação moderna, cidadã . 

2. Comunicação Interna, a ser desenvolvida para os empregados dos Correios, concomitan­

temente à campanha institucional, em peças jornalísticas e em mensagens publicitárias 

publicadas nos vários veículos de comunicação corporativa já existentes. Assim como nas 

peças criadas para o público externo, nas dirigidas exclusivamente ao público interno será 

trabalhada a mensagem- subliminar ou ostensivamente- dos benefícios advindos da atualiza­

ção e conectividade dos Correios, que pressupõem a inclusão digital do próprio empregado 

e de sua famnia, com destaque para os filhos desses empregados, porque Internet é o pre­

sente, mas, sobretudo, o futuro do qual não se pode fugir. O que é bom para a sociedade é 

bom para a família Correios. Inclusão digital é Internet para todos. t nova cultura . 

E especificamente para os empregados dos Correios, o CorreiosNet pode acenar uma nova 

oportunidade de atualização profissional, acesso a eventuais programas de reciclagem, quali­

ficação e remanejamento ocupacional. A Comunicação Interna deverá se apoiar, ainda, nas 

possíveis políticas compensatórias de recursos humanos a serem implantadas nas áreas de 

benefícios e previdência. Responder ao medo é enfrentar o medo, jamais negá-lo. O futuro 

é a inclusão para todos. Se opõe à exclusão, em todas as esferas. 

3. Comunicação Mercadológica, aquela que será dirigida: 

·Ao público-alvo prioritário do projeto, o excluído digital, usuário dos Correios, que a partir de 

qualquer um dos mais de 5 mil municípios do Brasil poderá, com o CorreiosNet, alcançar o 

mundo, suas cores, suas luzes, sua arte, seu saber, sua história, sua cultura. Poderá ainda re~2~por 

seu universo afetivo, reduzindo a distância que o separa de parentes e 1 
rfligSs t:l~rQ~@rr~~N~ 

B ·1 d ·d· · d . d . I . . CPMI -_CORR IQ ras1, tornan o cotl 1ana, por me1o o serv1ço e corre1o e etron1co, a c :f17UnlcaçaoCt3 ef:ta,.o 

rarefeita, esporádica e superficial da carta episódica ou do telegrama se o, sempre emerg'en~ial. \ 
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·E a um público-alvo secundário, que são os internautas Qá inseridos) infor-Mârtâo que agora 

todos poderão ter uma conta de correio eletrônico administrada pelos Correios. 

Assim posta, a Estratégia de Comunicação aqui apresentada está centrada na afirmação 

soberana da qua lidade humana, do homem, da mulher, dos jovens, suas vidas, suas histórias, 

suas culturas, a formação e a transformação. A vida cidadã, rural ou urbana, de todo moderna, 

confortável, funcional, plena de informação, farta em serviços . 

Essa afirmação, por sua vez, vai se articular quase que naturalmente aos valores históricos 

impregnados à marca Correios- o espírito público, a credibilidade, a confiança, a segurança, a 

pontualidade, a tradição e a modernidade a serviço da informação, da cultura, da saúde, do 

conhecimento, do sucesso, do carinho, da ternura, da saudade, do afeto, do amor, do encontro 

de todas as qualidades e expectativas humanas, para chegar à sua síntese . 

CorreiosNet. 

O mundo ao alcance de todos, via Internet 

Uma solução que aproxima brasileiros de brasileiros e brasileiros do mundo. Uma ação de 

inclusão mundial. Ao oferecer a navegação pela rede e o endereço eletrônico ao cidadão 

brasileiro, reconhece sua individualidade e cria uma nova e monumental praça de convivên­

cia, um fabuloso mercado que se abre para os Correios, que, por sua vez, encontra em 

seu próprio portal um instrumento de inesgotáveis oportunidades de venda de serviços 

comerciais, financeiros, publicitários, educacionais, culturais, de saúde e de promoção de 

cidadania . 

Por isso mesmo, a Estratégia de Comunicação proposta pela DPZ pretende se valer não só 

das mídias já tradicionais da propaganda (filmes de TV, spots de rádio, anúncios para veicu­

lação em jornais e revistas, folhetos, cartazes etc.), como também da mídia espontânea 

provocada por ação de assessoria de imprensa, das ferramentas de telemarketing e de novas 

mídias (a própria Internet) . 

CorreiosNet . 

O mundo ao alcance de todos, via Internet 

É a síntese que incorpora a lógica da aproximação virtua l, do contato remoto entre pessoas e 

o que elas produzem (informações, conhecimentos, serviços, mercadorias). Se, no plano físico, 

duas pessoas se encontram a milhares de quilômetros de distâncias, separadas por desertos 

ou oceanos, no plano da grande rede elas estão próximas, conversam, faze7l:ºlanos fecham--
, · ; RQS N° 03/2005 - CN 
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Comunicação do CorreiosNet,seja no campo institucional e no do endo~ark~~F.o~rc;Õ~i~am­
~~~~L;P-:.._:..:_. ,-·"' 

bém no mercadológico, tanto no que diz íespeito ao negócio navegação na reõe;""qÚi:mto em 

relação ao negócio correio eletrônico. Um eixo sempre apoiado na grandeza e na força capilar 

dos Correios, e acalentado pelo discurso amoroso associado à imagem clássica da instituição. 

Na demonstração da idéia criativa que acompanha a presente proposta , a DPZ incorpora 

esta mensagem e a expressa através de um conceito que chamamos de "encontros". 

Encontros familiares, sentimentais, comerciais. Encontros que desafiam tempo e distância, e 

se tornam possíveis e instantâneos via CorreiosNet para qualquer brasileiro em qualquer 

ponto do país ou do mundo, como procuramos demonstrar através da idéia criativa que 

apresentamos a seguir. 

Na Comunicação Institucional, para mídia impressa, um anúncio multipage para revista terá o 

papel de registrar a chegada desta nova era através dos Correios que sempre foi o elo de lig ~ 

ação de comunicação entre pessoas e empresas. A idéia criativa nesta peça é expressa em 

anúncios que ilustram duas pessoas em cidades marcadamenre diferentes, cada um delas no 

interior de uma agência dos Correios cumprimentando-se via CorreiosNet. 

Para TV, no filme "Pai e Filha, a mensagem aparece novamente, no abraço virtual da menina 

que se encontra em uma típica cidade do interior, enquanto seu pai tem ao fundo o cenário 

urbano da cidade de São Paulo, esta ação acaba se concretizando no terminal do 

CorreiosNet. 

Na Internet, a mensagem estará presente, dentro do contexto apresentado acima e adequa­

do para o meio virtual, tangibilizando para todos os brasileiros a inclusão digital da forma 

mais abrangente e capitalizando a força desta novidade para a instituição Correios. 

Na Comunicação Mercadológica, que tem objetivo de anunciar e disponibilizar localmente 

em cada município para os futuros usuários os benefícios da inclusão digital e apresentá-la 

como uma realidade presente via Correios Net. Dentro do conceito "encontros", aprofun ­

damos a idéia criativa apresentando nossos personagens agora com a sua nova "identidade": 

os seus novos endereços eletrônicos que proporcionam a eles esta aproximação instantânea 

que vence qualquer distância. 

Mais do que comunicar e explicar, esta etapa deverá inserir no cotidiano das pessoas todo os 

benefícios que a chegada do CorreiosNet proporcionará a todos. É desta forma que estare­

mos abordando a mensagem nos meios eletrônicos como TV e Rádio, ilustrando com 

histórias humanas a demonstração prática da utilização dos benefícios dos Cop:e.iasNet 0-----. . 
·d· · · · ·d d .d d tdRQSri ~ o 103/2005 • CN ra ro por estar mars proxrma e presente na vr a e pequenas comunr a es p Et."PMYll ~RREIOS 

mensagens enviadas através deste novos endereços eletrônicos, ajudando a inr egrar ainda 
I 

mais CorreiosNet no dia a dia nestas cidades. 
1 

Fls.: : · Q 
.....-? 

37 2 /f2' 
' ,f i' ,1'1'1 '! : ; I • ' ., ''' ~ r f - I ·li 11 11'1 I [ 11 1 I' 1'1 .r· , 111 1 n I '. ! . 'I · •! . I - 1 r 1 1 'Lf Doe~ --.:.:· •:wl 1-'-'. '.-:.·-- ---

--- ·----p-.... - -~ ... -~ ~ ..... --- -· -



• • • • I 

. _};~-!~. ,}' ~, ~, 
:i l' .'\ \-
J , , ~ ~Dt ~~ r . . ,, Lt{t·" 

\, \;~=//,/ • ·-1? , __ 

"{~~ct.:; J P..Q.~-(41 

A chegada dos CorreiosNet na vida de cada brasileiros em cada município SêThTnalizada 

através de uma forte utilização de mídia exterior através de outdooís e opoítunidades criati-

vas, como adesivos em bancos de praças, táxis, cartazes para estabelecimentos e ainda com o 

emprego dos sistemas de alto falantes tão comuns nos pequenos municípios. 

Dentro do objetivo de divulgar e esclarecer folhetos serão disponibilizados nas agências dos 

Correios e malas diretas com o mesmo fim serão enviadas a partir de database existente nos 

Correios. 

Na Comunicação Interna , considerando que o público interno é extremamente representati­

vo da população brasileira, a mensagem da inclusão digital também será fundamental e 

indispensáve l. Para tanto anúncios baseados no conceito proposto deverão ser veiculados 

nas publicações editadas pela instituição e mensagens via intranet também cumprirão um 

papel importante na divulgação da chegada dos CorreioNet e no envolvimento dos fun­

cionários e franqueados com co-responsáveis por esta revolução dos Correios. 
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Peça 

Revista 
FilmefTV 
Site Internet 

Peça 
FilmefTV 
Outdoor 

Cartaz 
Folheto 
Mala Direta 
Anúncio Interno (End} 
Spot de Rádio 

Campanha Institucional 

Título buração/Formato Anexos 

Os Correios tem uma novidade ... Multi Page Anexo 1 
Pai e Filho 30" Anexo 2 
Site H o me Anexo 3 

Campanha Mercadológica 

Titulo 
Namorado 
CorreiosNet o mundo ao alcance .. 
CorreiosNet o mundo ao alcance .. 
Chegou a sua vez ... 
Nas sua mãos a chance ... 
A partir de agora os Correios .. . 
Uma estória de amor 

Duração/Formato Anexos 
60" Anexo 4 
Padrão Anexo 5 
42,5x60cm Anexo 6 
40x20(ab}- 3 dobras Anexo 7 
30x21(ab) - 2 dobras Anexo 8 
Pág. Dupla Anexo 9 
60" Anexo 10 
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Anúncio Revista Multipage 
Anexo 1 
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Filme: "Pai e Filha" 
Anexo 2 

Tela dividida. De um lado, uma menininha corre feliz na 
calçada de uma cidade do interior, na direção de um homem 
adulto, que está na cidade de São Paulo, que também corre 
feliz em direção à menina. 
Locutor em off: 
'Vs Correios têm uma novidade que só os Correios podem dar 
para você. " 

A menina abre os braços na calçada deserta da cidade do 
interior.À medida que o texto se desenrola, os dois dão 
mostras de que estão cada vez mais perto um do outro. 
Depois de correrem para se encontrarem, no fim, o pai se 
ajoelha esperando parado o abraço da menina. 
Locutor em off: 
'5ó os Correios podem mandar mais de 30 milhões de men­
sagens por dia para deixar todo mundo mais próximo." 

E os dois se abraçam sozinhos na tela de um computador do 
terminal do CorreiosNet. 
Locutor em off 
·: .. e mms de 7.000 !Tanqueados no pais para todo brasileiro 
íicar mais perto do outro." 

, ' r· p ! li !111'1 Pl I l i I' I Jl[ J j j 

O pai dá um tchau, chamando a atenção dela para ele, que 
está no meio de uma multidão de pessoas na calçada de uma 
rua de São Paulo. 
Locutor em off: 
'5ó os Correios podem aproximar mais de 760 milhões de 
brasileiros em todo o pms." 

No segundo ante no r aos dois se abraçarem, as cidades e pes­
soas desaparecem. 
Locutor em off: 
'5ó os Correios podem dispor de mais de 5 mil agências 
próprias..." 

No segundo seguinte ao abraço, os dois somem. 
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E começa uma mensagem na tela do computador: 
"Filhinha, o papai está com muitas saudades de você." 
Locutor em off: 
'f só os Correios podem fazer tudo isso pela Internet." 

Corta palil a menina sorrindo enquanto lê a mensagem do 
pai em outlil agência dos Com•ios. 
Locutor em off assina: 
'Vem ai o CorreiosNet. O mundo ao alcance de todos via 
Internet." 

fi' I" 11 11 '1 '' 1 111 T , , : 11 111 

A câ mera abre e mostra o te rminal com o pai que co rria e 
agolil está escrevendo no teclado. 
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N;:;j O mundo ao alcance de todos via internet. 
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Filme: "Namorado" 
Anexo 4 

Numa pequena cidade, dentro de um quarto de uma casa 
simples, mulher (25 anos) se arruma em frente ao espelho 
Locutor em off narra a história a partir do momento em que 
Maria começa a se preparar para sair. 
'Hoje é um dia muito importante para Maria." 

A c,imera mostra o seu melhor vestido sobre a cama. 
Locutor em off: 
"Eles tiJrmam aquele casal perfeito." 

Os vizinhos reparam o quanto ela está bonita. Maria não olha 
para ninguém e caminha como se fosse encontrar alguém 
muito importante para ela . 
Locutor em off: 
".Jazem questão de se encontrarem todos os dias." 

I ! ! ' I I I I I I ~ J I "·' I I' - 1"·1 1· 1111 :1 l 'r IIT I' , 1'1' r , -111 1 11 

Ela passa batom, coloca os brincos, se perfuma, so~a os cabe­
los e se produz toda em frente ao espelho de uma pentead­
eira, como se fosse ter um encontro muito importante. 
Locutor em off: 
"Hoje, ela completa dois anos de namoro firme com Jorge." 

Corta para Maria saindo de casa toda arrumada com o seu 
vestido novo, andando pelas ruas de sua pequena cidade 
(ex: Maricá) . 
Locutor em off: 
"Trocam juras de amor e .. 

Câmera fechada mostra Maria empurrando uma porta de 
vidro e entrando em um estabelecimento. 
Locutor em off: 

' 

r-rk:\ 
.<:-~:=:_-\+~ 

'Hoje, Maria vai saber se o Jorge ... " 
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A câmera agora está fechada no seu rosto e Maria está para­
da. Ela, então, dá um sorriso, como se tivesse vendo o Jorge. 

Locutor em off: 
'rinalmente ... " 

A câmera abre e mostra que ela está dentro de uma agência 
dos Correios em frente a te~ de um terminal do CorreiosNet 
Locutor em off: 
·~ partir de agora, todo brasileiro vai poder se comunicar pela 
Internet. Passe numa agência dos Conreios e faça, grátis, o seu 
cadastro para entrar no CorreiosNet, a Internet dos Correios. 
Você não predsa ter computador." 

Cãmera abre e mostra a agênda dos Correios . 
Locutor em off: 
"Escreva para seus pais, parentes, pessoas queridas que vivem 
longe, mas que ffcam perto com o CorreiosNet." 

~.;3 CORREIO< I 
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Câmera cona para tela do computador revelando que na ver­
dade ela está lendo um e-mail em que o Jorge pede ela em 
casamento e fala que vai vo~ar a morar na mesma cidade. 
Locutor em off continua: 
': .. vai voltara morar em Maricá, como no começo do namoro." 

Corta para Maria emocionada . 
Locutor em off: 
'Você usa o computador dos Correios, sem pagar nada." 

Uma pessoa passa olhando para Maria admirando sua beleza, 
mas ela vira o rosto para o lado, mostrando que é uma mul­
her comprometida, praticamente casada. 
Locutor em off assina: 
'LorreiosNet. O mundo oo alcance de todos, via Internet." 
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Out doo r 
Anexo 5 
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O mundo ao alcance de todos, , 

.. ·"d 

,. ,,') •j · 1 ·1 

via Internet . 
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Mala Direta 
Anexo 8 
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Anúncio Instituciona l Endomarketing 
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Spot de Rádio 
Anexo 1 O 

"M aria de Lur de s" 

Tec. trilha romântica . 

Locutor com uma voz romântica narra uma história de amor como se fosse 

uma rádio novela . 

Locutor: 

"Maria de Lurdes e Laurindo começaram uma linda história de amor na sua 

cidade. Quis o destino que Maria de Lurdes se mudasse para longe do seu 

amado. Mas isto não foi problema para eles. Os pombinhos apaixonados 

descobriram o CorreiosNet, dos Correios. Hoje eles trocam juras de amor todo 

dia, como se ainda vivessem na mesma cidade. A partir de agora, todo brasileiro 

vai poder se comunicar pela Internet. Passe em qualquer agência dos Correios 

e faça, grátis, o seu cadastro para entrar no CorreiosNet, a Internet dos Correios . 

Você não precisa ter computador. Você usa o computador dos Correios, sem 

pagar nada. Escreva para seus pais, parentes, pessoas queridas que vivem longe, 

mas que ficam perto pelo CorreiosNet." 

Locutor com voz normal, assina: 

"CorreiosNet. O mundo ao alcance de todos, via Internet." 
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d) Estratégia de Mídia e Não-Mídia 

Introdução 

• 
O traba lho de m ídia tem sua base fundamenta l nas pesquisas d isponíveis na DPZ. Seu 

raciocínio estratég ico baseia-se nos dados do Target Group lndex IBOPE (TGI) e Marp lan 

Sisem Consu mer, permitindo uma análise profunda do público-a lvo e dos meios de comuni­

cação. Contr ibuindo para definições táticas, serão util izadas outras ferramentas como AEF TV, 

Telereport e Easymídia, além de considerar oportun idades que possam contribu ir na estraté-

gia de míd ia . 

Público-Alvo 

O público-a lvo descrito no briefing, define a popu lação em geral como foco da comunicação 

instituciona l. Neste público, o briefing ind ica prioritariamente o formador de opinião. Com 

objetivo de dimensionar e identificar sociodemograficamente este segmento de público, 

associamos, a este, itens ligados a Internet, entendendo ser o formador de opinião, na área de 

abrangência do produto CorreiosNet, aquele que já usufrui desta ferramenta e que poderá 

influenciar outros segmentos de público. Além da afinidade com a Internet, consideramos a 

assiduidade em re lação à leitura de jorna is, revistas e noticiários em gera l, entendendo ser o 

Formador de Opinião um alto consumidor de informação . 

Através dos estudos do TGI, identificamos este público como sendo aquele que: 

• Usa Internet diariamente 

• Lê jornais/revistas/notícias em gera l na Internet 

· Acompanha noticiários em todos os meios 

A partir desta segmentação identificamos o perfi l deste público com foco nas classes AB e 

idade mais concentrada entre 20 e 44 anos, como demonstra o gráfico . 

Gráfico 1 

Perfil de Público Formador de Opinião 
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l • Ambos os sexos 
• Classes AB 
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No segmento mercadológico, os públicos estão divididos em dois grupos: CorreiosNet 

Terminal de acesso: Ambos os sexos CD + 16 anos com no mínimo 1 o Grau completo; 

CorreiosNet Endereço eletrônico: Ambos os sexos ABCD + 16 anos, públicos que estaremos 

tratando especificamente na estratégia de mídia . 

Todas as nossas análises estarão baseadas nestes públicos, buscando maior foco nos esforços 

de comun icação propostos para o CorreiosNet. 

Objetivo de mídia 

Teremos objet ivos distintos para institucional e mercadológico . 

No institucional alta cobertura junto à população e direcionar esforços no público Formador 

de Opinião, foco prioritário na comunicação institucional. 

No mercadológico os objetivos principais são: alta cobertura, para divulgar o lançamento do 

CorreiosNet ao maior número de pessoas possível, e alta freqüência, estimulando o seu uso . 

Outro objetivo será otimizar a alocação dos recursos com rentabilidade na composição dos 

meios utilizados . 

Seleção dos meios 

A seleção dos meios deverá atender quantitativa mente ao objetivo de ampla cobertura no 

público-a lvo. Aspectos qualitativos focarão esforços no público formador de opinião, identifi­

cado em nossa proposta como ambos os sexos, classes AB, com idade entre 20 e 44 

anos, consumidores de informação . 

Podemos observar no gráfico de penetração dos meios de comunicação, aqueles que 

respondem às necessidades do lançamento. TV, Rádio e Mídia exterior são os que apresen­

tam maior potencial de cobertura nos públicos objetivados . 

,;r.·.t....::o=..,..._..~:"\.\ . 
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Quando analisa mos a performance dos meios junto ao público Formador de Opinião, desta­

cam-se mídia impressa, Internet e PayTV, além dos meios já considerados nos demais públi-

cos. 
Gráfico 3 

TV ROFM 

Fornte: TGI lBDPE 2002 

Penetração dos Meios 
(%) 
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• Pop 15l69 anos 
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Na análise dos mercados do interior, rádio AM apresenta um potencial de alcance maior que 

na média de todos os mercados, o que poderá significar um diferencial estratégico a ser con-
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siderado na proposta de mídia. 

A composição dos meios por campanha se dará, então, da seguinte forma: 

Institucional- Televisão, Mídia Impressa e Internet 

Mercadológica - Televisão, Rádio e Mídia Exterior 

Estratégia de utilização dos meios por campanha 

1) Institucional 

Televisão- Atuação em mercado nacional garantirá ampla cobertura geográfica. No gráfico 

de evolução de cobertura comparamos várias programações, quantificadas em TRPs (soma 

dos pontos de audiência dos programas no target), onde demonstramos a cobertura obtida 

em cada programação e a diferença de incremento de verba. O nível de 350 TRPs, em TV 

aberta, indica ganho de alta cobertura com rentabilidade. Nos níveis seguintes o incremento 

Evolução de cobertura TV Gráfico 5 

Ambos ABCDE +12 anos* 

57 100 150 200 250 300 i --350 . 400 450 500 

- COB -<>- Dif. Cob ---ott.Varba 

Fonte: IBOPE Aef- Junho/03 
• Adsquação do t.Erget a disponibilidads de pasquisa 

de verba é maior que os ganhos de cobertura, tornando o investimento menos rentável. 

Desta forma recomendamos três semanas de TV, comercial de 30'; garantindo 81% de cober­

tura e 4,3 de freqüência média no público-alvo, que no caso de TV contemplamos a popu­

lação em geral. 

A seleção de programas jornalísticos I entrevistas e canais a cabo, focarão o público prior­

itário, formador de opinião. Nos anexos 1 e 2 destacamos os gêneros de programas de maior 

penetração nos públicos analisados na campanha institucional e os principais canais de TV a 

cabo. 

Revista- Objetivando qualificação de público e abrangência geográfica, revista 8él ffi1 TNPeooi:zÕos- --CN · 

geral terão o papel de ampliar cobertura junto ao público formador de opinião oPBT~Ibs CORREI OS 

recomendados estarão distribuídos nas três semanas junto com TV, potencialí~j1 hdo os O 7 ~") B 
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esforços da campanha instituciona l. A seleção dos títu los levou em consideração pe~~~~<f 
no target com menor custo por mi l, como demonstrado no anexo 3. O formato de Multipage 

- 1 página simples+ 3 páginas duplas no principa l títu lo, Veja, garantirá impacto e alta cober-

tura. A redução para página dupla permitirá continuidade e freqüênc ia à campanha . 

Internet- Focamos o ta rget prioritário da campanha institucional, no "internauta consumidor 

de informação". Desta forma a Internet terá uma fundamental função de propagar pela rede 

a nova fase dos Correios. Sendo lançamento de campanha e tendo como objetivo alcançar o 

maior número de pessoas possível, selecionamos portais de grande aud iência e principa l­

mente provedores gratuitos, entendendo ser um concorrente de acesso para aqueles que já 

estão na web. Nos anexos 4 e 5 apontamos portais/sites selecionados na est ratégia de mídia 

e que estarão presentes no período de lançamento da campanha. 

2) Mercadológica 

Os esforços mercadológ icos serão divid idos em regiões, conforme cronograma de implan­

tação do CorreiosNet apontados no briefing. Primeiramente Sudeste e Brasília, após 45 dias 

Norte e Nordeste e mais 45 dias Su l e Centro-Oeste . 

O lançamento do CorreiosNet está sendo tratado na estratégia criativa com uma única cam­

panha, descrevendo os dois produtos. Na mídia esta remos d irecionando os esforços para 

cada público descrito no briefing. Est rateg icamente o target ma is amplo, AS ABCD + 16 anos e 

taticamente o público CD,selecionando programas, emissoras e ações adequadas a este 

público . 

Nos meios rádio e mídia exterior destacamos esforços no interior do país, atendendo aos 

objetivos do briefing do CorreiosNet. 

Televisão - O nível de esforço para a campanha mercadológ ica segu iu o mesmo critério que 

adotamos para o institucional, uma vez que o público mais abrangente do CorreiosNet, AS 

ABCD + 16 anos, se igualam por limitações de pesquisa. Com o mesmo nível de 350 TRPs d is­

tribuídos em 3 semanas estaremos garantindo alta cobertura e freqüência, necessários para o 

período de lançamento, sem perda de rentabi lidade, como já demonstrado no gráfico 5. Na 

1 a semana estaremos uti lizando o fi lme de 60" e nas dema is redução para 30". Na seleção de 

programação estaremos contemplando também o target CDE, selecionando programas de 

alta penetração. No anexo 5 podemos observar alguns gêneros de preferência deste público . 

Rádio- Com alta penetração e características regionais, o rádio terá uma importante função 

na campanha mercadológ ica - incrementar cobertura e entrar nos lares não cobertos por TV . 

Sabemos da importância que o rádio exerce junto a comunidades do interior do país, onde 

muitas vezes o sinal de TV regional é bloqueado pelas parabólicas, muito difundida nestas 

regiões. Outra função do meio nas regiões do interior é a força dos comunicadores, sendo 

uma espécie de "porta-voz dos acontecimentos" da cidade. A este co locaremos a-trrr-ef&de;--~- - --·- , I RQS N° 03/2005 - CN I 
junto com a programação de spots de 60", levar para a população CDE os recursr s QwMI - CORREIOS I 
CorreiosNet, respeitando a linguagem de cada região e de cada comunicador. 1' 1 1 Q 3 2 9 1 
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com menção do novo serviço CorreiosNet. 

Esta ação estará acontecendo junto com os esforços de TV e Rádio Spot 60" , potencia lizando 

o esforço no período. Em cada região serão selecionado os comunicadores de maior envolvi­

mento com o público e emissoras de grande alcance . 

Nas grandes capitais, onde temos disponibi lidade de pesquisa lbope, selecionamos as emis­

soras com maior aud iência nos dois target do CorreiosNet. No anexo 7 identificamos as 

emissoras se lecionadas. 

Gráfico 6 

Potencial de cobertura em Rádio 
Período de programação 

AS ABCD +15 

•Em 15 dias, praticamente alcança-se o potencial máximo de meio . 
•Em 7 dias, apesar de alto potencial, compromete-se a freqüência 

Far.t3: Jbope Easy Madia baseS? AbrH à Junho/03 

A atuação de rádio se dará em dois períodos de duas semanas, buscando continuidade com 

rentabi lidade. No gráfico 6 podemos demonstrar o alcance de cobertura em 1, 2, 7, 15 e 30 

dias, onde a diferença de 15 pa ra 30 dias é inferior ao investimento necessário para cobrir o 

período. Sendo assim alocamos rádio nas duas primeiras semanas de lançamento e mais 

duas com interva lo de uma semana, garantindo maior presença . 

Mídia Exterior- Assim como o rád io, a mídia exterior, nas cidades do interior, terá uma função 

de ampliar a divulgação do CorreiosNet. Além de peças de impacto, como o Outdoor, identifi­

camos uma oportunidade de criar sinergia entre o tema da campanha e a cidade. A praça 

central é palco de tudo o que acontece na cidade. E ne la, é no banco que as pessoas se 

encontram para trocarem informações. Aproveitando a temática de encontros da campanha, 

vimos então propor, como mídia exterior, o "banco da praça", expondo a marca CorreiosNet e 
criando sinergia com as demais peças. Esta ação será limitada às cidades do interior, onde a 

importância deste meio é mais valorizado e portanto terá um maior potencia l de destaque. A 

,...../\\ 
~-.~~1~ 

título de estimativa de custo, estipu lamos três bancos por mercado. Para o restante do país . - ·"" 

uti lizaremos o outdoor e Mobiliário Urbano onde disponível. Buscando maior i lr~~o~2õô5--- CN I 
CPM\ - CORREIOS · 

bém visando rentabi lidade, uti lizaremos 30% dos locais selecionados com outd 
1
orâuplo \ 

com junção e os demais simples, preservando impacto e visibi lidade. l 
1 1 O 3 3 Q 

\ 

Fts _ 
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Recursos próprios dos Correios- estas publicações farão parte da estratégia falando com 

o público interno . 

Estratégia de Não Mídia- Nas agências dos Correios a decoração e a distribuição de 

folhetos complementarão as ações da mídia convencional, tanto para o público em geral 

quanto para os funcionários direta ou indiretamente ligados aos serviços/produtos. Além 

disso, utilizaremos o mailing list dos Correios para o envio de mala direta. 

~-------~--~ .... ·-·· - ·, 

I
. RQS N° 0312005 - CN 

CPMI - CORREIOS 
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Simulação do Plano de Midia 

Campanhas./ Mercado Meln AGOSTO I SETEMBRO I OUTUBRO I NOVEMBRO I DEZEMBRO Total % 
3 1101 171 24 ! 31 I 7 1141 211 281 5 ~ i 2I 19 \ 2BJ 2 l 9 i 16 123 130 I 2 I 9 116 ] 23 I 30 TRPsflqs I R$,00 Meio Mercados 

Mercados I Perlodo Naoonll! I I Sudeste I DF I I NOINE I I Sul f CO 

TV Aberta+Cabo - 30" I I I 350 TRPs 2.1 18.454 63% 

= lns@Jc!ot\al RV - Multipage/Pg.Dupla ::-T.--1"-:J 61ns 1.074.978 32% 
Mei'Câ.do Nackmal Internet- Banner 1 1 I 4.800 Pageviews 156.672 5% 

R$,00 3.350.104 100% 28% 

TV Aberts - 60"130" I I I I 350 TRPs 1.534.877 27% 
Mercadológico Rádio - 60" [I] co 350 Spots 1 2.418.187 43% 
Sudeste I DF M.Exterior ' I I I I I I 1.800 Peças 2 1.631.840 29% 

RS 00 5.584.903 100% 47% 

TV Aberta - 60"130" I I I I 350 TRPs 546. 133 36% 
Mercadológico Rádio - 60" [I] [I] 350 Spots' 367 306 24% 

Norte l Nordeste 
M.Extericr * I I l i I I 920 Peças 2 602.061 ~ 

11 
R$,00 1.515.499 100% 13% 

TV Aberta - 60"130" I I I I 350 TRPs 626.576 40% 

Mercadológico Rádio - 60" [I] o= 350 Spots ' 322.812 21 % 
Sul/ Centro-Oeste M.Exterior • I I I I f 940 Peçss 2 597.733 39% 

R$ ,00 1.547.120 100% 13% 

TOTAL TELEVISÃO 4.826.039 40% 
TOTAL RÁDIO 3.108.304 26% 
TOTAL lvl.EXTERIOR 2.8 31 .633 24% 
TOTAL REVISTA 1.074.978 9% 

-'- TOTAL INTERNET 156.672 1% 
TOTAL MIDIA 

-~,·- · ----
11.997.627 80% 

TOTAL PRODUÇAO 3.000.000 20% 
- --T-CllAL.GEB.ã L 14.997 .627 100% 

:::!:1 JJ • Mídia Exterior, incluindo Outdoor duplo com junção e simples na 1" quinzena, Mobiliário Urbano (onde disponível) e Mídia Banco de Praça (estimativa de custo 
(f) no 1 Média de spots por mercado 

l 1-. 'U(J) 2 Quantidade estimada de cartazes de outdoor, paineis de mobiliário urbano e bancos de praça <" ·- ==z Base de custo: Tabelas vigentes em julhol03 cem estimativas de descontos. Considerado descontos já negociados pela Secom 
I " 
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Anexo 1 

Penetração por gênero de programa 
(o/o) 

./' 
70% 

• Pop 15+ 

Fonte: TGI IBOPE 2002 

Noticiários nacionais 

Noticiários locais 

Ação/ Aventura 

Noticiários internacionais 

Comédias (filmes) 

Telenovelas nacionais 

Comédias (programas) 

Notícias Esportivas 

Programas de entrevistas 

Programas de auditório 

Desenhos animados 

Comentários 

Documentários 

Seriados nacionais 

---- 79 

• Formador de opinião 
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Anexo 2 

Penetração ,por canal - TV a cabo 
(o/o) 

Dis:overyS:=:=:=:=E!r GoboNews 
Multi!tiow lNT·---------· ~ortv············· amvl••··············l12,8% Warner 12,8% 

Tetecine 11 ,9% Foxl::::::::::::~~12,6% 
National C?eogrEI!>hic 10,6% 

<NT •••••••••••••• 10,1% 

HOO 9~% 

e:FNBré!Sl •••••••••••• 19,0% 

CNN lntemational ~::::::::::: 8,8% People+ Arts) 8,1% 
HE02 

Futural••••••••6,5% 
e:A\1 Inter ••••••••• 6,2% 

anemax ••••••• 15,8% 

7,8% 

Fonte: TGI IBOPE 2002 
11 FO~ADORDEOPINIÃO(Consumidorde Informação) 
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Estudo de Revista 

TARGET: FORMADOR DE OPINIÃO- AS AB 25/ 44 ANOS 
U= 5.466 

FORMATO· PÁGINA DUPLA 4 CORES 

CIRCULAÇÃO LEITORES P' 
RÉ ViSTA 

TOTAL FONTE 
Geral Tar11et 

% 
(000) (OQO) 

NACIONAL 

INTERESSE GERAL 

VEJA 1.110.718 IVCAbr/03 4.299 1.392 79% 

EPOCA 421.213 IVC Abr/03 2.340 703 43% 

ISTO E 365.082 IVC Abr/03 1.887 630 35% 

CARTA CAPITAL 45.000 Editor 94 43 2% 

TOTAL GERAL RS ; 

P' = Penetração: Percentual de leitores do target que lêem a revista 

------"-·~~.-Q""' '"'="'Quallficação: Percentual de leitores da revista que pertencem ao target 
:J "Tl • Mu~ge - 1 página simples + 3 páginas duplas 

_o (/) O ú í 
.n -o (/) I + · ~í~ lps selecionados marcados em azul 

i (J.t o 0 ~ 1 
, ~ . CN o ~ \ 

; l ;:~ ~ 1!1 
,. z: ' 

L.-- -------- -

Q' cu.t<>R$ CPM TOTAL 
Fórmat<> 

" Nego atadO TARGET ln!l. 

32% 169.592 58,01 Multipage• 01 

PG Dupla 01 

30% 81 .000 57,69 PG Dupla 02 

33% 74.907 63,01 PG Dupla 02 

46% 29.799 704,47 00 

06 

Anexo 3 

CUSTO Cronograma 

TOTAL t • semana 2' semana 3' semana • 593.572,00 ~Í~t· l· · 

169.692,00 ·r :t, )'.:) 

162.000,00 ' '.!"'t0:,"' ~mxi!'· 

149.814,00 ]r'fL·~' ,":'1?~ 
'" · · · ·- -- ---''' 

0,00 

1.074.978,00 13 lnserçOes 2 lnserçoes 1 lnserçao 
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Pri1nc:ipais Sites/Portais 
IBOPE E-Ratings Junho/03 

s,oi. 

~ . rn o Cl Ql z .... .. o .Ci - (I) 

""' C'l Ul e 
!;, .c Cl Q ~ (I) .... 
1- ~ .., o > (!) ~ 

if ~ i!l o ' : 
(/) ~! ' Fonte - Domínios IBOPE E-ratings abril/03 

"... . L 
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Anexo 4 
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Anexo 5 

Custo e Pageviews propostos 

Portal 
CPM No Pageviews Formato 

Si te 
Uol R$ 60,00 1.200.000 468x60 
iG R$ 62,00 1.200.000 468x60 

Terra R$ 50,00 800.000 468x60 

Yahoo R$ 50,00 800.000 300x60 

Globo R$ 50,00 800.000 468x60 

Total 
CPM médio* N° Pageviews Custo Total 
R$ 32,64 4.800.000 R$ 156.672,00 

;o~ o o 
""O (I) 

~z 

~8! 
~~ ~~ *com negociação estimada 
ma> 
o · r 
m~ l 
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Anexo 6 

Penetração por gênero de programa 
(0/o) 

70% 
---- ---~ -

70% 

• Pop 15+ 

Notiàários naàonais 

Noticiários locais 

Pçãol Aventura 

Notiàãrios internaàonais 

Comédias (filmes) 

Telenovelas naàonais 

Comedias (programas) 

Notíàas Esportivas 

Programas de entrevistas 

Programas de auditório 

Desenhos animados 

Comentários 

Doa.~mentários 

Seriados nacionais 

11 Público COE+ 15 
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Anexo 7 A 

Estudo de Rádio 
Mercados Pesquisados lbope 

Rio de Janeiro 
~- ···-

ASABCDE15+ ÁS CDE15+ 
t;MISSORA 

TOTAL 
Q% Q% 

{000) (000) {000) 

FM·ODIA FM 166,66 147,39 88% 109,37 66% 

AM-TUPIAM 135,08 132,08 98% 99,25 73% 

FM-98 FM 138,06 128,42 93% 96,61 70% 

AM-GLOBOAM 133,09 131,54 99% 88,78 67% 

FM·MELODIA FM 121 '19 114,51 94% 96,42 80% 

São Paulo 

SVIISSORÁ 
TOTAL ASABCOE15+ 

Q% 
AS CDE15+. 

Q% 
{000) (000) (000) 

FM-TRANSCONTINENTAL FM 129,56 116,95 90% 90,24 70% 

FM-TiJPI FM 115,95 109,43 94% 82,75 71% 

F'M·BANDFM 126,58 106,94 84% 79,06 62"/o 

FM·105 FM 111,59 96,7 87% 74,71 67% 

AM-GLOBOAf!'l 103,55 101,02 98% 67,44 65% 

Belo Horizonte 

B'IISSORA 
TOTAL ASABCDE15+ 

Qo/c 
AS CDE15+ 

Q% 
(000) (000} (000) 

FM-LIBERDADEFM 74,59 69,53 93% 56,65 76% 

AM-iTATIAIA AM 48,69 46,87 96% 32,18 66% 

FM-107 FM 44,74 39,79 89% 32,72 73% 

FM-BH FM 47,43 41,65 88% 31,33 66% 
FM-EXTRAFM 37,01 32,42 88% 23,48 63% 

Distrito Federal 

EMI&SORA 
TOTAl. AS A BC !;)I; 15+ 

O" /o 
AS CDE15+ 

Q% 
{000) (000) {000) 

FM-105 FM 37,19 31 ,74 85% 23,84 64% 

FM-ATIVIDADEFM 27,59 26,1 5 95% 19,81 72% 

FM-JOVEM PAN 11 FM 18,14 15,37 85% 7,22 40% 

FM-OKR-'1 13,25 11,49 87% 8,45 64% 

AM-PLANAL TOAM 8,97 8,5 95% 6,83 76% 

Emissoras selecionadas marcadas em azul 

Fonte: EasyMedia- lbope 

~"' \ i ·, / \\ . ' \: 
~~\f' 

:; 

. .. 
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Anexo 7 8 

Estudo de Rádio ~,.A-. 
'~~--Mercados Pesquisados lbope 

Porto Alegre 

EMISSORA 
TOTAL A$ABCDE15+ 

Q"'o 
AS CDE15+ 

Q% 
·"'-

(00p) (ººO) (000) 

AM -FARROUPILHA- AM 44,96 43,71 97% 38,27 85% 

FM-CIDADE- FM 38,29 32,17 84% 24,73 65% 

FM-104FM 25,35 23,13 91% 17,51 69% 

FM-AI.EGRfA · .FM 21,27 19,50 92% 16,59 78% 

AM ·GAOCHA • AM 20,08 19,72 98% 8,82 44% 

Curitiba 

TOTAL ASABCDE15+ 
f 

ASCOE15+ EMI8SORA Q% Q% 
(000) (000) (000) 

FM ·CAl OBA FM 37,98 34,67 91% 27,24 72% 

FM-98FM 40,23 30,52 76% 19,99 50% 

FM ·CLUBEFM 26,28 24,97 95% 18,92 72% 

AM-BANDA 8550 • AM 24,78 23,76 96% 18,24 74% 

FM-JQVS\11 PAf\1 II.Ffv1 18,02 14,66 81% 6,47 36% 

AM-OFUSORA 590 AM 13,19 12,88 98% 10,08 76% 

Emissoras selecionadas marcadas em azul 

Fonte: EasyMedia- lbope 

I I ' I · 

· f l s. . :~ 
• ••' UJ LfÜ ----

Doe: 3 7 2,~ -- -- ~ ,J 
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Anexo 7 C 

Estudo de Rádio 
Mercados Pesquisados lbope 

Recife 

811\ISSORA 
TOTAL AS A.BCDE 15+ 

Q% 
AS CDE15+ 

Q% 
(000) {000) I (000) 

FM-RECIFE.FM 64,54 56,58 88% 49,29 76% 

AM -JORNAL AM 42,23 41,22 98% 33,53 79% 

FM-003- FM 46,79 39,28 84% 32,47 69% 

FM-005- FM 40,92 34,70 85% 31,30 76% 

FM-D11 - FM 29,44 25,44 86% 22,90 78% 

AM-005 -AM 27,38 25,12 92% 23,40 85% 

Salvador 

B11880RA TOTAL ASABCOE15+ 
Q"k 

ASC.OE15+ 
Q% 

(000) (000) COOO) 

FM-PIATA FM 55,73 49,85 89% 43,73 78% 

FM-001 -FM 39,01 35,21 90% 31,19 80% 

AM-SOCIEDACE AM 34,47 32,94 96% 29,06 84% 

FM-TROFrAL SAi- FM 23,03 18,59 81% 15,58 68% 

FM-005- FM 20,93 18,23 87% 14,89 71% 

Fortaleza 

E!MJSSORA TOTAL ASABCCE15+ 
Q"k 

AS COE15+ 
Q"A. 

(000} (000) (000) 

FM-93 FM 75,13 65,18 87% 58,99 79% 

FM -100- FM 65,60 57,92 88% 54,51 83% 

AM-VERDES MARES AM 30,57 29,04 95% 23,60 77% 

FM-JANGADBRO FM 29,66 24,79 84% 21,32 72% 

FM-FM CIDADE99.1 FM 15,03 12,17 81% 8,56 57% 

FM-001- FM 11 ,28 10,09 89% 9,29 82% 

FM-JOVSIA PAN 11 - FM 15,08 11 ,46 76% 7,93 53% 

Emissoras selecionadas marcadas em azul 
Fonte: EasyMedia- lbope 

RQS N° 03/2005 - Ct\J ; 
CPMI - CORREI OS I 
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5.1 .2- Capacidade de Atendimento 
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I RQS No 03/2005 - CN I 
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a) relação nominal dos principais clientes atend idos pela licitante à época da apresefita~~!_!§$/:· 
documentos de habilitação, com a especificação do período de atendimento de cada um deles; 

I; 11 I I [ I 1'11' 

o4JINOMOTO 
INIC IO DO ATENDIMENTO: JA NE IRO DE 2000 . 

A V O N 
INIC IO DO ATENDIMENTO: JANEIRO DE 1993 . 

BANERJ 
c j 

INICIO DO ATENDIMENTO: AGOSTO DE 1997 . 

INICIO DO ATENDIMENTO: OUTUBRO DE 2001 • 

~~BEG 
INICIO DO ATENDIMENTO: JANEIRO DE 2002. 

/~;)> <{ v 
BNDE~j 

INICIO DO ATENDIMENTO: DEZEMBRO DE 1993 • 

··-"""""'- ; 

~ fPffE'ff'IJ'1J@fii[!~jJ~fR DISTRIBUIDORA 

INICIO DO ATENDIMENTO: SETEMBRO DE 1993 . 

INIC IO DO ATENDIMENTO: SETEMBRO DE 1999. 

INICIO DO ATENDIMENTO: MARÇO DE 1002 . 

INICIO DO ATEND IMENTO: ABRIL DE 1997 . 

.. /\'·, 
. .,~~'":":\ 
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Champioií 
INICIO DO ATENDIMENTO: JULHO DE 1000 . 

lllfCIO DO ATENDIMENTO: MAIO DE 1977 . 

~CREDICARD 
INICIO DO ATENDIMENTO: NOVEMBRO DE 1995 . 

~~Deca 
INICIO DO ATENDIMENTO: JANEIRO DE 1971 . 

DE DI C 

INICIO DO ATENDIMENTO: NOVEMBRO DE 2001 . 

INICIO DO ATENDIMENTO: JANEIRO DE 1971 . 

jr(IIIJ ' Duratex MADEIRA 

INICIO DO ATENDIMENTO: JANEIRO DE 1971 • 

EDITO RA 

INICIO DO ATENDIMENTO: JULHO DE 1994 . 

.r,< 
i (}?i iEíLiETR«il~Qll~íLí!Afd 
f I !:L;TROBRÁS TE RMCNUC1..EAR S.A . 

INICIO DO ATENDIMENTO: MAIO DE 1998 . 

INICIO DO ATENDIMENTO: JANEIRO DE 2000 . 

FU N D A ÇÃO 

GETUUO VARGAS 

INICIO DO ATENDIMENTO: NOVEMBRO DE 2001. 
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t INfCIO DO ATENDIMENTO: AGOSTO DE 2001. 
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@ETRAtal 

lllÍCIO DO ATENDIMENTO : MAIO DE 2001 . 
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t 
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t SOUZA CRUZ INSTITUTO 

t IN[CIO DO ATENDIMENTO: AGOSTO DE 2001 . 

t 
t 
t 
t INfCIO DO ATENDIMENTO: FEVEREIRO DE 1972. 

t 
t 
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ITAUCARD. 
INfCIO DO ATENDIMENTO: FEVEREIRO DE 199B. 

t 
t 
t 
t INfCIO DO ATENDIMENTO: SETEMBRO DE 19B2. 

t 

• t INfCIO DO ATENDIMENTO: JUNHO DE 1972. 

t 
t 
t 
t IN[CIO DO ATENDIMENTO: AGOSTO DE 199B. 

t 
t 
t INfCIO DO ATENDIMENTO: AGOSTO DE 1992. 

t 
t 
t 
t IN[CIO DO ATENDIMENTO: OUTUBRO DE 1997. 
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mam 
INICIO DO ATENDIMENTO: NOVEMBRO DE 1995 • 

INICIO DO ATENDIMENTO: DEZEMBRO DE 2002 • 

* ~O~tl~IlrU©lÜ&n! 
INICIO DO ATENDIMENTO: MARÇO DE 2002 . 

INICIO DO ATENDIMENTO: MAIO DE 1997 . 

IN f CIO DO ATENDIMENTO: JUNHO DE 1979 • 

Sadia 
INfCIO DO ATENDIMENTO: DEZEMBRO DE 1968 • 

INICIO DO ATENDIMENTO: MARÇO DE 2001. 
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SOUZA CRUZ 

IN[CIO DO ATENDIMENTO: JUNHO DE 1971 • 

INICIO 00 ATENDIMENTO: OUTUBRO DE 2000 . 

Telesp 
\ Celular 

INICIO DO ATENDIMENTO: MARÇO DE 1996 . 

Trend §hQP 
INICIO DO ATENDIMENTO: JUNHO DE 1994 . 

TV CUU'URA 
INICIO DO ATENDIMENTO: ABRIL DE 2001. 
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forma e experiência), dos profissionais que serão colocados à disposição da execuçãiS~tfu"''" 
contrato, discriminando-se as áreas de estudo e planejamento, criação, produção de rádio e 
TV, produção gráfica, mídia e atendimento; 
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Roberto Duailibi 

Diietoi Sócio 
Estudou na Escola de Sociologia e Política de São Paulo e na Escola de Propaganda de São Paulo. 

Autor da única tese aprovada pela IAA para o Congresso Mundial de Propaganda de 1965. Em 

1969, eleito "Publicitário do Ano': "Líder Empresarial no 1" pela Gazeta Mercantil em 1979, 1985, 

1986 e 1987. Prêmio Cabaré de "Empresário do Ano" em 1986 e 1987. Autor de vários livros, dentre 

eles a célebre série Phrase Book e o livro "Duailibi das Citações". Roberto Duaili bi foi duas vezes 

presidente da ABAP- Associação Brasileira de Agências de Propaganda. Conselheiro da ESPM­

Escola Superior de Propaganda e Marketing e do Fundo Social de Solidariedade. 

Francesc Petit 

Diretor Sócio 
Nasceu em Barcelona, Catalunha. Aos 13 anos, começou a trabalhar numa gráfica de Barcelona, 

como retocador de fotolitos, mas logo foi admitido como aprendiz numa agência de publicidade. 

Mais tarde, ingressou na Publicine, agência especializada em propaganda para cinema. Lá ganhou 

seu 1 o grande prêmio. Na propaganda brasileira, desde o mais importante concurso de cartazes já 

realizado no Brasil, promovido pela Varig, atua na área de comunicação há 50 anos. 

José Zaragoza 

Diretor Sócio 
Nasceu na Espanha. Estudou na Escola de Belas Artes de Barcelona. Atua na área há 55 anos. Em 

1962 fundou a Metro 3, com Petit. Esse estúdio deu uma nova dimensão à comunicação visual no 

Brasil, estendendo a sua influência ao planejamento gráfico, ao design industrial, à arquitetura e a 

toda uma nova geração de profissionais. Em 1968,junto com Roberto Duailibi, Petit e Ronald 

Persichetti, funda a DPZ. Autor de vários livros de arte. 
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Daniel Barbara 

Diretor Comercia! 

Formação 

Economia, FMU-SP 

Experiência Profissional 

Record Propaganda- Planejamento de Mídia 

McCann-Erickson Rio e São Paulo- Supervisor de Mídia 

DPZ Rio de Janeiro- Supervisor de Mídia 

DPZ São Paulo- Diretor de Mídia 

DPZ Propaganda - Diretor Comercial 

Principais Atributos 

Foi Presidente do Grupo de Mídia de São Paulo em três gestões. 

Foi Presidente do IVC- Instituto Verificador de Circulação. 

t Vice-Presidente da ABAP - Associação Brasileira das Agências de Propaganda e membro dos 

Conselhos do CENP- Conselho Executivo das Normas-Padrão e da ABMN -Associação Brasileira 

de Marketing e Negócios, do IVC e da APP- Associação dos Profissionais de Propaganda. 

Ronaldo Rangel 

Diretor Geral 

Formação 
UFF- Graduado em Comunicação Social/Publicidade e Propaganda 

Experiência Profissional 

DPZ- Diretor de Contas, Diretor de Atendimento e Diretor Geral 

MPM Untas - Diretor de Contas 

Souza Cruz- Gerente de Produto 

Salles/DM&B- Supervisor de Mídia e de Atendimento 

J.W. Thompson- Mídia 

Jornal do Brasil- Revisor/Publicidade 

Prêmios 

Profissional de Atendimento do Ano - 1998 - ABP 

Executivo de Agência do Ano- 2001 - ABP 

Diretor da ABP-Associação Brasileira de Propaganda 
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Leonardo Laginestra 

Diretor de Atendimento e Planejamento 

Formação 

UFRJ- Bacharel em Relações Públicas, Publicidade e Propaganda 

Universidade do Brasil (atual UFRJ)- Bacharel em Direito 

Experiência Profissional 

DPZ- Diretor de Atendimento 

Fundação Roberto Marinho- Superintendente de Comunicação 

MPM Propaganda- Diretor de Atendimento 

Governo do Estado do Rio de Janeiro- Secretário de Comunicação 

Salles Inter-Americana- Supervisor da Divisão de Comunicação e Relações Públicas 

Banco Lar Brasileiro (Chase)- Assessor de Comunicações Corporativas 

Jornal do Brasil- Assessor e Gerente de Relações Públicas 

Prêmios 

Destaque Profissional de Comunicação Social- 1989 

Tom Eisenlohr 

Diretor de Planejamento/Atendimento 

Formação 

PUC-RS- Graduado em Jornalismo 

Experiência Profissional 

DPZ- Diretor de Planejamento 

MPM Propaganda- Diretor de Contas 

Salles Inter-Americana- Diretor de Contas 

Standard-Ogilvy & Mather- Supervisor de Atendimento 

McCann-Erickson - Redator 

Principais Realizações 

Direção de Atendimento do Banco do Brasil 

Introdução do marketing no Sistema Telebrás 

Coordenação do pool de agências da Campanha Tancredo Neves 

Coordenação do grupo de agências do gabinete Governo Montoro 

Direção de Atendimento do Governo do Estado de São Paulo, primeira gestão Mário Covas 

Direção de Atendimento da Prefeitura de São Paulo, gestão Marta Supl1cy - ·-··-
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Thaís Mucedola Bamonte 

Supervisora de Contas 

Formação 

' 

UMESP - Graduada em Comunicação Social/Publicidade e Propaganda, com curso 

de aperfeiçoamento em inglês com ênfase em marketing na UCLA- University of 

California, Los Angeles, e curso preparatório para IELTS na CROWN- lnstitute of 
Studies, Nova Zelândia. f./l· 

\.,~t] 
Experiência Profissional 

DPZ- Supervisara de Atendimento de Contas Governamentais. Prefeitura de São Paulo por 2 

anos, Governo do Estado de São Paulo por 4 anos. 

ADAG- Contato em Atendimento de Contas Governamentais- Prefeituras de Jundiaí e São José 
dos Campos por 2 anos. 

Érica Rabelo 

Supervisara de Contas 

Formação 

PUC- Comunicação Social/Publicidade e Propaganda 

Experiência Profissional 

DPZ- Supervisara de Contas 

Standard, Ogilvy & Mather- Supervisara de Contas 

V&S- Supervisara de Contas 

Young & Rubicam - Contato e Supervisara de Contas 
Provarejo - Contato 

DPZ - Assistente 
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Adriana Stella Quintas 

Supervisara de Planejamento e Criação em CRM 

Formação 

Administração de Empresas pela Fundação Getúlio Vargas 

Experiência Profissional 

DPZ- Supervisara de Planejamento e Criação em CRM 

Wunderman - Diretora de Contas 

Rapp Collins Worldwide- Supervisara de Contas 

Souza Aranha Marketing & Direto- Gerente de Planejamento 

Prêmios 

Prata Abemd com o Case Lucia di Lammemor- Citibank- 2001 

About com Materiais de PDV de C&A (produto- Seguros)- 2001 

About com Case Editora Nova Cultural (Programa de Fidelização)- 1996 

Echo Awards DMA com o Case Catálogo de Digital Equipment- 1993 

Luana Azeredo 

Gerente de Planejamento e Atendimento DPZ.com 

Formação 

Marketing e Comunicação pela ESPM de São Paulo 

Experiência Profissional 

DPZ- Gerente de Planejamento e Atendimento da DPZ.com 

e-agency (Fisher)- Gerente de Planejamento e Atendimento de Marketing Direto e Internet 

Collectivemind (JWT)- Gerente de Contas de Projetos para a Internet 

Wunderman CatoJohnson- Executiva de Contas, Atendimento e Planejamento de Marketing Direto 

Rapp Collins- Executiva de Contas, Atendimento e Planejamento de Marketing Direto 
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Luiz Fernando Novaes 

Diretor de Mídia 

Formação 

UFF- Graduado em Comunicação Social 

ESPM - Cursos de formação profissional 

Experiência Profissional 

DPZ - Diretor de Mídia 

Caio Domingues Propaganda - Diretor de Mídia 

McCann-Erickson - Supervisor de Planejamento de Mídia 

Denison Propaganda- Supervisor de Planejamento de Mídia 

Artplan- Supervisor de Planejamento de Mídia 

Propaganda Professa -Gerente de Departamento de Mídia 

Prêmios 

Profiss ional de Mídia do Ano pela ABP em 1996 

Marilena Geada 

Gerente de Planejamento de Mídia 

Formação 

/' / L 
:-~ ~::.~+ 

UGF- Graduada em Comunicação Social/Publicidade e Propaganda 

Experiência Profissional 

DPZ - Gerente de Planejamento de Mídia 

Bridge Comunicação -Gerente de Mídia 

J.W.Thompson - Gerente de Planejamento de Mídia 

Almap - Assistente de Mídia 

Prêmios 

Profissional de Mídia 2001 ABP 
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Sérgio Prazeres 

Supervisor de Mídia 

Formação 

UniverCidade- Graduado em Comunicação e Marketing 

Experiência Profissional 

DPZ - Supervisor de Mídia 

.f·:>:fZ::· .. \ 
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J.W.Thompson - Assistente de Mídia, Coordenador de Mídia e Gerente de Compras e Projetos 

Especiais 

Prêmios 

Profissional de Mídia 2000- ABP 

Case de Mídia Digital Prêmio de Mídia Estadão 2001 

Grand Prix Prêmio Maxi Mídia 2001 /Case de Mídia Mix 

Melhor Case de Rádio Prêmio Maxi Mídia 2001 

Melhor Case de Mídia Exterior Maxi Mídia 2001 

Cláudia Cavalcanti 

Assistente de Mídia 

Experiência Profissional 

DPZ - Assistente de Mídia 

Thompson - Assistente de Mídia 

Giovanni, FCB- Trainee, Assistente de Mídia 

Ogilvy- Estagiária de Mídia 
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Luiz Vieira 

Diretor de Criação 

Formação 

Escola Superior de Desenho Industrial - Programação Visua l 

Experiência Profissional 

DPZ - Diretor de Criação 

Standard Ogilvy & Mather - Diretor de Criação, Vice-Presidente de Criação para a América 

Latina e membro do Worldwide Creative Council 

J.W.Thompson NY - Redator 

J.W. Thompson Rio - Redator 

Denison - Redator 

Prêmios 

Diretor de Criação do Ano 1995 - ABP 

Prêmio Colun istas 

Festiva /I nternaciona l do Rio 

Festiva /I bero-Americano de Publicidade 

Clube de Criação de São Pa ulo 

Clube de Criação do Rio de Janeiro 

Clio Awards 

London Festiva l 

NY Festiva is 
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Fred Coutinho 

Redator 

Formação 

Faculdade de Comunicação Helio Alonso- Publicidade 

Experiência Profissional 

DPZ - Redator e Diretor de Criação 
Provarejo- Redator, Supervisor de Criação e Diretor de Criação 

Salles - Redator 

Prêmios 

Duas vezes redator do ano pela ABP 

Quatro vezes finalista do Profissionais do Ano da Rede Globo 

Três vezes vencedor do Profissionais do Ano da Rede Globo 

Clube de Criação de São Paulo 

Clube de Criação do Rio de Janeiro 

Retail Advertising Festival de Chicago 

Festival de Cannes (short list) 

Festival de Nova York (short list) 

Luciana Gelli 

Diretora de Arte 

Formação 

.• /~.-r/ -' 
i 'r / 
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Centro Universitário da Cidade- Bacharel em Comunicação Visual 

Experiência Profissional 

DPZ- Diretora de Arte 

Comunicação Contemporânea- Diretora de Arte 

MPM Propaganda - Diretora de Arte 

Prêmios 

Prêmio Colunistas 

Grand Prix Prêmio Colunistas 

Festival Internacional do Rio 

Festival Mundial de Publicidade de Gramado 

Clube de Criação de São Paulo 

Biennale of Graphic Design Brno 

Profissional de Marketing Promocional do Ano - Prêmio Colunistas Promoção 
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Reuber Marchezini 

Diretor de Arte 

Formação 

• 
Artes Plásticas - Universidade Federal do Espírito Santo 

Experiência Profissional 

DPZ- Diretor de Arte 

Young&Rubicam - Diretor de Arte 

Rede Globo- Diretor de Arte 

Grottera Rio- Diretor de Arte 

Provarejo- Diretor de Arte 

McCann -Diretor de Arte 

Prêmios 

Prêmio Colunistas 

Festival Internacional do Rio 

Clube de Criação de São Paulo 

Clube de Criação do Rio de Janeiro 

NY Festivais 

Profissionais do ano 

Short list do Festival de Cannes 

Voto Popular Revista About 

Prêmio Canal Multishow 

Flavien Arker 

Diretor de Arte 

Formação 
PUC-Rio- Comunicação Social/Publicidade e Propaganda 

Experiência Profissional 

DPZ- Diretor de Arte 

Salles DMB&B - Diretor de Arte 

Autores & Agentes & Associados- Diretor de Arte 

Forest Propaganda- Diretor de Arte 

Prêmios 

Prêmio Colunistas 

Festiva l Mundial de Publicidade de Gramado 
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Eliana Sá 

Redatora 

Formação 
Bacharel em Comunicação Social/Publicidade e Propaganda pelas Faculdades 

Integradas Hélio Alonso 

Experiência Profissional 

DPZ - Redatora 

Prêmios 
Festival Melhor do Rio- Clube de Criação do Rio de Janeiro 

Prêmio Canal Multishow 

Festival de Cannes (short list) 

Prêmio Colunistas 

Prêmio Voto Popular/About 

Festival do Clube de Criação de São Paulo 

Festival Internacional do Rio/ABP 

Profissionais do Ano 

London Festival 

Prêmio O Globo de Propaganda 

Festival de Gramado 

Fernanda Fajardo 

Diretora de Arte I Web Designer da DPZ.com 

Formação 

Publicidade e Propaganda na Universidade Mackenzie 

Artes Plásticas na Fundação Armando Alvares Penteado 

Experiência Profissional 

DPZ- Diretora de Arte/Web Oesigner da DPZ.com 

MACBBS/Fábrica do Site- Web Oesigner 
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PRODUÇÃO GRÁFICA E RTVC 

4 FUNCIONÁRIOS 
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Glória Saez 

Gerente de Produção 

Formação 

Faculdade Cândido Mendes - Direito 

Diversos cursos de especialização nas áreas de Produção/Negociação/ 

Direitos Autorais e Conexos 

Experiência Profissional 

DPZ- Gerente de Produção 

MPM Propaganda- Tráfego, Supervisara de Tráfego e Gerente de Produção 

Esquire Propaganda- Assistente de Tráfego, Tráfego e Gerente de Produção 

Prêmios 

Destaque Profissional Prêmio Adão Juvenal Souza, MPM, 1980 

Destaque Profissional ABP, 1994 

Joelma Egito 

Tráfego 

Formação 

Faculdades Integradas Cândido Mendes- Secretária Executiva 

Experiência Profissional 

DPZ -Tráfego 

Cult Propaganda- Gerente Operacional 

Almap/BBDO- Coordenadora de Tráfego e Produção Gráfica 

Assessor Propaganda -Assistente de Atendimento 

Almap- Tráfego 

Esquire Propaganda Ltda.- Secretária 

• 111 •ITLII I 11· "~ · 11 ' 11' l·l l ' llll: l fJFTIT I I' ·I , 11[ 111 '" .' ['. •[c I · I 

,-------- . 
RQS N° 03/2005 - CN 

CPMI ·· CORREIOS 

,~]~ 
:~g 



• • • • • -• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • I 

• • • • • • • • • • • • • • li 

• Y' 
• .. 

Pedro Aurélio 

Produtor Gráfico 

Reg istrado no TRT 

Experiência Profissional 

DPZ- Produtor Gráfico 

McCann-Erickson - Tráfego, Ass istente de Produção e Produtor Gráfico 

Propeg - Chefe do Depro 

Prêmios 

Profissional de Prod ução em 1987 pela ABP 

Carla Rouede 

RTVC 

Formação 

FURB- Blumenau/SC- Grad uada em Comunicação Social/Publicidade e 

Propaganda 

PUC-RJ - Pós-graduada em Marketing 

Experiência Profissional 

DPZ Propaganda - RTVC 

Editora Liberato de Publicações Ltda. -Assistente de Marketing, Gerente de Marketing 

Doctor Propaganda - RTVC 

TVI Blumenau - Editora 

Fiedler Automação Industrial - Assistente de Marketing 
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c) infra-estrutura e recursos materiais 

A DPZ- Duailibi, Petit, Zaragoza Propaganda Ltda. tem 257 funcionários, sendo 185 na matriz 

em São Paulo,66 na filial do Rio de Janeiro e 6 na filial em Buenos Aires . 

Entrelaçados por 43 linhas telefônicas, telex, rede de fax e sistema on-line de comunicação, os 

três escritórios, embora auto-suficientes para prestação de perfeito atendimento aos clientes, 

atuam de forma interligada a fim de somar talentos e trocar informações e pesquisas . 

Através de seu endereço na Internet (http://www.dpz.com.br), a Agência mantém atualizado 

seu arquivo de trabalhos, pesquisas e informações selecionadas sobre as mais importantes 

atividades publicitárias internacionais . 

Nossos escritórios estão dotados de todos os serviços de criação, produção, mídia, 

atendimento, planejamento, assessoria de imprensa, administração, estúdios fotográficos, 

ilhas de edição, departamentos de arte e merchandising . 

A DPZ conta ainda com um departamento específico de Internet e CRM- Customer 

Relationship Management, fundado em abril de 2000. Responsável pelo direcionamento 

estratégico e criativo dos projetos on-line e de CRM, trabalha em total sinergia com os 

departamentos de criação e mídia da DPZ e em parceria com empresas e bureaus de 

tecnologia. Este novo departamento se propõe a fornecer soluções completas em sistemas 

de transação e relacionamento (B2B e B2C), objetivando reduzir custos operacionais, gerar, 

estreitar e manter relacionamento com clientes, fornecedores e demais públicos, agregando 

valor às marcas e/ou produtos e gerando leads e/ou venda diretas . 

A DPZ está equipada com computadores gráficos e de processamento de dados de última 

geração e softwares sempre atualizados, para dinamizar a criação, a finalização artística, 

a produção e planejamento e compra de mídia, proporcionando qualidade com rapidez e 

economia de custos para os clientes. Estes equipamentos estãõ distribuídos por todos os 

setores da DPZ São Paulo e Rio de Janeiro. O escritório de Brasília está em implantação, 

já ocupa um conjunto de salas no Edifício Business Point,sito à SAS- Quadra 03- Bloco C, 

e dispõe de estrutura básica de atendimento com um Diretor de Planejamento e uma 

Supervisara de Atendimento . 

Os departamentos de criação e produção da DPZ na matriz e na filial estão equipados 

com um total de 90 microcomputadores App/e Macintosh em várias configurações, desde 

PowerMac G4 Dual Processar com 1.5GB de memória RAM para as situacões que-BefflaREl:eFA---·~· ---·~ ~ 
, , . , I' RQS N° .Q~/21005 - CN ,• 

maior performance (edição de imagens e finalização) ate PowerMac G3 e IMac s COITP~p_iv~EIOS r 

memória RAM para trabalhos mais simples. Para digitalização de imagens, esses pep~f1(\lment~ ! 
contam com 6 scanners de mesa convencionais e scanners integrados às copiaJCf~S colorida~ 3 6 6 f 

I 

I . 
' .• , I I I 'I ' I t !I 1r r1 1'1 I , 111 111 ' ·I· 



• • • • • -• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • ~ • ,_~~ 

• j 

a 

• (~~D 
Esses departamentos compartilham 4 copiadoras/impressoras a l aser,,~~tf§fcanon 
equipadas com processadores (RIPs) Fiery na matriz e mais 2 na filial e várias impressoras 

a laser preto-e-branco . 

~ 
No Departamento de Produção Gráfica na matriz está instalada, além das estações Macintosh 

G4, uma estação gráfica Si licon Graphics lndy, ligada à rede Transburti e uma impressora de 

provas, que possibilitam a edição remota de imagens e layouts na agência e a impressão ~~) 
de provas de impressão . 

No Departamento de Rádio e TV da matriz, encontram-se duas ilhas de edição digital de 

vídeo, sendo uma Media 100 e outra Final Cut Pro, rodando em um Power Macintosh G4 com 

1.5 GB de RAM. O Departamento de RTV da fi lial dispõe de uma ilha de edição digital Final 

Cut Pro . 

Todos os outros departamentos da matriz e da filial- atendimento, mídia, tráfego, checking, 

faturamento e financeiro- contam com mais de 170 micros Pentium/11/111 e Celeron, 

Notebooks e mais de 35 impressoras variadas (preto-e-branco e co loridas) . 

Todos os equipamentos estão ligados à rede da empresa, permitindo a troca de informações 

via correio eletrônico, troca de arquivos etc. entre todos os departamentos 

da empresa, inclusive a filial no Rio de Janeiro, que é ligada à matriz ./' ""_ _ , --,~ 
em São Paulo através de um link dedicado de 512Kbps. 1 '?r~· r _; t :t ,... -~ 

No CPD da matriz em SP estão instalados 2 servidores de arquivos 

Novel I e 2 Windows 2000 e 1 NT e no CPD da filial1 servidor de 

arquivos e impressão Novell que hospedam, entre outros, o sistema 

integrado de controle da agência e os sistemas especia is de 

planejamento de mídia baseados em um banco de dados Oracle . 

, 4i!ll!íia 

Na área de comunicação, a matriz possu i link dedicado de 1 Mbps com a internet, outro de 

512Kbps com a filial no Rio de Janeiro e um de 1 OMbps com a rede 

Transburti. Além disso, também mantém uma BBS, acessíve l a clientes e 

fornecedores . 

Todos os recursos discriminados anteriormente estão conectados via 

Rede Local, suportada por servidores Novel I Netware, Windows NT, 

Lotus Notes, First Class (BBS) e Linux (Firewa ll ), interligados com 

cabeamento estruturado, rodando recursos de sistemas de bancos de dados 

de informações de mídia desenvolvidos para a Agência, softwares de automação, serviços 

de fax, internet e recursos de correio eletrônico. As redes locais matriz-filial sli~~g'tlflnCmnõõ5 -~N 
d 
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A Agência é integrada por um sistema de banco de dados Oracle que t~?fi~~W'Jfê~~ão 
contínua dos dados de pesquisa, tabelas de preços e audiências e cadastros, permitindo uma 

maior eficiência e agi lidade nas negociações . 
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d) a sistemática de atendimento, discriminando-se as obrigações a serem cl:ltnpridas pela licitante, 

na execução do contrato, incluídos os prazos a serem praticados, em condições normais de 

trabalho, na criação de peça avulsa ou de campanha e na elaboração de plano de mídia; 

A DPZ irá sistematizar seu atendimento da seguinte forma: 

Interação em Tempo Real 

Desde 1996 a DPZ mantém um software de comunicação entre todos os funcionários das 

unidades da Agência, seus clientes e principais parceiros (DPZ On-line).lsto cria excelente 

agilidade no trâmite das informações, além de envolvimento em tempo real de todos os par­

ticipantes dos jobs. Cada novo cliente é inserido nesse sistema, onde, além do serviço de 

envio de mensagem, o usuário tem acesso às pesquisas de mídia atualizadas e a "hot news" 

sobre o trade . 

Unidade de Trabalho 

O trabalho será todo desenvolvido pelo método de Unidade Operacional, tanto entre as 

equipes da Agência como destas com a equipe da EG . 

Em cada área, planejamento, criação, produção de rádio e TV, produção gráfica, mídia e 

atendimento técnico e administrativo serão destacados profissionais com experiência no 

atendimento de grandes empresas . 

Atendimento Direto 

A equipe de atendimento da conta será formada por: 

Diretor de Atendimento e Planejamento (exclusivo) 

Responsável pelo desenvolvimento de todo o pensamento estratégico de comunicação da 

conta e pela supervisão direta de todos os trabalhos, apontando caminhos e soluções para os 

problemas operacionais . 

Supervisores de Conta (exclusivos) 

Responsáveis pela operação total de todos os trabalhos da conta, da criação à entrega do 

produto final. A ECT deverá definir a sistemática de atendimento adequada às suas necessi­

dades específicas. Esses supervisores contarão com assistentes de apoio interno . 

~-- '. 
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1. Supervisão/Objetivos: 

a) entender os problemas, as necessidades e as especificidad es do Cli ente; 

b) elaborar briefings de acordo com o padrão DPZ; 

c) controlar o andamento e a agilidade de implementação das ações definidas nas várias 

áreas de atuação; 

d) reduzir os riscos de desalinhamento e desvios em relação aos objetivos definidos para 

cada uma das ações; 

e) avaliar continuamente a qualidade dos serviços executados, garantindo o cumprimento 

das diretrizes determinadas pela ECT; 

f) avaliar periodicamente se os trabalhos estão atendendo aos objetivos estratégicos da ECT; 

g) identificar oportunidades e alternativas de comunicação (trabalho pró-ativo) . 

2. Supervisão/Metodologia de Trabalho: 

a) organização e coordenação dos trabalhos: 

·implementar uma metodologia estruturada de gerenciamento de ações de comunicação; 

·promover o uso de ferramentas e técnicas de gerenciamento; 

·controlar os recursos envolvidos . 

b) suporte ao desenvolvimento dos trabalhos: 

· estabelecer os canais de comunicação; 

· servir como repositório de informações; 

· facilitar a análise de cenários . 

c) acompanhamento e avaliação de andamento: 

· facilitar os trabalhos das várias frentes definidas; 

·administrar recursos; 

·avaliar resultados obtidos . 
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Atendimento Indireto 

Todos os diretores e supervisores de outras áreas da Agência, tais como criação, produção e 

mídia estarão à disposição da ECT e poderão ser acionados a qualquer momento. Eles serão 

informados constantemente pela equipe de atendimento direto sobre todas as suas necessi­

dades e estarão aptos a participar de qualquer reunião assim que requisitados . 

Além da estrutura exposta acima, a Direção Superior da DPZ, composta pela alta administração 

da agência, também participará das atividades da conta, atuando estrategicamente 

no acompanhamento das ações de comunicação, na formu lação de projetos especiais e no 

assessoramento à ECT em assuntos de interesse da empresa . 

A Direção Superior será suprida constantemente com informações transmitidas pe la equipe 

de atend imento, através do DPZ on-line, de reuniões mensais e de contatos di retos sempre 

que necessário . 

Prazos propostos pela agência: 

• para cr iação de campan ha 

médio= 7 a 1 O dias 

curto = 3 a 5 dias 

curtíssimo = 1 a 2 dias 

·para criação de peça avu lsa 

médio= 3 a 5 dias 

curto = 2 a 3 dias 

curtíssimo = 1 dia 

• para criação de plano de mídia 

médio= 5 dias 

curto = 3 dias 

curtíssimo= 1 a 2 dias 

Contudo, existe tota l flexibi lidade para a adequação desses prazos, levando-se em 

consideração o caráter de urgência da so licitação . 

RQS No 03/2005 - CN . 
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Disponibilidade total 

Os profissionais que atenderão a conta estarão disponíveis 24 horas por dia. Em finais de 

semana e feriados, de acordo com as necessidades da ECT, a DPZ estabelecerá esquema de 

plantão. Para atendimentos de emergência, um esquema especial será acionado. Esse esque­

ma deverá ser estabelecido em conjunto com a ECT para responder a demandas consider­

adas de alto interesse público, pela natureza emergencial da comunicação, em função de 

fatos que exijam informações e esclarecimentos imediatos à sociedade. Todos os envolvidos 

diretamente na conta serão facilmente acessados pela ECT,através de seus telefones e adi­

cionalmente por um sistema on-line de busca e localização . 
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e da auditoria de circulação e controle de mídia que colocará regularmente à disposição da 

ECT, sem ônus adicional, durante a execução do contrato . 

Compra de Pesquisa de Mídia DPZ 

A DPZ investe, anualmente, R$ 1,0 milhão em compra de pesquisa de mídia. Estas ferramentas 

norteiam os planejamentos de mídia permitindo o reconhecimento dos púb licos-alvo e a 

recomendação de meios e veículos mais adequados ao seu atingimento, com menor dispersão ~' 

da mensagem e otimizando os investimentos. O uso destas informações representam um ~b 
ganho substancial nas compras de mídia, resultando em rentabilidade para o cliente. '"' 

Com objetivo de enfatizar a importância do uso de ferramentas de pesquisa no trabalho 

de planejamento de mídia, estaremos apresentando em seguida a relação de pesquisas 

adquiridas pela DPZ e algumas aplicações nos trabalhos desenvolvidos para nossos clientes . 

Pesquisas regulares 

Instituto IPSOS-MARPLAN 

Relatório de hábito- TV!RD/JO/RV/CI/Teatro/PayTV/Internet 

• SISEM- Software para avaliação I Simulação 

• SISEM CONSUMER - Banco de dados - perfil/hábito de potenciais consumidores . 

·SUÍTE INTEGRADA: novo software (lançamento 2003) que reúne em um único banco todas 

as informações de SISEM MÍDIA+SIMULAÇÃO+CONSUMER . 

50.000 entrevistas anuais. Dados trimestrais, semestrais e anuais . 

·TOM MICRO: novo software cujas principais características são: criação de variáveis do 

usuário, análise fatorial e de correspondência, segmentação de variáveis, otimização e 

distribuição de inserções, construção de planilhas de programação, avaliação do plano de 

mídia e distribuição de inserções no calendário. 50.000 entrevistas anuais (mesma amostra 

do Suíte Integrada). Ano Móvel (grupo de 4 trimestres) . 

Estes softwares permitem ava liar os hábitos de consumo dos meios de comunicação de um 

determinado público-alvo, assim como estimar os resultados de cobertura e freqüência de 

uma campanha de mídia impressa. A análise do potencial de cobertura dos meios de 

comunicação e o resultado das diversas combinações entre eles auxilia o planejamento 

na recomendação do melhor mix de meios para alcançar um objetivo específico . 

É possível analisar o comportamento do público consumidor de determinados 

produtos/ serviços, traçando o perfil desses consumidores. A determinação ,de-u.m~-~----·-
i RQS i'JO 03/200'' c ' 

público-alvo, a pa~tir de análise~ de-comportamento e/ou co_nsumo de de]erf(!;ljH1~p() \.ORR~IOS N 

produto/ serv1ço, e uma das apl1caçoes do banco de dados, aJudando na el~ boraçao 

de uma estratégia de mídia mais focada no público objetivado. j 1 FI~ . O 3 7 3 
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Instituto lbope 

• Telereport (TV/PayTV) e Easy Mídia (Rádio)- Aferição de audiência domiciliar e target 

·Audiência Real Time 

• Simuladores: A&F Viewer (TV/PayTV) e Easy Planning (Rádio) 

Softwares para análise de índices de audiência de TV e Rádio. No caso de TV, o Telereport 

permite um grande número de análise com dados individuais, entre os quais audiência 

minuto a minuto, análise demográfica da audiência, análises individuais de cobertura e 

freqüência, entre outras análises. Estes são obtidos através de uma amostra representativa 

da população pesquisada, onde são instalados os Peoplemeters, aparelhos que registram 

automaticamente o estado de sintonia de cada televisor. Estes dados são transmitidos para a 

Central Datalbope via radiofreqüência e linha telefônica. O Painel Peoplemeter está disponível 

em 9 principais capitais, um Painel Nacional e um Painel para PayTV (6 mercados) . 

Utilizando estas informações, o planejamento de mídia analisa as programações de todas as 

emissoras e seleciona o conjunto de programas que melhor irá refletir os resultados 

objetivados de cobertura e freqüência. O cruzamento dos dados de audiência e custos dos 

veículos resulta na busca de rentabilidade ainda no planejamento, balizando tecnicamente 

as negociações de mídia . 

Jbope TGI 

Banco de dados - perfil/hábito de potenciais consumidores/marcas. Análises de cluster e 
correspondência. Otimizador de Mídia Impressa . 

Metodologia: amostra probabilística selecionada em três estágios (setor, domicílio e pessoa) . 

São dez mil entrevistas/ano distribuídas nas principais regiões metropolitanas . 

O Target Group lndex é um estudo single-source que apresenta hábitos de mídia, consumo 

de produtos, hábitos e atitudes da população e diário de atividades. Estes dados são 

acessados a partir do software Choise 3, que inclui as ferramentas de análises de Cluster e 

Correspondência. Na determinação da estratégia de mídia, os dados do TGI são de extrema 

importância pelas inúmeras possibilidades de cruzamentos que o software permite . 

Jbope Monitor Plus 

Checking Diário 

Estratégia/Tática de Investimento Publicitário . 

Software que permite, através das informações de veiculações publicitárias, uma análise 

completa da atuação da concorrência. Esta ferramenta é de importante valia no 

planejamento de mídia, ajudando na análise estratégica do mercado anunciante . 

Estes dados podem ser analisados por agência, anunciante, praça, rede/emissora, marca, 

item de produto, categoria, do produto, setor econômico, versão, tipo, dJrW~, ~t~~~~~s=-CN 1: 

j - CPMI - CORREIOS 
programa, gênero, posição, break e GRP (TV). ! j 
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IVC 
lnfOímação sobre Circu lação (Jorna l/Revista) 

Os dados do Instituto Verificador de Circulação são obtidos através de informações j uradas 

do veícu lo e re latórios auditoriais. Estes dados permitem ao planejamento de mídia 

acompanhar a rea l situação dos veícu los de mídia impressa, de sua circulação por reg ião, 

por mês ou semana, assinatura e banca . 
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5.1.3 Repertório: apresentação de um conjunto de trabalhos, concebidos e veiculados pela 

licitante, preferencialmente a paítir de janeiro de 2000 para anunciantes que não a ECT, sob a 

forma de peças e respectivas memórias técnicas, nas quais se incluirá indicação sucinta do 

problema que a peça se propôs a resolver . 

A licitante deverá apresentar um total de até dez peças para quaisquer meios de divulgação . 

Cada peça deverá conter ficha técnica com a identificação da licitante, título, data de 

produção, período de veiculação e menção de pelo menos um veículo/espaço que a divul­

gou/expôs. As fitas de vídeo deverão ser fornecidas em VHS; os spots e/ou jingles, em CD; as 

peças de Internet, em CD-ROM; as peças gráficas, em proporções que preservem suas dimen-

sões originais e sua leitura . 

Fichas Técnicas 

Televisão 

5 Filmes- ANEXO 11 

Filme 1 

Agência: DPZ 

Cliente: Coca-Cola 

Produto: Guaraná Kuat 

Peça: Filme 

Duração: 30" 

Título: Sombra 

Direção de Criação: Luiz Vieira 

Criação: Reuber Marchesini, Filipe Raposo, Rodrigo Strozenberg e Luiz Vieira 

RTVC: Carla Rouede 

Produtora: Conspiração Filmes 

Trilha:YB 

Data de Produção: 02/2002 

Período de Veiculação: 09 a 21/10/2002 

Pelo menos um veículo que a divulgou: Rede Globo 

1
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Problema que a propaganda se propôs a resolver: as marcas dos guaranás concJP~~s 3 7 2 4 
---~ ~ . - ~ . - ·· .. 

mostravam o produto como componente de um estilo de vida jovem e descontraído, mas 

sem definir um conceito geralmente atribuído ao guaraná substância, o que produz energia 

e disposição. O comercial do Guaraná Kuat pegou esse posicionamento para si e saiu do 

comum ao explorar a imagem de energia e inteligência do tenista Gustavo Kuerten, o Guga . 
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Filme2 

Agência: DPZ 

Cliente: Associação Tertio Millennio 

Produto: Exposolidária 2002 

Peça: Fi lme 

Duração: 30" 

Título: V oi untá rio 

Direção de Criação: Fra ncesc Petit/Carlos Silvério 

Criação: Tomás Corrêa/Bruno Ribeiro 

RTVC: Pau lo Moraes 

Produtora: 02 filmes 

Trilha: Ludwig - Van 

Data de Produção: 25/07/2002 

Período de Veiculação: fim de ju lho e início de agosto/2002 

Pelo menos um veículo que a divulgou: Rede Globo 

Problema que a propaganda se propôs a resolver: não é muito fác il obter adesões a causas 

voluntárias. Para que isso aconteça as mensagens devem conter apelos supreendentes. 

O comercial "Voluntário" foi concebido com esse fundamento para conquistar o melhor 

resu ltado possível. 

Filme3 

Agência: DPZ 

Cliente: Sadia S/ A 

Produto: Presunto 

Peça: Fi lme 

Duração: 60" 

Título: "Conversa Boa" 

" ·~· .. -

/'"'\k'\ 

·-~f' 

Direção de Criação: Carlos Si lvério/Francesc Petit 

Criação: Adriana Davini/Fred Sartorello/Roberto Kilciauskas 

RTVC: Pa ulo Moraes 

. r'QS N° 03/2005 - CN I CPMI . CORREIOS 

Produtora: Cia de Cinema 

Data de Produção: fevereiro/2003 

Período de Veiculação: abril/2003 

Pelo menos um veículo que a divulgou: Rede Globo 

Problema que a propaganda se propôs a resolver: destacar a qualidade do presunto Sad ia 

diante da grande diversidade de ofertas de outras marcas. 
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Filme4 

Agência: DPZ 

Cliente: Petrobras Distribuidora 

Produto: Combustível 

Peça: Filme 

Duração: 60" 

Título: Motor 

Direção de Criação: Luiz Vieira 

Criação: Fred Coutinho/André Galhardo/Eliana Sá 

RTVC: Carla Rouede/Fernanda Martins 

Produtora: S Filmes 

Trilha: Play it Again 

Data de Produção: 20/09/2002 

Período de Veiculação: 09 a 12/1 0/2002 

Pelo menos um veículo que a divulgou: Rede Globo 

Problema que a propaganda se propôs a resolver: pesquisas realizadas pelo Cliente indicavam 

que os consumidores confundiam os programas das várias empresas e reclamavam de falta 

de visibilidade do controle nos postos. O comercial foi concebido de modo a marcar um 

diferencial do programa de controle de qualidade da Petrobras Distribuidora. 

FilmeS 

Agência: DPZ 

Cliente: Petrobras 

Produto: Gasolina 

Peça: Filme 

Duração: 30" 

Título: Tecnologia a Toda Prova 

Direção de Criação: Luiz Vieira 

Criação: André Galhardo/Fred Coutinho 

RTVC: Carla Rouede 

Produtora: Open Films 

Trilha: Jukebox 

Data de Produção: outubro/2002 

Período de Veiculação: 13/01 a 18/03/2003 

Pelo menos um veículo que a divulgou: Rede Globo 
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Problema que a propaganda se propôs a resolver: o consumidor menos informado tende a 

co locar num nível superior as marcas estrangeiras. O comercial "Tecnologia a Toda Prova" 

procura destacar a nossa marca colocando-a no mesmo padrão dos componentes 

internacionais que atuam na prova mais exigente: a Fórmula 1 . 

Rádio 

2 Spots - ANEXO 12 /-,/\·\ 
-~-b 

Spot 1 

Agência: DPZ 

Cliente: Petrobras 

Produto: Combustível 

Peça:Spot 

Duração: 30" 

Título: Motor 

Direção de Criação: Fred Coutinho 

Criação: Suzana Carlota 

RTVC: Carla RouedeNera Oliveira 

Produtora: Mr. Vox 

Data de Produção: 28/09/2000 

Período de Veiculação: 09/12/00 a 28/02/03 

Pelo menos um veículo que a divulgou: Rádio Tupi AM (SP) 

Problema que a propaganda se propôs a resolver: a maioria dos consumidores não têm idéia 

do efeito dos combustíveis na "saúde" dos seus veículos. Este comercial procura distinguir a 

qua lidade dos combustíveis Petrobras, além de incentivar o uso dos serviços dos postos da 

nossa bandeira . 
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Spot2 

Agência: DPZ 

Cliente: Editora Referência 

Produto: About I Meio & Mensagem/Propaganda & Marketing 

Peça: Spot 

Duração: 60" 

Título: A Incrível História do Homem 

Direção de Criação: José Zaragoza/Carlos Rocca 

Criação: Mauricio Machado 

RTVC: Paulo Moraes 

Produtora de Som: Play lt Again 

Data Produção: nov/01 

Período de Veiculação: jan/2002 

Pelo menos um veículo que a divulgou: Rádio Band FM (SP) 

Problema que a propaganda se propôs a resolver: algumas empresas anunciantes tendem a 

manter certos tabus publicitários. Um deles é o que desaconselha veicular propaganda em 

períodos de férias e feriados, como se ninguém consumisse nestes dias. O comercial, de 

maneira bem-humorada, procura desmitificar esse preconceito . 

Revista/Jornal 

1) Encarte Revista - Avon Luiza Brunet 

ANEXO 13 

Agência:DPZ 

Cliente: Avon 

Produto: Luiza Brunet Night 

Peça: Encarte Revista 

Título: Alguns perfumes você usa. Outros você veste. 

Direção de Criação: José Zaragoza/Carlos Rocca 

Criação: Giuliano César 

Data de Produção: 14/02/2003 

Período de Veiculação: março e abril/2003 

Pelo menos um veículo que a divulgou: Revista Caras 

' ' 
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desconhecidas ilustrando as mensagens. Esta campanha usa a imagem e o depp imento de 

Luiza Brunet com o objetivo de atribuir credibilidade aos efeitos dos produtos. , Flh , O ~ : . - ~ a o , 

I 
. --"~ ~ 

Doe _ _3 '?-l 4 ~ 
• 11· 1'1'1111 :1·.,• «' li' 111 1-ll ll:ll 'f- 111 I' •. ,,, . 111 111 1" •1 --'""' 1- lf--1 ' 11 '1· 1.-; TT'--.p;r---Tí"':""l- . ---- -



• 
I 

• • • • • • • • • t 

• t 

• • • • • ~ 
t 

• 
• 
• 
• 
• 
~ 

2) Anúncio Podium 

ANEXO 14 

Agência: DPZ 

Cliente: Petrobras Holding/Petrobras Distribuidora 

Produto: Gasolina Podium 

Peça: Encarte de revista 

Títu lo: Acetato 

Direção de Criação: Luiz Vieira 

Criação: Fred Coutinho/Reuber Marchezini 

Data de Produção: O 1 /06/2002 

., 
~ ... 
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Período de Veiculação: 1 7/07/02 

Pelo menos um veículo que a divulgou: Revista Veja 

Problema que a propaganda se propôs a resolver: não havia no mercado uma gasolina "top'; 

diferenciada das demais que disputam a preferência de um consumidor mais exigente. Este 

ENCARTE de revista apresenta a solução: uma gasolina de alta tecnologia desenvolvida na 

Petrobras, tendo por referência seu emprego na Fórmula 1 . 

3) Anúncio de Jornal Fome Zero 

ANEXO 15 

Agência: DPZ 

Cliente: DPZ 

Produto: Fome Zero 

Peça: Anúncio de Jornal 

Título: Santo Antônio da Fome 

Direção de Criação: José Zaragoza 

Criação: José Zaragoza 

Data de Produção: 29/01/2003 

Período de Veiculação: 02/2003 

Pelo menos um veículo que a divulgou: Jornal Gazeta Mercantil 
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5.1.4 - Cases 

Credicard 

Filme - ANEXO 16 

Prefeitura de São Paulo - Dengue 

Filme - ANEXO 16 

Selo e Ca rtilha- ANEXO 17 

Cartaz- ANEXO 18 
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Cliente: Credicard 

Case: O Melhor da Vida 

PROBLEMA IDENTIFICADO 

• 
~ 

CREDICARD 

Credicard é reconhecidamente uma grande marca, uma marca líder que passou por muitas 

mudanças e sempre manteve a liderança de mercado. A meta é preservar a liderança, 

ampliando os benefícios aos clientes e as oportunidades de negócios . 

O ponto de partida para a nova campanha institucional, fio condutor da estratégia de 

marketing da Credicard, tomou por base o seguinte desafio: 

Como tornar a Credicard mais desejada, adicionando modernidade e jovialidade à marca ? 

O esforço permanente para manter a liderança inclui a capacidade de antecipar-se às novas 

demandas do mercado, transformando as prioridades do cliente em prioridades da Credicard . 

A equação básica a ser resolvida é como se posicionar, em um mercado altamente competitivo, 

para manter a liderança, conquistar novos clientes e popularizar o uso do plástico como meio 

de pagamento . 

Há 32 anos no mercado brasileiro, a marca Credicard trabalha pela constante renovação. A 

tradição é inerente à marca, mas a Credicard quer ser vista acima de tudo como uma empresa 

moderna pelos clientes e prospects . 

Questões básicas consideradas 
·Apesar de pertencer à empresa líder de mercado, a marca Credicard enfrentava em 2002 o 

desafio de tornar-se mais desejada . 
· Diante do aumento de competitividade do setor, era importante reforçar o papel de emissora 

de cartões da Credicard, em oposição ao papel das bandeiras que atuam no mercado 

· Pesquisas indicavam que em todos os segmentos pesquisados, os usuários reconhecem 

a importância e o significado emocional do cartão de crédito em suas vidas. Ele assegura 

respeitabilidade para os clientes/ prospects de renda mais baixa, autonomia financeira para 

os mais jovens e distinção, privilégios e vantagens para os de maior poder aquisitivo . 

·Adicionar modernidade e jovialidade à marca, associando o uso do cartão de crédito ao 

prazer do dia-a-dia e ao poder de acesso era um fator importante de expansão . 
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Após analisar os dados das pesquisas, a equipe de marketing da Credicard e a à"g'~t:fá de 

propaganda DPZ concluíram que o objetivo da comunicação da empresa deveria ser educar 

e encantar o cliente/prospect, fazendo-o perceber que: 

·o importante é ter um Credicard, porque esse cartão tem por trás uma empresa líder, 

pioneira, expert no negócio e, por isso mesmo, em condições de oferecer os melhores 

produtos e serviços 

·o importante é ter um Credicard, porque com ele posso ter diversas bandeiras e diversos 

programas de recompensas, tudo de acordo com minhas necessidades . 

·o importante é ter um Credicard, porque é um cartão moderno, garante status e prestígio, 

além de ser internacional. 

TRABALHO DESENVOLVIDO 

A oportunidade de reposicionar a marca foi descoberta por meio de pesquisas realizadas ao 

longo de 2002, nas quais foram identificados os principais valores aspiracionais relevantes 

para a categoria cartão de crédito e, particularmente, para a Credicard . 

Na essência desses valores estão: 

• O poder de acesso 

·O cartão como meio para alcançar objetivos 

• A liberdade de tomar decisões. A identificação com a liberdade vem do fato 

de o cartão propiciar poder de decisão e acesso . 

O principal valor identificado foi: 

I LIBERDADE/PODER DE ACESSO= o CARTÃO CREDICARD COMO MEIO I 

Identificados os principais valores aspiracionais, o trabalho passou a concentrar-se na 

definição do posicionamento capaz de expressar todas as aspirações do amplo público da 

empresa, colocando o cartão Credicard como facilitador, como meio de se chegar ao que se 

precisa, ao que se gosta, ao que se quer . 
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O novo posicionamento 

I CREDICARD. o MELHOR DA VIDA I 

O novo posicionamento Credicard. O me/horda vida expressa todas as aspirações do 

público da Credicard, identificadas em pesquisa, e coloca o cartão Credicard como facilitador, 

como meio de se chegar ao que se precisa, ao que se gosta, ao que se quer. 

· O melhor da vida pode ser comprar, pode ser aproveitar, pode ser sonhar . 

• Credicard dá acesso a tudo o que você quer, precisa ou ama . 

• Credicard é o instrumento para se conseguir tudo isso . 

• Credicard é o meio, não é o fim. 

Um novo conceito de comunicação 

/~·~w + "+ viíü~ ·,l 
I EU + !:C+ SHOPPING ! 
1 EU+~+ O MELHOR DA VIDA ; 

Para apresentar a equação: 

Você + Credicard = Tudo que o que você quer, precisa ou ama, 

a elipse da Credicard transformou-se em um verbo . 

Um verbo que pode significar gosto, amo, quero, desejo, posso, preciso ... 

CREDICARD É O MEIO, NÃO O FIM 

O que vem depois da elipse é o objeto de desejo, sonho de consumo ou ainda estado de 

espírito. Os exemplos são muitos, basta preencher as lacunas . 

Nasce uma supercampanha 

Foi com essa assinatura- Credicard. O melhor da vida- que a Credicard lançou, em 

novembro de 2002, a sua supercampanha publicitária e transformou a marca em sinônimo 

de acesso ao prazer, ao que se gosta, ao que se precisa. Carro-chefe dos investimentos em 

marketing da Credicard em 2003- que deverão somar R$ 80 milhões e incluem marketing 

direto, patrocínios e comunicação de massa-, a campanha deu novo posicionamento à 

marca e iniciou uma nova fase na estratégia de comunicação da empresa, que passou a 

\ 
' ; 

c~ 
J 

permear todas as ações durante o ano de 2003. r- · ---.. - ----· 
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Tendo como ponto de partida o objetivo de modernizar e valorizar a marc:) ... ,e'fi.~~>·f 
apostou em um novo conceito em que a elipse se transforma no grande ícone da campanha . 

Tornar a marca parte do dia-a-dia e identificá-la como acesso ao melhor da vida, o veículo 

para conquistar qualidade de vida e realizar sonhos, são temas presentes em toda a campanha . 

Os personagens 

O formato da campanha surgiu colado à imagem de Gisele Bündchen e Rodrigo Santoro, 

ambos jovens, talentosos, modernos e com imensa capacidade de realização. Como todo 

mundo, eles amam, desejam, precisam, querem e o melhor: conseguem tirar o melhor da vida. 

Ao mostrar o melhor da vida com a apresentação de Rodrigo e Gisele, a campanha transfere 

as características da personalidade de ambos- modernos, bem-sucedidos e internacionais 

-para o cartão, valorizando a marca e tornando-a mais desejada . 

A escolha de Gisele Bündchen e Rodrigo Santoro está em sintonia com o conceito definido 

para agregar valor à marca Credicard: são pessoas identificadas com a liberdade de poder 

realizar. Ambos são brasileiros e ao mesmo tempo internacionais, como a Credicard. Têm 

talento, são modernos, criativos e aproveitam o melhor da vida . 

Gisele Bündchen é brasileira e ao mesmo tempo internacional, como o cartão Credicard . 

t prática e moderna, como Credicard. t desejável, como Credicard quer ser. É simples quando 

deseja, poderosa sem ter de se esforçar, bem-aceita no mundo todo. Gisele pode tudo . 

Ela tem a imagem que a Credicard quer. Rodrigo Santoro é a versão masculina desse 

reconhecimento, talento, internacional idade e sucesso. 

A produção da supercampanha 

Ao som da música /'m free, dos Rolling Stones, o filme da campanha mostra a dupla Gisele 

e Rodrigo em cenas que retratam não apenas situações de compra, mas do cotidiano, nas 

q uais o ca rtão de crédito se transforma em facilitador, em instrumento de qualidade de vida. 

A produção dos comerciais de tevê foi entregue à Jodafi, contratada pela DPZ. Foram cinco 

dias de gravação, com locações no Shopping Jardim Sul e nas dependências do Hyatt Hotel, 

em São Paulo. Todas as cenas de viagem, casa e boate foram filmadas em estúdio. 
'· 

Tudo foi planejado para que as imagens produzidas pudessem ser utilizadas na fase 

inicial e nas etapas posteriores da campanha . 
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O planejamento das gravações foi alinhado às estratégias de lançamento de''h@;/~&".plodutos 
e serviços da Credicard no decorrer de 2003 .. A.ssim, as cenas gravadas em três dias serão 

usadas durante o período de um ano previsto para a campanha . 

Foram produzidos, por exemplo: 
· fotos e filmes para o Natal de 2002. O filme de Natal apresentava Gisele vestida de Papai 

Noel. A trilha sonora foi alterada para ganhar um tom gospel. 

·fotos e filmes para a bem-sucedida promoção "Você 1 O Anos de Férias'; que viria na 

seqüência, em janeiro . 
·fotos e peças para o Carnaval de 2003 em Salvador, patrocinado pela Credicard . 

·as próximas etapas prevêem ações relativas ao novo portal Credicard e a cartões 

universitários . 

A estratégia de mídia 
A mídia da campanha começou com um teaser, que teve a função de despertar a curiosidade 

do público sobre o novo conceito Credicard. Depois, houve uma seqüência de comerciais de 

TV, anúncios em jornal, revista e painéis para garantir um forte impacto no lançamento . 

Além do filme, um dos destaques da campanha foram as peças exclusivas para a mídia 

impressa, compostas por anúncios multipages veiculados, entre outros, nas revistas, lstoÉ, Veja 

e Caras, e nos jornais O Globo, O Estado de S. Paulo e Folha de S. Paulo. Cada veículo contou 

com uma peça exclusiva, criada a partir de fotos diferentes, selecionadas de acordo com o 

perfil dos leitores de cada publicação. 

A campanha também ocupou painéis instalados em pontos estratégicos de São Paulo, Rio 

de Janeiro e Salvador . 

Mídia TV 
Adotou-se como estratégia para o meio TV a veiculação de filmes de 60" e 30", em TV Aberta 

e TV a Cabo. Em TV Aberta, foram selecionadas as principais emissoras do país: Globo, SBT, 

Record, Band e Rede TV, priorizando os doze principais mercados da Credicard e os 

programas de maior penetração no target da campanha. 

Em TV a Cabo, a campanha selecionou para veiculação os canais Sport TV, Globo News, 

Telecine Premi um, TNT, Warner Chanel, Multishow, Fox, Sony, HBO e HB02, ESPN Brasil, AXN 

e GNT, com destaque para o patrocínio especial nos programas Saia Justa, no GNT; 

Sex and the City, no Multishow e Friends, no Warner. 
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Credicard. O Melhor da Vida, o novo conceito em comunicação da Credicard completou os 

primeiros quatro meses de sua trajetória de um ano com resultados surpreendentes. 

Considerando-se as novas propostas, vendas, imagem, retorno positivo de mídia, retorno de 

promoções- os primeiros resultados mostram o acerto da estratégia delineada. 

Para acompanhar o impacto da nova campanha e monitorar o retorno, a Credicard criou um 

0800 dedicado, específico para a campanha. Poderia assim medir efetivamente o nível de 

interesse motivado. Os resultados foram surpreendentes. 

·No total da campanha tivemos uma média mensal de 212.957 ligações atendidas, pela 

Orbital! e Atento 

·Segundo levantamento da área de Vendas- lnbound, o resultado da campanha aumentou 

em 95% o número de ligações em relação ao período de janeiro a outubro de 2002, que 

contava com uma média de 109.238 ligações. 

• 15% transformam-se em novos cartões para a Credicard 

·Maior receptividade nas abordagens de vendas realizadas por todos os canais da companhia 

01 
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Christina Nogueir~ Sanseverino 

Diretora de Marcas, Pro~oções & e-Business 
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Cliente: Prefeitura de São Paulo 

Case: São Paulo Combate a Dengue 

PROBLEMA IDENTIFICADO 

Transmitida pela fêmea do mosquito Aedes aegypti, a Dengue é uma uma doença cujos 

sintomas são semelhantes aos de uma gripe. Contudo, em alguns casos, pode leva r à morte . 

Ciente da gravidade da situação, a Prefeitura tinha, na verdade, dois problemas em mãos: 

1. Evitar que a doença se alastrasse numa cidade com mais de 1 O milhões de habitantes . 

2./V\ostrar que, ao contrário do que a maioria da população acred itava, o controle da doença 

não cabia apenas ao governo, mas à co letividade . 

Dessa forma, o combate ao mosquito apresentava-se, antes de qualquer coisa, como um 

problema de comunicação . 

TRABALHO DESENVOLVIDO 

Objetivos para Comunicação 

Os números de casos multiplicavam-se pelo país a cada dia. Para conter a epidemia, foi 

preciso mostrar que essa situação exigia responsabilidade conjunta: governo e população . 

Com coragem e apostando na prevenção, a administração municipal e a agência de 

propaganda DPZ concluíram que o foco da comunicação deveria ser: 

PREVENIR E CONTROLAR 

A Prefeitura, então, fez sua parte e invest iu pesado em campanhas de prevenção e controle 

e a população respondeu prontamente ao chamado . 

Esforços de Comunicação 

Identificado o foco, o trabalho passou a concentrar-se na definição de um conceito forte 

de ação e resistência : 
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SÃO PAULO COMBATE A DENGUE 

Através de peças como anúncios, cartazes, cartilhas, panfletos e vídeos educativos, além de 

ações como palestras, mutirões e implantação do Disque-Dengue, a Prefeitura mobilizou a 

população e não poupou esforços para enfrentar o mosquito, Outras peças como saquinhos 

de areia e sacolas plásticas foram distribuídas para uso imediato, 

Foram produzidas as seguintes peças: 

01 Filme para TV; 01 Spot para Rádio; 01 Vídeo "Jorna l da Reconstrução"; L800 Cópias do 

Vídeo "Jornal da Reconstrução"; 350.000 Sacos de Areia; 6,000.000 de Panfletos; 1,000,000 

de cartilhas; 15,000 adesivos; 4,000 Bottons; 3,000 sacolas; 3.000 cartazes e 

60 Banners/Faixas de Mesa 

Foram feitas as seguintes visitas: 

Visitas de agentes de saúde mantiveram o controle do vetor. Em 2001, eles visitaram 

1047.824 imóveis, No primeiro semestre de 2002, foram 1.798,607 . 

RESULTADOS 

Pesquisas qualitativas realizadas pela Prefeitura mostraram que a população reconheceu que 

tinha parte da responsabilidade no combate à Dengue e teve participação ativa em seu controle, 

Prova disso está no resultado dessa campanha vitoriosa, A cidade de São Paulo teve o menor 

índice de casos da doença em todo o país, Menos de 300 casos contra mais de 80 mil só na 

cidade do Rio de Janeiro . 

A Prefeitura venceu a Dengue com a ajuda da população, Mas nosso trabalho não parou aL 

Essa é uma batalha que precisamos ganhar todos os dias, 

Números 

NLJMEROS DE CASOS AUTÓCTONES DE DENGUE EM 2002 

Santos 

São Vicente 

Praia Grande 

São Paulo 

8.901 

6J72 

5,951 

243 

Números de imóveis visitados para controle da dengue 

no primeiro semestre de 2002 - 1.798.607 
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Números de imóveis trabalhados em mutirões com o exército 

no primeiro semestre de 2002 - 35.227 

Número de atendimentos no disque-dengue 

no primeiro semestre de 2002 - 57.038 

Talvino Rasmunsen Azenha 

Gerente de Criação 

TALVINO fWJIJSSEM AZENHA 
CocfÔ9i~ ~ PutlliddaÓi 
ecc:-~ U- SMCIS 

vHCIAl DE ·· CiViL iiÃS P. r4ATURAlS 
DlAN ÓPOLlS 

Ana Mari a Gal!ucci de Sousa 
2' SU BSTITUTA DO O!"ICIAL 
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5. 1.1 a) Raciocínio Básico 

Brasileira de Correios e Telégrafos ECT está dando um passo fundamental na formação e construção de um Brasil 
excluídos, que é o acesso ilimitado a uma ferramenta universal: a utilização da informática e conseqüentemente da Internet, 

todos os recantos do país onde atua. Um programa voltado principalmente -, para as populações menos favorecidas e 
hoje desconhecem ou não tem acesso a esta possibilidade. Este será o primeiro provedor público gratuito que um governo 

à população. 

a democratização deste importante meio de Comunicação, a estatal ECT encara como missão interconectar pessoas e 
izações no Brasil e no Mundo, garantindo o atendimento de suas necessidades de serviços de correios. Mas, mais do 

isto, a ECT estará na verdade, quebrando muros de isolamento entre populações, garantindo igualdade de condições no 
e recebimento de informações, um direito do homem. Ainda assim, a ECT tem consciência de que está inserida num 

de negócios extremamente competitivo, onde a exigência dos clientes se iguala à necessidade de a cada instante 
novos serviços, o que inclui novas e atualizadas tecnologias. 

possui 98 mil funcionários e, é a maior empregadora estatal do país 45.460 carteiros, está presente em 5.561 municípios 
leiros, com 11,7 mil agências, 861 centros de operações e mais de 19,9 mil veículos automotores. Uma situação que o 

mo,rr:.rln reconhece como invejável. Pode-se mesmo assegurar, que as competidoras de mercado não possuem infra-estrutura 
destes números apresentados. 

sobre a empresa, vale destacar seu relacionamento com os clientes: pesquisas são realizadas habitualmente, nelas os 
rios demonstram uma aceitação e confiabilidade que chega a 95% do total dos entrevistados. Portanto, estamos tratando 

uma megaempresa, com excelente perfil e ótimo desempenho. 

' iderando ainda, que 49,26% das receitas contabilizadas pelos Correios têm origem nas vendas à vista, no varejo, para 

1 
pessoas jurídicas e físicas, está se falando de um volume monstruoso de pessoas que já estão em contato com a ECT 

alguma forma. Mais um ponto favorável para os Correios. 

t iiJUalalla neste jogo mercadológico e consciente de que possui instrumentos fortes capazes de ajudar a consolidar a estratégia 
Governo Federal, de trabalhar por um Brasil sem excluídos, a ECT lança o Projeto CorreiosNet, que abrange seis ações, 
quais duas serão tratadas neste momento, seguindo instruções da própria empresa. São elas: CorreiosNet Terminal de 

e CorreiosNet Endereço Eletrônico. 

I m, o papel da Comunicação neste processo, será o de realizar o planejamento estratégico de divulgação e informação dos 
produtos, prevendo uma capilaridade de alternativas, capaz de atingir o maior número possível deste público alvo (ambos _ ) 

·sexos, classes sociais A,B,C e D, na faixa etária acima de 16 anos, com atenção dobrada para os jovens, que seguramente 
os que mais se utilizam desta ferramenta: a internet). Aqui não falamos somente de explicar e mostrar o que é e como 

....___.n.-..~na cada uma das ações, mas de introjetar a essência de cada uma e a partir deste foco, decodificar para o público-
grande parte de origem mais simples-, de uma forma clara, porém atrativa e principalmente mobilizadora do interesse e 0~ palmente da sua utilização do produto, razão efetiva do planejamento estratégico. ~ 

o CorreirosNet, a ECT considera que cumpre o papel de promover a inclusão digital de uma representativa faixa da 
lação brasileira que não dispõe de computador, levando os benefícios da chamada nova economia a um número maior 

brasileiros. Por meio da inclusão digital, cria-se ainda, a possibilidade real de acesso a bens de consumo e serviços, contribuindo 
vamente para a inclusão social do povo brasileiro. 

rápido olhar sobre o cenário nacional, percebe-se que não existe similar no país, capaz de bater esta ação, uma vez que 
cada um dos 5.561 municípios onde está presente, poderão ser instalados CorreiosNet Terminal de Acesso, contando ainda 

, as agências próprias da empresa e outros serviços disponíveis. 

CorreiosNet Terminal de Acesso e o CorreiosNet Endereço Eletrônico comporão um mesmo universo, permitindo que as 
oes~;oas possam ter o cadastramento de um Correio Eletrônico, recebimento e envio de e oe~.raç.õ~s 

comércio eletrônico. A população terá acesso gratuito aos sites do governo de todas as 1c1pal) 
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e todas às áreas de interesse dos Correios. E, de posse de um cartão com códigos de barras, adquiridos nas agências dos 
Correios, o sistema poderá ser utilizado para fins comerciais e de navegação aberta na internet. Aliam-se neste processo 
tecnologia e confiabilidade, pois a garantia do nome da ECT estará presente, durante a decisão do usuário de adquirir o cartão 
e efetivamente realizar suas operações virtuais. 

O desafio da Comunicação será profundo, uma vez que terá de chegar a estas pessoas usuárias em potencial e passar estas 
informações, esta confiabilidade na mesma proporção da sua importância no processo de democratização. Desafio de fazer 
ver que se trata do único endereço eletrônico atrelado ao endereço físico; que oferece a oportunidade de inclusão social; que 
possibilita envio de informações de modo seguro na Internet e também oferece diferentes funcionalidades. 

Sinteticamente, estamos falando de Inclusão Social quando dizemos que o acesso à informática estará ao alcance de todos 
aqueles que estão fora deste mundo digital e ao mesmo tempo, facilitando a vida de quem já navega neste mesmo mundo 
e passa a contar com um novo ponto de referência que poderá agilizar em muito a sua vida. É na verdade, um novo caminho 
para que as pessoas mudem seus hábitos. Aliás, este é outro desafio para a Comunicação, que é o de produzir uma campanha 
educativa com informações e ao mesmo tempo provocadora da mudança de hábito, da vontade de experimentar o novo, do 
desejo de repassar esta nova experiência para os familiares, amigos, vizinhos. 

A Inclusão Social que a ECT está promovendo, passa também, por permitir que em muitos dos casos pessoas que moram 
em vilas não regularizadas, por exemplo -, passem a ter um ponto de referência fixo, o endereço eletrônico. Os Correios, 
através de seus carteiros, chegam nos mais difíceis locais, mas o endereço eletrônico poderá ser um facilitador deste traba' 
A devida utilização do CorreiosNet Terminal de Acesso e CorreiosNet Endereço Eletrônico, pode ser um gerador revolucionáno 
de avanço nos direitos dos cidadãos. 

Identidade Nacional, Regularidade, Eficiência, Orgulho. Certamente estes adjetivos são marcas profundas da Empresa de 
Correios e Telégrafos Ect E estes devem estar traduzidos em todas as ações a serem desenvolvidas, porque geram a integração 
entre os projetos, o orgulho dos funcionários em serem parte desta confiabilidade e principalmente, de serem agentes diretos 
do processo de inclusão. Afinal, somente os Correios lidam com as populações mais abastadas financeiramente e ao mesmo 
tempo, com os grotões, onde vivem as pessoas mais pobres. 
CorreiosNet. Internet para todos. Integração para todos. 
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• O partido temático da campanha é inclusão social e a integração nacional a partir da internet acessível a todos os 
nn>~cutl ·~rnc independente de raça, classe social ou disposição geográfica. O conceito Internet para todos. Integração para 

posiciona este compromisso que só uma empresa que conhece as entranhas do país e cujo reconhecimento público 
ável, é capaz de assumir. 

Em dezembro de 2002, a população brasileira se manifestou favorável a um novo projeto de vida, que trabalha com 
conceitos de inclusão social e integração. Desde o início do atual governo, vários programas seguiram esta ótica, 
ndo realizar nos mais variados órgãos públicos de alcance nacional, ações que materializassem estes conceitos. 

CorreiosNet Terminal de Acesso e CorreiosNet Endereço Eletrônico aproxima ainda mais a ECT da população 
I está intimamente ligado. E com isso, estará integrado à política nacional de resgate da cidadania. 

ra traduzir o partido temático e o conceito, a Comunicação estratégica deverá atuar em duas frentes: 1 -dirigida ao 
alvo; 2 dirigida ao público formador de opinião. 

IDA AO PÚBLICO ALVO 

etapa, a campanha, prevista para ser desenvolvida em três etapas regionais (a primeira deverá abranger a Região 
e Brasília, 45 dias depois será vez das Regiões Norte e Nordeste, passados mais 45 dias os Estados do Sul e Centro 

deverá trabalhar com mídia nacional, prevendo os prazos regionais, uma vez que o público alvo (acima de 16 
e primeiro grau completo) está distribuído pelos 5.561 municípios de atuação dos Correios. Paralelo, também serão 

das ações de caráter estratégico, com a finalidade de informar e na medida do possível conquistar a adesão ao 
dos públicos destacados. 

peças publicitárias dirigidas ao público alvo, com atenção especial para cidades do interior, deverão trabalhar com a 
dia tradicional televisão e rádio. 

mídia TV nacional deve ser privilegiada, devido à abrangência de comunicação necessária e por ser o veículo de maior 
rtn na1"""'r"" nas classes C e D, relativas ao nosso público alvo. 

mpanha - No meio TV a campanha será lançada com um filme de 60, enfatizando o caráter institucional e a seguir, 
•ctant :::.r'-'" com filmes de 30, com um conteúdo mais didático e informativo. O jingle do filme, servirá de agente subliminar 
a reforçar o conteúdo que desejamos passar. 

a mídia rádio é indispensável, porque este é um veículo que em especial a população das cidades do interior ouvem 
· mesmo que não deixem de assistir ao meio televisão. Este é um veículo com maior mobilidade e que 

as pessoas inclusive nos seus deslocamentos e local de trabalho. 
nha - No meio rádio, a campanha será lançada com um jingle de 60 o mesmo utilizado no meio tv -,seguido de 

spot de 60 com um conteúdo institucional e posteriormente, sustentação com spots de 30, com um conteúdo didático 
informativo. 

I 

~ 
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cartazes institucionais e didáticos são fundamentais na massificação da informação e sustentação da Céjmpanhd. · j 
mpanha - Deverá ser prevista uma grande tiragem dos cartazes, para distribuição em todo o território na~lJ:(ll, com Ü 4 O Ü , 

para a cobertura da Rede Pública Escolar e todos os órgãos federais. I i 
I de Veículos 

1

. 
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frota dos Correios é de 19,9 mil veículos. --·j"f;;;;;;-l---,---.---· --~-, .-... , 
::~mn::~r1ha Este número possibilita o uso da frota como outdoor itinerante. Da mesma forma, a proposta é utilizar o ."'f 
iforme dos 45.460 carteiros, para divulgar os serviços do CorreiosNet. 
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O uso de espaço comprado na Internet será importante para atingir o público que já se utiliza desta ferram} a. 
Campanha- Para tanto, está se propondo um formato de peça diferenciado, o Expandable Banner. Com isso, a t~C 
conseguir uma maior visibilidade, estará se instigando o internauta a clicar no banner, para conhecer melhor o produto. 
Ao passar o mouse sobre a peça, que segue o conceito de toda a campanha, uma tela estática se abrirá explicando os 
principais beneficios do CorreiosNet, junto ao link que leva o internauta até os sites dos Correios. 

AÇÃO JUNTO A IMPRENSA E FORMADORES DE OPINIÃO 

Nesta etapa, anterior a mídia nacional, deverá se produzir um kit específico para os formadores de opinião jornalistas 
especialistas em informática; economia; juventude; esporte; outros -, com um conteúdo mais técnico e ao mesnio tempo, 
justificativo do que seja a política de inclusão social na área de informática. 

Revista 

O meio revista foi escolhido para atingir os formadores de opinião em todo o país. 
Campanha - Serão apresentados três layouts de página dupla, que também poderão ser adaptados para veiculação 
nas ferramentas internas da própria empresa. 

> 

AÇÕES PARALELAS VOLTADAS PARA PÚBLICO GERAL 

Inaugurações 

Organização e montagem da nova imagem interna das agências, direcionadas para o CorreiosNet, prevendo folheteria 
correlata didática e explicativa, voltada ao público interessado e suporte técnico para os funcionários (previamente 
treinados), agregando-os a esta ação 1de inclusão social. 

Encontro com agências 

Encontros com representantes das agências e franquias onde estarão localizados os terminais, para que tenham a 
mesma consciência sobre a importância do pleno funcionamento deste novo serviço e que isto depende em grande 
parte de um excelente atendimento nas pontas. Mostrar que a afluência maior de pessoas ao estabelecimento em função 
do Provedor público pode gerar vantagens econômicas para o setor não só nas cidades do interior, mas nos próprios 
bairros das Capitais. 

Defesa do consumidor 

Reuniões e conversas com entidades de defesa do consumidor do país para explicar o lado bom da democratização ~ 
da informação, via internet e como isto irá beneficiar a população mais carente, em geral usuária direta dos Procons, ~ 
por exemplo. Os agentes defensores dos consumidores lidam diariamente com este público alvo. 

Diálogo com a rede escolar 

Diálogo com as redes escolares municipais e estaduais, através dos prefeitos e professores, que atuam junto às populações 
de baixa renda (nas classes de alunos na faixa dos 16 anos em diante), para que colaborem no repasse de informação 
sobre este provedor público, orientando os alunos para o uso correto e responsável. Poderiam inclusive propor e organizar 
tarefas de pesquisa que aliadas a temas educativos, integrem os jovens. I - · .. · ·-""·-···--~ -··-------il 

1 HQS N° 03/2005 - CN I 
A meta é fazer com que os professores utilizem este instrumento agregador ao processo de educaç~o 88tj1Meh's?i~tl~i\fé' 
possibilitando o afastamento dos mesmos de sitUações de risco, diante de uma opção real de ocup~ção e entrete1ff~ 1 
também contribuindo na capacitação destes estudantes para o mercado de trabalho. j Fls . ~~:..-----· ··-·-

Integração com o público jovem \ 

r a pertinência dos Correios virem a patrocinar eventos dirigidos ao público jovem da faixa pr~ten~l,...&s~m~ . 
campeonatos esportivos (como surf ou skate), ou mesmo inserções em programas da rede rádio e tv, que aia rogam --~-

1'11""::mnanta com estes jovens. 
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Sensibilização dos usuários 

Apesar da disseminação do uso de Computadores, ainda existe um grande número de pessoas resisten 
destes equipamentos. Assim, será fundamental, trabalhar algum tipo de sensibilização, que demonstre a faCI 
a simplicidade que é o Computador. 

UTILIZANDO AS FERRAMENTAS INTERNAS 

Frota 

Elaborar plotter para ser colocado em todos os veículos da frota, divulgando o CorreiosNet, conforme layout. 

Rede de Agências 

Desenvolver layout para as agências e elaborar folheteria para ser distribuída nestes locais. 

Mailing 

Elaborar texto para ser distribuído em todo o mailing list disponível na Empresa. 

Boletim Técnico Interno 

Elaborar um layout especial, para o Boletim com este conteúdo. 

Intranet 

~ 

Fazer circular na Intranet informações fazendo com que os funcionários passem a ser também, divulgadores e formadores 
de opinião do CorreiosNet. 

Revista CEP Brasil (também em versão na Internet) 

Desenvolver página e contracapa da Revista CEP Brasil, dando destaque ao projeto, e procedendo da mesma forma, 
em relação a sua forma eletrônica. 

Jornal Correios do Brasil 

I 

Esse é um instrumento importante, pois dialoga com todos os 98 mil funcionários dos Correios, inclusive os carteiros. h 
Será fundamental, produzir materiais sobre o tema, envolvendo os carteiros e demais funcionários, tornando-os ainda - --'~ 
mais formadores de opinião e principalmente, divulgadores do novo produto. 

Revista Correio Filatélico 

Elaborar contracapa divulgando o prgjeto do CorreiosNet. 

ros -N-;·õ3/2oós-.:-cN I 
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Considerando-se os públicos a serem atingidos e em sintonia com a proposta dos novos produtos dos Correios, de 
usão social, a mídia prevê veiculação: 

em revista, para atingir público formador de opinião; 
em TV e Rádio, meios democráticos e acessíveis -o consumo destes meios não requer gastos de forma imediata, 
como o jornal e a revista, por exemplo; 
em Internet- meio pelo qual o novo produto é transmitido; 
nos recursos próprios dos Correios, que agregam cobertura geográfica em todo o país. 

O meio revista apresenta penetração expressiva nas classes A (A 1 -95%, A2- 85%) e B (81 - 76%, 82 66%), sendo 
para consolidar marcas . 

. 
Tanto a TV como o rádio estão presentes na maioria dos domicílios brasileiros, sendo importantes para atingir o 

i co-alvo específico- Ambos os Sexos, classes CD, a partir de 16 anos. 

TV- presente em 86,5% dos domicílios do país (índice de posse por domicílios- Anexo I); 
Rádio- presente em 86,7% dos domicílios brasileiros (índice de posse por domicílios- Anexo V). 

Dados Marplan 2002 indicam que 98% da população acima de 1 O anos têm o hábito de assistir TV, 48% ouvem rádio 
(consumido como fonte de informação) e 84% escutam as emissoras FM (consumidas como lazer/entretenimento). 

O perfil da audiência dos meios- TV Anexos 11, Rádio Anexo VI - reforça a adequação de utilização dos mesmos na 
nctir"lté>nia sugerida. 

As grandes redes de TV cobrem a quase totalidade do território nacional (Anexo 111), sendo a principal fonte de lazer, 
e difusão educacional/cultural para a maioria dos brasileiros. 

Outro ponto fundamental na utilização do meio TV é a grande velocidade de alcance, ou seja, a rapidez com que a 
ma·•~c"''""' chega até o público-alvo, além de trabalhar com a imagem, necessária para explicar o uso do produto/serviço. 

O meio Rádio, assim como a TV, está presente em todo o país, com mais de 3.500 emissoras (distribuição por freqüência 
ião- anexo VIl). rX\ 

Assim como a TV, o meio rádio é uma grande companhia do público brasileiro, gerando envolvimento emocional com ~ 
cia e desempenhando um forte papel comunitário. 
A Internet atinge majoritariamente o público entre 1 0/39 anos e cresce continuamente Brasil. 

de apresentar penetração mais expressiva nas classes A e 8 só vem reforçar a importância da iniciativa dos Correios, ,;_jl 
itando o acesso a um novo meio de comunicação para um público até então excluído. 

Finalmente, como complemento indispensável, a utilização dos recursos próprios dos Correios, que cobrem todo o 
tório brasileiro e fazem parte do dia-a-dia de cada cidadão. 

r ------·-·--·-··------ ---· .. - . 
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A tática de mídia regionalizada, no meio TY, prevê a veiculação de três flights regionais de 45 dias a;~i~"""· - =-.. 

Grupo I - 01 Agosto a 15 Setembro- Distrito Federal e Região Sudeste; 
Grupo 11-15 Setembro a 31 Outubro- Norte e Nordeste; 
Grupo 111-01 Novembro a 15 Dezembro- Sul e Centro-Oeste. 

Cada fl ight terá um volume 1650 GRP's /770 TARP's (audiência no target), num total de 119 inserções, sendo o 
lançamento com filme 60" e a sustentação com filme 30". 

A programação está assim distribuída: 90% na faixa noturna e 10% na faixa diurna. 
A distribuição de verba do meio TV foi feita considerando a participação na audiência de cada rede (gráfico anexo 

IV), cobertura geográfica de sinal , índices de audiência e adequação de programação. 
A tática do meio rádio prevê veiculação regional, por grupos de praças, simultânea com TV. 
A maior participação será nas emissoras com perfil de audiência mais popular, no interior de cada estado, que 

apresentam forte vínculo com as comunidades. 
No lançamento serão veiculados jingles e spots 60", com redução para material de 30" . 
A veiculação será em programas de variedades e musicais, basicamente na faixa horária da manhã, que habitualmente 

apresenta os maiores índices de audiência do meio. 

No início de novembro, quando todas as regiões do país já oferecerem o serviço, serão realizadas duas ações em 
cobertura nacional, ~m TV e revista. 

Televisão: 

Comercial chamado no Domingão do Faustão (Globo)- o apresentador convida os telespectadores a assistir com maior atenção 
ao comercial que entrará no ar; 

Merchandising no Domingo Legal, com Gugu Liberato (SBT)- mesmo formato da ação na Rede Globo. 

A tática do meio revista prevê veiculação de anúncio página dupla, com cobertura nacional, nos principais títulos semanais 
de informação: 

Veja; 
Época; 
Isto É; 
Carta Capital. 

Estas veiculações ocorrerão de forma intercalada, um anúncio a cada semana em um título diferente, possibilitando rvh 
um período de exposição total mais longo. ~ 

A tática de mídia para Internet também considera a mesma necessidade de cobertura nacional. Assim, teremos p f 
um período de um mês (novembro) a veiculação de "Expanded Banner" no UOL. 

O formato do banner permite que, ao passar o mouse sobre a área do mesmo, abra a imagem de uma tela estática, 
explicando os principais benefícios do produto, com link para a página dos Correios. 

O UOL é portal com maior número de visitantes únicos (5.085 milhões) e maior alcance- 64,19% - conforme pesquisa 
lbope eRatings de junho/2003. 

A programação será de um milhão de inserções durante o mês. 
Alcance- percentual de visitantes do portal sobre o total de usuários do meio. 

A utilização dos recursos próprios dos Correios se dará de forma gradual, à medida que o novo produto for sendo implementado 
- relação de recursos em tabela anexa. 

Os veículos da frota serão adesivados, na rede de agências serão colocados cartazes e demais materiais de apoio. 
Nas publicações impressas- Boletins técnicos, Revista CEP Brasil, Jornal Correios do Brasil, Revista Correio Filatélico e no Rede 
Agência - serão veiculados anúncios. 

Na página dos Correios na Internet será veiculado um full banner animado e toda a área da página inicial será em 
flash. 

Ao final do período da campanha, toda a população brasileira terá sido im...,u-. .. u .... ~-' 
combinação dos mesmos, mostrando a democratização de acesso à informação gerada 
Correios. 

A presente simulação apresenta custos com base nas tabelas vigentes dos veícul 

~~---------------------------+--~~r-r.· .R. ' 
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Anexo I 

DOMICÍLIOS COM TV - POSSE 

Média Brasil: 86.5% 
Fonte: Mídia Dados 2003 

71 o/o 

• CENTRO-OESTE 
c NORDESTE 
•NORTE 
a SUDESTE 
c SUL 
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Anexo 11 

c 

Fonte: Mídia Dados 2003 

PERFIL AUDIÊNCIA MEIO TV 
BRASIL -10 ANOS+ 

F em 
53% 

SEXO 

Mas c 
47% 

CLASSE ECONÔMICA 
E 

50/64 
13% 

40/49 
16% 

1% -, A 

c 
41% 

FAIXA ETÁRIA 

65E+ 10./14 
8% 1~% 

30/39 
19% 

15/19 
12% 

20/29 
22% 
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Anexo 111 

COBERTURA GEOGRÁFICA DO MEIO TELEVISÃO 

REDE MUNIC[PIOS % DOMIC[LIOS. COM TV % 

5.560 42.062.280 
GLOBO 5.393 97,93 42.062.280 99,59 
SBT 4.907 89,10 41.079.560 97,34 

BAND 3.183 57,80 36.799.040 87,20 

RECORD 2.142 38,9 30.811.680 73,01 

REDE TV! 3.470 63,01 34.131.970 80,88 

CNT 229 4,16 14.963.810 35,46 

GAZETA 291 5,28 11.237.740 26,63 
• 

(_ 

~1-Rüs-N~o3i2õõ5- cN 
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Fonte: Mídia Dados 2003 
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Anexo IV 

REDE TV! 
3o/o 

BANO 
5°/o 

Outras: CNT e Gazeta 
Fonte: Mídia Dados 2003 

PARTICIPAÇÃO DE AUDIÊNCIA POR REDE 

RECORD 
?o/o OUTRAS 

11 o/o 

~-~-

' 

21 °/o 

,...-") ,..,_ .... 

GLOBO 
53°/o 
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Anexo V 

Outras: CNT e Gazeta 
Fonte: Mídia Dados 2003 

DOMICÍLIOS COM RÁDIO • POSSE 

• CENTRO-OESTE 
c NORDESTE 
•NORTE 
•SUDESTE 
c SUL 
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Anexo VI 

(_ 

Fonte: Mídia Dados 2003 

PERFIL AUDIÊNCIA MEIO RÁDIO 
BRASIL - 1 O ANOS + 

F em 
53% 

SEXO 

Mas c 
47% 

CLASSE ECONÔMICA 

c 
37% 

E A 
2% 9% 

FAIXA ETÁRIA 

65 E+ 10./14 

B 
28% 

50/64 
6

% 10% 
12% ) 15/19 

40/49 
16% 

20% 
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Anexo VIl 

(_ 

Fonte: Mídia Dados 2003 

QUADRO DlSTRIBUICÃO 
EMISSORAS DE RADIO POR REGIÃO· 

região AM FM TOTAL 

centro-oeste 161 198 359 

nordeste 416 424 840 

norte 106 129 235 

sudeste 534 812 1346 

sul 459 408 867 

total 1676 1971 3647 

\
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Cronograma de Ações de Mídia - 2003 

Grupo 1- Distrito Federal e Região Sudeste 
Grupo 11- Região Norte e Região Nordeste 
Grupo 111 - Reigão Sul e Região Centro-Oeste 

1
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Programação Básica Meio TV - Flight 45 dias 
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Resumo Custos TV 

Rede 
Am ,tzon il~ 

Rn' _ GR.UPO] 
_________&r~ r~~a__ -~'~9.!~ 

~~~to """"l""IT.7<JLQQ_ 59.409.00 
90 ZQ2..illl 

' 1 ' ~#.º~ 24.785.00 10.951.00 
1--san , , , ~ _ 0[ m~ .OC 4 1S'i .OC 

Romrrl 18.962.0( 1s q •.oo h 1h.00 14.192.00 
R orlo lVI 'i q~ or _4.18:•.0( 148.00 :.Uj4.UL 

241.1 09.00 122.509.00 61.801 .00 53.926.00 
~~~~==~~~==t=~~~~~===d~~~=+==~~~~~~ti: .. ~fii7~fiU~U==+=~3~.0~5~7 .~00~==~~4~.7~85~. 0~0~~~~~ -~ ~ w . ~ ~} 

23.406.00 17.014.00 19.275.00 50 .489.00~ 
Rede 

í,lnhn 
SB 
Bane 
Rornrrl 
Rode lVI 

Rege 

Pernambuco Bahia Ceará 
1 s' R04 on 1 ~ ~ on q: 14 0( 
54.507.00 61.368.00 53.61 l.ill 
7( 17~ oc tn nn 
1 .h 00 h 400 00 32 .999.00 
15. 75.00 1 ,_0[ 

274.028.00 367.795.00 189.460.00 

GRU PO 2 
Maranhão 
4 , sq: on 
1: .3 •.ao 
q 4'in nn 

71 46400 
s .ssq 

__11!iA12.llll 

Paraíba 
:l b . l9:l.U~ 

22.690. o 
8 19l ill 

17 .410.00 

:l~.44 1. o 
__;!_0~42.00 
--'>..':t 
10h77 00 

85á 40.00 

Rio Gde_S_u]__ __ Paraná ___5_an1ill.tatina Go iás Mato G Sul _ .Milto Grosso 

1~3 . ' .Ul 
~00 
_h_L:l 

85.540.00 
Sub-Total Grupo 2 

27.1 45 . 
16.301 .0 

lJ'i 

64.323.00 
1.831 .250,00 

~ _ 329.75 1.00 1- 353.63LQlL_ 152.942 .00 ·- __ ++-------''1~4~o~.6J9~4".-*'o"'o;_ -1_~6Ci'2.~40~9"J:. o:J<--o 57.169.oo 

~~~r1 1 ~~:m·oo --- -~;---~~- - -- iH~Ht- -- ~i~ ---_ 1°= --
I Recooo 34.570.0( 88.088.00 453~33~o .. o~c_, _ _J2~01 .. ~58'~.oc _+--_~1 '~.4 ~.o~c _, __ 3~~~~~~2R.OO~~ 
rRPrlê'lVr 's1 oo Jo fi44 or 7'i or 

538.226.00 734.906.00 366.219.00 229.282.00 229.282.00 183.100.00 

Total geral TV R$ 9.746.498,00 
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. C. 

Meios - Programação Básica 

Título 

Veja 

Época 

Isto É 

Carta Capital 

Total 

Portal 

Investimento por região 
Meio Rádio 

Grupo I 1.073.000,00 

Grupo 11 370.000,00 

Grupo 111 407.000,00 

Total 1.850.000,00 

Programação Meio Revista 

Circulação Formato Número 

Média Inserções 

1.130.000 página dupla 1 

432.000 página dupla 1 

373.500 página dupla 1 

55.000 página dupla 1 

4 

Programação WEB 

UOL 

Custo 

249.480,00 

135.000,00 

108.080,00 

84.430,00 

576.990,00 ~~ 

~ 

Programação 1.000.000 de impressões, durante 1 mês 

Custo CPM R$ 60,00 

Custo Total R$ 60.000,00 

UOL- líder no lbope eRatings junho - 5.085.000 visitantes únicos -~'8iJ~Pia:J!~0~1~~-~.ce 
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Frota 19,9 mil veículos 

Rede de agências em todo o país 

Mailing list de clientes potenciais e atuais 

Boletins técnicos internos - 980.000 exemplares 

Intranet 

Internet- www.correios.com.br 

Revista CEP Brasil - 15.500 exemplares (também em versão Internet) 

Jornal Correios do Brasil - 98.000 exemplares (também em versão Internet) 

Revista Correio Filatélico - 18.000 exemplares 

Rede Agência - 15.700 exemplares 

- - ·-----.,·---·-····· ... 
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RESUMO DE INVESTIMENTOS 

MEIO INVESTIMENTO 

TELEVISÃO 
RÁDIO 
REVISTA 
WEB 
RECURSOS PRÓPRIOS 
TOTAL MÍDIA 

9,746,498.00 
1,850,000.00 

576,990 .00 
60,000.00 

IA 

• • tI ! t 

PE AS INVESTIMENTO 

I FILME 60" + 3FILMES 30" 
JINGLE 60" + SPOT 60" 
3 ANÚNCIOS REVISTA 
WEB 
MATERIAL GRÁFICO+ 
RECURSOS PRÓPRIOS 
TOTAL PRODUÇÃO 

TOTAL GERAL (MÍDIA+ PRODUÇÃO) 

1,200,000 .00 
100,000 .00 
300 ,000 00 

3,000.00 

1,163,512.00 
12.00 

15,000,000.00 

RÁDIO 
15.12% 

MAT.GRÁFIC04 
2% 

WE 
I 

ANÚNCIOS ' 
11% -· 

FILMES 
43% 

JINGLEISPOT 
4% 

. Fis . .;,-

' I 
I 
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5.1.2 a) relacão nominal dos principais clientes 
atendidos péla licitante à éeoca da apresentacão 
dos documentos de habilitacao, com a especificác- c ~ 
do período de atendimentó de cada um deles;' f2~ .,. 

I aoz-:( I, 
Tramontina 
Empresa líder no Brasil em cutelaria e utensílios domésticos, com produtos de marca própria vendidos em todo ·C 
Atendido desde 1999 

Calçados Azaléia 
Uma das cinco maiores indústrias de calçados femininos do mundo, presente em mais de 70 países com sua marca própria. 
Atendido desde 1985. 

Claro Digital 
Empresa de telefonia móvel no Rio Grande do Sul, pertencente ao Grupo Telecom Américas. Atendido desde 1999 

Lojas Arno 
Segunda maior empresa de varejo no mercado gaúcho. Atendido desde 2000 

Olympikus 
Marca líder no segmento de tênis e materiais esportivos no Brasil. Atendido desde 1985. 

Dijean 
Marca líder no segmento de sandálias femininas no Brasil. Atendido desde 1985. 

Banco Matone 
Único banco de investimentos e crédito pessoal privado no Rio Grande do Sul. Atendido desde 2002 

Shopping lguatemi 
Maior shopping center da região sul do Brasil. Atendido desde 2002 

Marcopolo 
Maior indústria de carrocerias de ônibus rodoviários, urbanos e micros da América latina. Atendido desde 2002 

Doux Frangosul 
Indústria de alimentos francesa. Atendido desde 1994 

Puig Memphis ~ 
Joint-venture entre a empresa espanhola Antônio Puig e a brasileira Memphis no segmento de perfumaria. Atendido desde 
2002 

Pizza Hut 
Rede de fast food em Porto Alegre e Caxias do Sul. Atendido desde 1999 

Leonardo Da Vinci Business School 
Tradicional instituição de ensino no estado. Atendido desde 2002 

Astir 
Empreendimentos imobiliários. Atendido desde 1997 

AAMARGS 
Associação dos Amigos do Museu de Arte do Rio Grande do Sul. Atendido desde 1998 

Sinoscar/Sinosvale 
Revenda de automóveis da marca GM no RS. Atendido desde 2001 

Rede Master 
Uma das principais redes de hotéis no RS. Atendido desde 1997 

Fox 
Concessionária de veículos da marca Mitsubishi em Porto Alegre. Atendido desde 1999 

R os No 03t2oô5"-~--ê r·J • 
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5.1.2 ~} quantific~ção e a q~u~lificação, sob for~a 
de curr1culo resum1do ( no m1n1mo, nome, formacao 
e e~riência), dos profissionais que serão colocaélos 
à disposicão da execucão do contrato, 
discnminándo-se as áreas de estudo e 
planeiamento, criacão, producão de rádio e TV, 
produção gráfica, mídia e atendimento; ~c ,. 

ANTÔNIO D'ALESSANDRO I Diretor Presidente 

~e 
ca,~c 

FORMAÇÃO: 

Graduado em Comunicação Social- Publicidade e Propaganda- Pontifícia Universidade Católica do Rio Grande 
do Sul 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL: 

Desde 1985 - DCS 
Diretor Presidente. Fundador e Presidente da DCS Comunicações , agência de publicidade e propaganda do Rio 
Grande do Sul, atualmente figurando entre as maiores do ranking brasileiro fora do eixo Rio-São Paulo. Em 2001, 
a DCS concretizou associação com a J. Walter Thompson - 1 a agência mundial de propaganda presente em 90 
países. Com sede em Porto Alegre- RS, a DCS oferece serviço integrado de marketing a clientes como Calçados 
Azaléia, Olympikus, Tramontina, Lojas Arno, Marcopolo, Claro Digital, Doux Frangosul, entre outros. 

2001 - Pontifícia Universidade Católica do Rio Grande do Sul - PUCRS 
Professor universitário. 

1989 - MA Frank Mayer 
Sócio - Diretor. Fundador e Presidente , empresa especializada em ponto-de-venda e identidade visual, e única 
empresa brasileira premiada quatro vezes no POPAI - Point of Purchase Advertising lnstitute. É parceira da Frank 
Mayer Associates, empresa dos EUA que está entre as líderes do mercado americano de displays. A MA possui 
sede em Porto Alegre - RS e unidade em São Paulo - SP. 

FLUÊNCIA EM lÍNGUAS: 

Inglês- Fala, escrita e leitura excelentes. 
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BIANCA AMARAL RODRIGUES/Coordenação 

FORMAÇÃO: 

Graduação em Publicidade e Propaganda - Universidade Luterana do Brasil - Ulbra 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL: 

Desde 2002 - MA/DCS 
Coordenação/Produção PDV.Coordenação da pauta de Criação da MA, negociação dos trabalhos, supervisão dos 
processos, orçamentação e controle de produção dos trabalhos de PDV. 

1999/2002 - ESCALA 
Produção Gráfica/Coordenação/Assistente de Atendimento. Orçamentação de trabalhos, controle de produção. 

·-----.. ·- ------·----
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S. 1.2 c} as instalacões, a infra-estrutura e os recurs c ,.. 
materiais disponfveis para a execução do contr 

1 
~ 

A DCS é uma agência ágil e com forte poder criativo. Voltada para atender em todos os segmentos de produt rnry~ 
tem com seus clientes uma relação de total envolvimento e parceria. A agência foi fundada em dezembro de 198 , orto 
Alegre, no sul do Brasil. Hoje é a maior agência do Rio Grande do Sul em receita, segundo a revista Meio&Mensagem, sendo 
destacada e reconhecida em todo o País. 

Em 2001, a empresa transformou-se em uma agência internacional ao associar-se à J. Walter Thompson -quarta maior rede 
internacional de propaganda do mundo, pertencente ao WPP Group- maior grupo mundial de serviços de comunicação. Essa 
fusão tornou a Thompson detentora de um percentual minoritário da DCS, mantendo o controle da agência com seus sócio­
fundadores. 

Por tudo isso, a DCS pode dizer que realizou o seu sonho. Mas isso não significa que não há mais nada a ser feito. O mundo 
está aberto, à espera dos seus clientes. A DCS ainda tem um longo caminho pela frente e tem a certeza de que, mesmo depois 
de tantos anos de história, sua missão está apenas começando. 

Idéias que vendem. Esse é o jeito DCS de fazer propaganda. Nesse conceíto está a maneira que a DCS pensa e trabalha. Ali­
planejamento com criatividade acima de tudo, em todas as áreas da agência. Conhecer a fundo tudo o que envolve comunicaçi:._ 
e investir sempre nos profissionais. É esse diferencial que a DCS oferece para as marcas dos seus clientes. 

Na DCS, trabalham 85 profissionais nas áreas técnica, operacional, administrativa e apoio, nos departamentos Atendimento, 
Criação, Produção Gráfica, Produção Eletrônica, Mídia, Planejamento (DCS.Branding), Marketing de Relacionamento (DCS.Connect), 
Design (DCS.Design), Ponto-de-Venda (DCS.Pop), Promoções e Eventos (DCS.Promo), Projetos Especiais (DCS.Lab), 
Administrativo/Financeiro e Tecnologia de Informação, como mostra a ilustração abaixo: 

r- Auditório I Planejamento I Pesquisa I Mídia 

6° -Atendimento I DCS College I DCS Lab 

5° - Criação I RTVC I DCS Connect I DCS POP DCS 
Design I DCS Promo 

3°- Estúdio I Produção Gráfica I Administrativo -
Financeiro 

2° - Estacionamento 

Térreo - Recepção 

·-- ··-.. ---~-· ... -.... ..--... . - .., 
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Especificamente na área de criação, a estrutura permite não só o desenvolvimento de layouts, como a arte-finalização de 
peças gráficas. 

Na arte-finalização, é empregado processo digital, que permite a viabilização de trabalhos com extrema rapidez e máxima 
confiabilidade. Todo o processamento da imagem e editoração são feitos através de processo digital. 

Ao final, a peça publicitária é enviada aos fornecedores finais para fotolito e impressão através de um dos canais do sistema 
de transporte de dados da agência mencionado acima. 

Entre os softwares utilizados, podemos destacar os seguintes: 
Magic Scan - Capturação de imagem 
Photoshop 6.0- Digitalização /Composição /Imagem 
Freehand 9.0 - Desenho/Pintura 
Corei Draw 7 .O /9.0 /1 O - Desenho Vetorial/Editoração 
Quark X Press 4.0 - Editoração 
Elab - Mala-direta 
Office Microsoft 97, 2.000 e XP (Word, Excel, Powerpoint) 
Office for Mac - Editoração 
Netscape 7.0 I Explorer 6.0 SP1 - browser Internet 

(_ Lotus Notes 4.6 -Time sheet, banco de dados RTVC, pauta, pedido de trabalho e correio interno e externo, 
Faxserve - Servidor de fax 
Publimanager -Administração/operação com simulação de mídia, cadastro geral de clientes 
Strata 
Vector 
Director 7 

A sede da DCS também está equipada com 6 aparelhos de rv, 6 aparelhos de videocassete VHS, 2 aparelhos de DVD, 2 home 
theater, 4 aparelhos de som, 1 retroprojetor e tela de projeção. 

Nas dependências da DCS, está instalada uma central telefônica de 17 linhas que disponibiliza no total1 00 ramais. Existe 
um ramal com correio de voz para cada funcionário e 27 ramais móveis de longo alcance para funcionários que acompanham 
o tráfego e a produção de materiais e suporte técnico de informática. 

Todos os integrantes da Diretoria e da equipe de atendimento da DCS têm à sua disposição telefones celulares, permitindo 
que os clientes mantenham um contato permanente com a agência. 

Oito aparelhos de fax, quatro automóveis para transporte de material e de funcionários completam os equipamentos de usÓ~_j 
diário da agência. 

No escritório da DCS, está instalado equipamento de ar-condicionado multi split MS 400 e equipamento de ar-condicionado 
Split de 12000 BTUS. 
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5. 1.2 d) a sistemática de atendimento, ~ 
discriminando-se as obri~ações a serem cu 
pela licitante, na execucao do contrato, inclu1 os 
os prazos a serem praticádos, em condicões normais 
de trabalho, na cr1ação de peça avulsa ou ,dt: 
campanha e na elaboração de plano de m1d1a; 

A DCSNET S.A. manterá, durante a prestação de serviços à ETC, todas as condições dispostas no Edital, objetivando a realização 
dos trabalhos contratados de acordo com a melhor relação custo x benefício. Para tanto, a ETC disporá de uma estrutura de 
atendimento completa, visando a coleta de informações necessárias para o trabalho da agência ("briefing"), a posterior 
apresentação da estratégia de comunicação recomendada (planejamento), o desenvolvimento das peças decorrentes -layouts, 
sinopses de materiais impressos e eletrônicos, planos de mídia, orçamentos de produção, detalhamento de outras 
alternativas de comunicação e a implementação de ações e produção de material. Mensurações sistemáticas de resultados 
são realizadas visando feed back. 

Obrigações do atendimento da DCSNET S.A. à ETC: 

Criação, formulação e apresentação de planos de campanhas de propaganda e projetos de promoção comercial ou institucional 
da ETC; produção e execução dos planos e projetos de propaganda e promoção aprovados pela ETC, responsabilizando-se 
pela idealização de todas as peças integrantes desses planos e projetos, que deverão ser igualmente aprovadas pela ETC; 
elaboração de planos de mídia com base em estudos da influência e natureza dos veículos de divulgação mais adequados à 
difusão das campanhas de propaganda e das promoções do ETC; veiculação ou distribuição de toda a propaganda que, por 
conta e ordem da ETC que lhe for incumbida; fiscalização dos veículos de divulgação quanto ao cumprimento da veiculação 
dos anúncios e outras peças de propaganda e promoção que lhe for incumbida pela ETC; assessoramento no estudo e análise 

' 

de mercados, produtos e/ou serviços oferecidos ao público pela ETC; exame das condições e sistemas de distribuição e vendas (Y(\ 
ou serviços da ETC, para fins de propaganda e promoção; criação e produção de trabalhos gráficos, editoriais e visuais, mesmo ~ 
que não se destinem à propaganda ou à promoção, quando solicitado pela ETC, reservando-se a ETC o direito de contratar 
esses serviços diretamente de terceiros, quando em desacordo com os propósitos da Instituição contratante; Reservar à ETC 
todos os direitos autorais decorrentes dos serviços prestados e objeto da contratação, podendo serem utilizados independentemente 
de consulta ou autorização; Disponibilizar sistema de informática compatível com o da ETC, para recebimentos dos arquivos 
zvia e-mail dos mais diversos formatos para o ambiente ETC; Disponibilizar visualização dos trabalhos convencionais para 
o ambiente INTERNET; Oferecer acompanhamento, através de planilha mensal dos investimentos, criação, produção, etc. 

-
Prazos médios de atendimento, para criação e produção de campanhas, peças de comunicação e planos C) 
de mídia: 

Cada trabalho prestado pela DCSNET S.A. será desenvolvido de acordo com um cronograma rigoroso, de acordo com as 
necessidades da ETC. Nas campanhas, o prazo médio de criação é de 3 dias, e de produção 7 dias contados a partir da 
aprovação das peças pela ETC. Para peças de comunicação avulsas, o prazo médio de criação é de 1 dia. O prazo médio de 
produção das peças avulsas gráficas ou eletrônicas é de 3 dias contados a partir da aprovação dos layouts ou sinopses. Planos 
de mídia são elaborados em média em 1 dia, e planos de comunicação, em 3 dias. Publicações legais são produzidas em 6 
horas e balanços, em 48 horas. Projetos para Internet e CD-ROM demandam tempo médio de produção de 5 dias contados 
a partir da aprovação da estrutura do trabalho. 
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S. 1.2 e} a discrimin~çã~ das informa~ões de 1 Q 1 

marketlng e comun1caçao, das pesqu1sas de c;J 
audiência e auditoria de circulacão e controle ,~c 
mídia que colocará regularmente à disposicão da 
ECT, sem ônus adicional, durante a execuçáo do 
contrato; 

Em termos de informações de comunicação e marketing, a DCSNET S.A. trabalha com uma vasta gama de fontes capazes 
de oferecer subsídios para a tomada de decisão em qualquer momento do trabalho. Essas informações também estão a 
disposição dos clientes da agência. 

INFORMAÇÕES DE MÍDIA: 

Levantamento Estatístico de Dados de Anunciantes Leda (mensal) Relatórios de Audiência de TV e Rádio do IBOPE (semanais 
e mensais) Estudos, do MARPLAN Controle de Veiculação em Televisão Spot, entre outras. 

PUBLICAÇÕES DE COMUNICAÇÃO & MARKETING: 

Revista Meio & Mensagem Caderno de Propaganda & Marketing Notícias da Associação Brasileira de Agências de Propaganda 
Propaganda - Informativo da Associação Riograndense de Propaganda Revista About Jornal da Associação Brasileira de 

Anunciantes Revista do Consumidor Revista Marketing Video Revista Creativa- Latin Spots Mercado Global Tela Viva 
Advertising Age Archive Magazin Anuários do Clube de Criação de São Paulo Anuários internacionais de criação Anuários 
de Mídia. Além das publicações impressas, a DCSNET S.A. assina diversas coleções de vídeos publicitários. 

REVISTAS DE INFORMAÇÕES GERAIS I NEGÓCIOS: 

I 

Isto é Isto É Dinheiro Veja Imprensa Exame Carta Capital Amanhã América Economia Newsweek Style & Money ~-
Tendência Gente & Negócios Mercosul - Revista de Negócios do Mercosul Expressão Empreendedor Vip Exame 
Business Week Time lnternational Fortune Magazine, entre outros. -

JORNAIS: t 

Diário Oficial Gazeta Mercantil Jornal do Brasil Estado de São Paulo Folha de São Paulo Globo Zero Hora Correio do 
Povo Jornal do Comércio Diário Popular 

REVISTAS DE INFORMÁTICA: 

Exame Informática lnternetWorld Business Communications Review E-Media Wired. 
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5. 1.3) Repertório 

Olympikus 

Problema: 

Reforçar o conceito 11 Dentro e Fora das Quadras 11

, que vem sendo trabalhado a mais de três anos pela marca, com 
o público jovem. O filme deveria ser divertido, bem humorado .... 

CLIENTE: Olympikus 
TfTULO: Vida Fácil 
DURAÇÃO: 30" 

Data de produção: março 2003 
Período de veiculação: abril 2003 a agosto 2003 

• Menção de pelo menos um veículo I espaço que a divulgou/expôs: Rede Globo 

Tramontina 

Problema: 

Mostrar a facilidade de lavar e cozinhar com os novos produtos antiaderentes da linha Starflon da Tramontina. 

CLIENTE: Tramontina 
TfTULO: Valsa 
DURAÇÃO: 30" 

Data de produção: janeiro 2003 
Período de veiculação: julho 2003 em andamento 
Menção de pelo menos um veículo I espaço que a divulgou/expôs: RBSTV 
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DIGITAL 

Declaro serem verídicas todas as informações e resultados constantes na 

descrição do case referente a Claro Digital, ao qual se anexa esta declaração que 

responde ao item 5.1.4 da Proposta Técnica do Edital de Concorrência n° 

003/2003 da Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos. 

Porto Alegre, 01 de agosto de 2003 
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Case - Claro Digital 

Quando a Claro Digital entrou em operação, o mercado do Rio Grande do Sul já possuía mais de 600 mil usuários 
telefonia celular, não existindo demanda inercial sobre o serviço oferecido. A concorrente era uma operadora, ex-estatal, 
monopolizava os serviços de telefonia celular há sete anos. As pesquisas mostravam descontentamento frente aos serviços 
então prestados. A expectativa da concorrência animava a sociedade, que almejava melhores serviços e melhor tratamento. 

manifestava que gostaria de deixar de ser meramente um usuário ou assinante, queria passar a ser tratado como 

Frente a essa situação, a Claro Digital teve que enfrentar 3 grandes desafios: 
uma nova marca de telefonia celular num mercado extremamente qualificado, convicto de suas opiniões e exigente 

relação à qualificação dos serviços, como o RS; Superar as expectativas da população quanto aos serviços de telefonia 
r, em função do histórico negativo da concorrência; Realizar esses dois primeiros desafios com uma verba de marketing ~' 

ito inferior à da concorrência. 

Em fins de 1998, foi criada a marca Claro Digital. O nome buscou traduzir a transparência do serviço e da empresa. 
sonoro, fácil de pronunciar e que refletia o posicionamento da TELET. A marca em português, a escolha do papagaio 
personagem e o uso de cores fortes (verde e laranja) ajudaram a posicionar a brasilidade da empresa, transmitindo 

icidade, impacto visual, leveza e legibilidade. O papagaio foi escolhido como o gimmick da Claro Digital após pesquisas 
ao público gaúcho. Ele funcionou como objeto simbólico associado simultaneamente à fala e ao Brasil. Por despertar a 

ção e a curiosidade das pessoas, ser simpático e ser o único animal que efetivamente fala, tornou-se um canal de 
::uilrnvilm da empresa com a comunidade. E hoje é a personalização da marca Claro Digital. 

Para o lançamento, a DCS desenvolveu uma estratégia de Comunicação Integrada, combinando mídia convencional, 
n :rn-r"''"0 ''rrn ponto-de-venda, promoções, eventos, assessoria de imprensa, tudo focado no conceito de profundo respeito 

consumidor. 
Em dezembro de 1998, iniciou-se a comunicação, essencialmente informativa. No verão de 1999, a comunicação 

n ninrl7nr informar sobre telefonia celular, atendendo à necessidade do consumidor constatada em pesquisa. A DCS desenvolveu 
"Clarificadores" em que equipes de pessoas altamente preparadas- Clarificadores- percorreram cidades gaúchas, 
indo folhetos (50 mil em 45 dias) e esclarecendo dúvidas da população. O boneco do gimmick papagaio, simpático, 

ai, expressivo, foi figura perfeita para representar um serviço de telefonia, conforme revelou a pesquisa "Recall de 
" realizada em fins de março. A partir de maio de 1999, a comunicação destacava os atributos do serviço e sua 

uação para a pluralidade de públicos a que se destina. Foi lançado o conceito "Funciona melhor", fazendo alusão ao 
n dirttutn serviço de transmissão e à rede digital da operadora. Em 2000, a comunicação teve duplo destaque: primeiro pela 

nha "Testemunhais", que mostrava depoimentos reais de clientes Claro que haviam passado por situações nas quais 
celular fez a diferença, e segundo, pelo lançamento do "Fala T chê ", celular pré-pago, cuja marca virou bordão na boca 
gaúchos. Paralelamente, a empresa deixava de se apresentar como Telet para atender por Claro, decisão tomada após 

isas que revelaram a consagração popular da marca entre os gaúchos. No início de 2001, mais uma vez embasado em 
isa, decidiu-se trazer de volta o papagaio, mascote da Claro desde seu lançamento. Porém, dessa vez, ele voltava como 

gonista da marca, além de ter se transformado em um simpático bicho de pelúcia, ao invés do animal real utilizado 
mT"''"'"'"nte. Com o slogan "Seu celular de estimação", a DCS revestiu o mascote com uma profunda significação, o que 

rdlrt::~rYu>n ·ta contribuiu para a conquista de consumidores antes céticos, além de encantar clientes e não-clientes, conforme 
índice de recall, comprovado por pesquisas. Os três anos de experiência da empresa, comprc.'slY-I,L;LU.uwuLwu. . .uc-.~~~"'l 

para campanha de aniversário, que certamente cumpriu seu papel na consolidação da 
panha de cobertura, que teve a missão de esclarecer a população sobre a abrangência 

n o rrCillln::> como inferior à da concorrência. 
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Case - Claro Digital 

RESULTADOS 

Em abril de 1999, a Claro Digital computava mais de 35 mil assinantes. Pesquisa promovida na época revelou que a 
nicação da Claro Digital era mais lembrada que a da concorrente- apesar da mídia maciça empregada pela segunda. 

O ano de 2000 foi encerrado com meio milhão de clientes. A pesquisa para medir a satisfação, desenvolvida junto a 
is de 4.5 mil usuários, mostrou que este atribuem à Claro Digital nota 8.5, performance considerada muito boa pelo setor. 

Em 2001, ano em que fechou sendo responsável por mais de 700 mil clientes, 28,8% do market share e cobrindo 85% 
estado, foi eleita Anunciante do Ano no 19° Prêmio Colunistas do RS, importante evento do mercado publicitário gaúcho. 

teve eleito o melhor atendimento e melhor call center do Brasil, de acordo com pesquisa divulgada pela Revista 
em agosto. 
Hoje a Claro possui mais de 1 milhão de clientes em sua base. A aproximação da marca junto aos gaúchos reflete­

da mais recente Pesquisa Top of Mind da Revista Amanhã, na qual a Claro Digital é a primeira em lembrança na 
a operadora de telefone celular com índice de 46,5%. 
Em fevereiro deste ano, Claro digital foi considerada a melhor operadora de pós-pago no Brasil, dentre 62 empresas, 

e 5a melhor no pré-pago, pela Pesquisa de Satisfação de Usuários de Serviços Telefônicos da Anatel. 

( 

Os bons resultados em termos de imagem e vendas obtidos para as marcas Claro Digital, Fala Tchê e Zoom comprovam 
da estratégia de comunicação da DCS Comunicações. 
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Declaro serem verídicas todas as informações e resultados constantes na 

descrição do case referente a Olympikus, ao qual se anexa esta declaração que 

responde ao item 5.1.4 da Proposta Técnica do Edital de Concorrência n° 

003/2003 da Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos. 

Porto Alegre, 01 de agosto de 2003 

Ramon Lanius _ _ _ 
QS N° D.3/2005 - CN ~ 
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Case · Olympikus 

No início da década de 80, a Azaléia ingressou no mercado de tênis com a marca Olympikus, que, tornou-se uma das 
mais vendidas do mercado. Na metade da década, a entrada de grandes marcas importadas fez com que os produtos 

perdessem a competitividade e a produção dos tênis foi descontinuada. Em 1993, após a modernização da linha 
produção, a marca Olympikus voltou ao mercado. O desafio era desenvolver a estratégia para comunicar ao mercado a 

wictonr·i :~ de novos tênis Olympikus, visando fazer com que a marca readquirisse prestígio e competitividade perante concorrentes 
amu>rn:•nonais com grande poder de abrangência. 

A Comunicação Integrada de Marketing criada pela DCS para o relançamento de Olympikus foi desenvolvida dentro 
um conceito único para garantir a maximização dos esforços. De acordo com os valores e estilo de vida do público-alvo 
marca - jovens de 15 a 25 anos de classe A, B e C de todo o Brasil -foi estabelecido que o conceito para toda a comunicação 

"Olympikus -Tênis de performance de nível internacional". 
O relançamento da marca Olympikus foi ao ar em dezembro de 1993, nas principais redes de TV do país. No mesmo 

o, iniciou-se a forte ação de marketing esportivo que Olympikus mantém até hoje, com patrocínio de atletas, times e 
esportivos, com destaque ao apoio ao Comitê Olímpico Brasileiro, ao tenista Guga Kuerten e a equipes de vôlei. 
A partir de 1994, as campanhas passaram a ser produzidas nos EUA, visando incrementar o reconhecimento da 

ização da marca. Comerciais testemunhais com estrelas do basquete americano, filmes sobre corrida e sobre 

, 

radicais, como snowboard e bike. ~ 
Em 1997, a produção de filmes voltou a ser realizada no Brasil. A DCS manteve a linguagem internacionalizada e 

nHnt1orna. Hoje, a Olympikus cada vez mais consolida sua posição de marca do esporte, conforme comprovado em diversas 
IJ!!:;)•-lu•;>a;> junto ao público-alvo da marca, e demonstra esse espírito em todas suas ações de comunicação. 

Os números atestam a adequação da estratégia de comunicação. Já em 1994 a marca estava na quarta posição em 
de memorização do consumidor no Brasil (Pesquisa Top of Mind I Datafolha). E uma pesquisa do Instituto Paulista de 

11 :;)\.jiUI;)a de Mercado apontou a marca como única a apresentar crescimento na participação de mercado aferida em ponto­
em 1994, com um índice de 200%. Em 1995, Olympikus firmou-se entre as grandes do setor no mercado brasileiro, 

índice de lembrança de 5%, sendo precedida apenas por Rainha, Nike e Ali Star. 
Em 1996, a marca figurou entre as três mais citadas nas pesquisas Top of Mind realizadas pelo Datafolha e Revista 

ã. 
Em 1998, Olympikus recebeu o Prêmio Top of Mind da Folha de São Paulo por ter atingido o posto de "Marca Campeã". 
Hoje,.Oiympikus é líder no país, respondendo por 22% das vendas de tênis esportivos, competindo lado a lado com 

rcas de peso como Nike, Adidas e Reebok. E mais uma vez, foi comprovado o alto índice (15%) de lembrança da marca, 
da liderança da pesquisa Top of Mind Datafolha pelo terceiro ano consecutivo (2000, 2001 e 2002). 

resultados de recall, bem como os inúmeros prêmios conquistados pela DCS em festivais de propaganda, revelam que 
ikus tem uma comunicação de ótima performance e de grande fôlego para chegar ainda mais longe. 
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DCSNET S.A. 
Armando D'Eiia Neto 
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5.1.1. PLANO DE COMUNICAÇÃO 

CONCORRÊNCIA 003/2003 
Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos - ECT 
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RACIOCÍNIO BÁSICO 
11Estou aqui neste álél sonhacb por tantas gerações de Madotes CJJe vierclm antes de nós(. •• ) para dizerCJJe chegou 

a hora de transformar o Brasil naquela nação com a qual a gente sempre sonhou, uma nação soberana, 

digna, consciente da própria importância no cenário internacional e, ao mesmo tempo, capaz de abrigar, 

acolhere tratar com justiça todos os seus filhos(. ... )." PRESIDENTE LUIZ INÁCIO LULA DA SILVA, EM SEU DIS­

CURSO DO POSSE NO CONGRESSO NACIONAL, 1° DE JANEIRO DE 2003. 

O Brasil está diante de um dos maiores desafios de sua história. Com a posse de Luiz Inácio Lula da 

Silva na Presidência da República, em 1 o de janeiro de 2003, o País se viu estimulado a cumprir uma 

complexa agenda com o objetivo de realizar profundas transformações em sua realidade e, por extensão, 

na de sua gente. Explicitada ainda na campanha eleitoral, a maior de todas as tarefas do novo governo 

será a de promover a inclusão social de milhões de brasileiros, naquilo que deverá se constituir no maior programa 

social já visto no País. Essa demanda nacional deriva da compreensão de que não há possibilidade de 

desenvolvimento e de progresso sem a diminuição do abismo que separa as pessoas que TÊM e 

PODEM das pessoas que quase NADA TÊM e POUCO PODEM. A aspiração de que toda a população 

seja reunida sob o abrigo da plena cidadania é um desejo coletivo. Transparece, inclusive, no próprio 

slogan do governo federal: "Brasil, Um País de Todos". Mas o que significa a inclusão social? Significa, 

por exemplo, possibilitar a milhões de brasileiros que passam fome o direito de se alimentar de forma 

digna -o Programa Fome Zero atua para se tornar a materialização concreta dessa ação. Significa também 

garantir a todo cidadão acesso à educação e à saúde de qualidade, além de oportunidades dignas de 
trabalho na cidade e no campo. Significa ainda viabilizar uma reforma agrária que coloque milhões de 

despossuídos no mapa da cidadania. Por conter muitas vertentes, a inclusão social não pode ser vista 

apenas como uma responsabilidade governamental. É uma tarefa de todos: poder público, iniciativa privada, 

entidades representativas da sociedade, cidadãos, e o Estado tem o dever de mobilizar todas as suas 

forças para que esse esforço aglutinador ganhe consistência e se torne realidade. Presentes em todos 
os municípios do Brasil, respeitados pela população e um importante instrumento de cidadania, os 

Correios se apresentarão naturalmente como integrantes desse mutirão nacional. Em primeiro lugar 
porque têm no engajamento social uma de suas vocações naturais. Além disso, dispõem de instrumentos, 

dada a natureza de sua missão principal - "interconectar pessoas e organizações no Brasil e no mundo" -, 

para atuar de modo efetivo em favor da inclusão social. Uma das formas mais apropriadas para essa 

contribuição é a atuação em um campo fundamental para o futuro do País - o da inclusão digital. 

Promover a inclusão digital no Brasil significa, principalmente, integrar milhões de pessoas à grande rede 

de comunicação, informação e conhecimento chamada Internet. Aproximar mais brasileiros dos benefícios 

proporcionados pelo computador representa um meio poderoso para diminuir a distância que separa as 

classes sociais no País. E a oferta de acesso representa o primeiro e obrigatório passo nessa direção. 

ACESSO PARA IMPEDIR O TECNO-APARTHEID 

Tornar a Internet um instrumento disponível a todos significa, acima de tudo, o compromisso com a criação 

da igualdade no poder das pessoas se comunicarem e obterem informação e conhecimento . A inclusão 

digital surge como uma necessidade para evitar que os efeitos colaterais da chamada Sociedade da 
!nformaçãc co!oquem definitivamente em campos opostos os digitalizados e os não-digitalizados. Saber 

manejar um computador e ter acesso ao conhecimento e a cultura pode fazer toda a diferença na disputa 

por melhores empregos e salários maimes e na busca por futuro mais digno. Qualquer tentativa oficial 

para distribuir riqueza e propiciar a fruição dos direitos da cidadania à sociedade, e não apenas às elites , 

inclui a luta pela democratização do acesso à Internet. 
"Nosso projeto de governo eletrônico visa ao conjunto da população e não apenas a quem hoje 
possui computador, linha telefônica e domínio das linguagens b~si.c.as-.ci.e..intocmática. " 

(MINISTRO-CHEFE DA CASA CIVIL JOSÉ DIRCEU 15 DE MAIO DE 2003) j RQS No 03/2005 - CN ' 
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digital da população, ambos intrumentos essenciais para que o cidadão adquira os meios e as habilidades 
para o pleno uso do computador e o acesso à informação. 

A INCLUSÃO SOCIAL É UM DEVER DO PAÍS. A INCLUSÃO DIGITAL ESTÁ NA MISSÃO DOS CORREIOS 

Se a inclusão digital é tão importante para a reafirmação dos valores básicos da cidadania e uma das 

prioridades sociais do País para os próximos anos, qual pode ser o parceir0eal do governo federal 
na tarefa de tornar real o sonho do acesso de todos os brasileiros à Internet? Resposta simples: 
CORREIOS. Por sua trajetória e infra-estrutura, a ECT tem legitimidade para assumir tamanho desafio. 
Donos de uma história de mais de 300 anos (numa trajetória que se confunde com a própria evolução da 
sociedade brasileira), com uma profunda inserção na vida nacional e um patrimônio de respeitabilidade 

conquistado no exercício de sua atividade, os Correios têm a sftlfavor outro atributo, o de ser uma das 
organizações públicas com mais serviços prestados ao País no campo social. Basta lembrar a ação da 
empresa em iniciativas de grande alcance como o projeto Carteiro Amigo (de conscientização sobre a 
importância do aleitamento materno), a distribuição dos livros do Programa Nacional do Livro Didático a 
escolas públicas de todo o País ou o projeto de caixas postais comunitárias. Por tudo isso, os Correios 
detêm a confiança da população para colaborar na universalização e na democratização do acesso dos 
brasileiros à Internet, levando "os benefícios da nova economia ao maior número possível de cidadãos", 
principalmente àqueles mais desprovidos de recursos, segundo enfatiza o briefing desta licitação. 
Diversas pesquisas de opinião pública realizadas ao longo dos anos têm apontado os Correios como 
uma das instituições nas quais os brasileiros mais confiam. A empresa tem noção precisa da importância 
dessa tarefa, como também sintetiza o referido briefing: "A Internet representa hoje uma demanda da 
cidadania, na medida em que se tornou essencial para a compreensão do mundo moderno. O direito de ter 
acesso ao computador e à rede tornou-se tão importante quanto, por exemplo, o direito à comunicação postal." 

A RESPONSABILIDADE DA EMPRESA-CIDADÃ 
A decisão estratégica dos Correios de atuar no chamado mundo virtual não é nova. Já há alguns anos, 
a ECT vem ampliando sua posição no ambiente da Internet, por meio da modernização de seu portal de 
serviços (www.correios.com.br), da oferta pela web de produtos antes só disponíveis na atividade postal 
tradicional (como o envio de cartas e telegramas) e da entrada no segmento de entregas de produtos 
do comércio eletrônico (com o e-Sedex). O ponto alto dessa investida foi o estabelecimento de um 
macroprograma de prestação de serviços no ambiente da Internet, opção que une as duas principais 
características dos Correios - a de ser uma empresa sempre voltada para novas oportunidades de 
negócios e a de se manter como instituição pública comprometida com a universalização da oferta de 
instrumentos de comunicação à população. Batizado originalmente de e-Post, agora sob a marca 

CorreiosNet, o programa prevê a instalação em agências postais de terminais de acesso a web, a oferta 
de endereço eletrônico gratuito, a constituição de um shopping virtual Uá em seus primeiros passos), 
além da disponibilização de serviços de mensageria eletrônica, pagamentos eletrônicos e de certificação 

digital. O alcance do programa pode ser dimensionado pelos números que envolvem os dois projetos 
objetos da presente licitação- o CorreiosNet Terminal de Acesso, que realizará a instalação de 5.690 terminais 
de acesso à Internet em 3.759 agências postais de 3.284 municípios, e o CorreiosNet Endereço 
Eletrônico, que prevê a oferta gratuita de endereço eletrônico a 1 ,2 milhão de pessoas apenas em seu 
primeiro ano de atividades, com potencial para mais 4,2 milhões de caixas postais nos anos seguintes. 

UM PAÍS COM 150 MILHÕES DE EXCLUÍDOS DIGITAIS 
Promover a inclusão digital no Brasil não é tarefa fácil, constatação 
quando se examina o tamanho do universo de pessoas hoje ainda 

propiciada pela Internet. Segundo a publicação "Mapa da Exclusão 
pela Fundação Getúlio Vargas (FGV) e pelo Comitê para a Demo 

se torna ainda mais evidente 
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em abril de 2003, apenas 12,4% dos brasileiros (cerca de 26,7 milhões de pessoas o suem c 

em casa, segundo dados de 2001 da Pesquisa· Nacional por Amostra de Domicílios 

a existência no Brasil de hoje de cerca de 150 milhões de "excluídos digitais". O cenário e mais sombrio 

quando se verifica, segundo o mesmo PNAD, que apenas 8,6% de brasileiros têm acesso à Internet em 

suas residências. O "Mapa da Exclusão Digital" evidencia também que o número de brasileiros com 

acesso à Internet no Brasil é menor entre os que possuem menor escolaridade - dos que tem de 4 a 8 

anos de estudo, apenas 2,8% dispõem de Internet em casa. Cenário completamente diverso do encontrado 

entre aqueles com mais de 12 anos de escolaridade - do total, 46,8% têm a Internet como parte do 

cotidiano de suas residências. 

EU POSSO FAZER PARTE DESTE MUNDO? 

Antes até de se imaginar a melhor forma para viabilizar o acesso universal à rede e de se apresentar propostas 

de comunicação que colaborem com esse objetivo é preciso compreender como a população dita 

excluída vê a Internet e qual é a importância dessa ferramenta de comunicação para sua vida e seu 
futuro. Ou seja: entender quais são os sentimentos predominantes em relação à web, as expectativas e 

anseios das pessoas e, principalmente, os temores prevalentes em relação a uma novidade tecnológica tão 

próxima e tão distante da realidade dessa população que, mesmo sem querer, é bombardeada diariamente 
com informações sobre as "maravilhas" do mundo virtual. Exemplos não faltam . Ao assistir a um jogo 

de futebol na TV, o telespectador é chamado a votar no melhor jogador pela Internet. Ao assistir a uma 

novela, o público vê os personagens trocarem mensagens por e-mail. Ao acompanhar um programa de 

rádio, o ouvinte é convidado a enviar perguntas pela web. Para compreender melhor como pensa essa 

população excluída do mundo virtual, a DM9DDB encomendou para esta licitação à empresa Marcos 

Tibiriçá TR&A Pesquisas e Projetos uma pesquisa qualitativa exclusiva dirigida a cidadãos das classes 

C e D, cujos principais trechos aparecem destacados neste plano de comunicação (a íntegra da pesquisa 

se encontra disponível para os Correios na sede da DM9DDB). Para essa pesquisa, foram organizados, 

em São Paulo, "focus groups" com três segmentos: jovens de 16 a 22 anos de idade sem computador 

e sem acesso à Internet, adultos jovens de 22 a 35 anos sem computador e sem acesso a web (de 
profissões não-digitalizadas, tais como pedreiros, carpinteiros e garçons) e adultos jovens de 22 a 35 

anos sem computador e sem acesso à Internet (que atuam em profissões não-digitalizadas e freqüentam 

agências dos Correios). Em geral , as manifestações das pessoas ouvidas apontam para a existência de 

grande interesse em conquistar um lugar no clube dos que detêm o privilégio de ter acesso à Internet. 
A exclusão é vista como mais um obstáculo para o desenvolvimento pessoal e para a conquista de melhores 
condições de trabalho e de vida. 

"O computador é importante para que os meus filhos não fiquem iguais aos meus pais, que eram sem condição 

de ter emprego bom e só conseguiram ser ajudante." (Confeiteiro, do Rio Pequeno, Grupo adulto, 22 a 35 anos de idade) 

"Tem emprego para quem sabe mexer." (Zelador, dos Campos Elíseos, Grupo adulto, 22 a 35 anos de idade) 

"Você faz coisas sem sair de casa." (Cabeleireira, da Vila Dalva, Grupo adulto, 22 a 35 anos de idade) 

"Eu poderia ter ido para administração mas como eu não sei nada de computador fiquei na faxina 

mesmo" (Diarista, do Jardim Ângela, Grupo adulto, 22 a 35 anos de idade) 

A percepção da exclusão digital é característica comum nas respostas d<Sgrupos pesquisados. 
"É uma coisa só pra a Diretoria da escola" (Auxiliar administrativo, de Guarulhos, Grupo jovem, 16 a 22 anos de idade) 

"Na firma, só o gerente pode usar" (Auxiliar de estoque, de Santana, Grupo jovem, 16 a 22 anos de idade) 

Ao mesmo tempo há um forte desejo dessas pessoas se sentirem integr~das à sociedade. 
"Aí a gente fica tudo igual " (Zelador, dos Campos Elíseos, Grupo adulto, 22 a 35 anos de idade) 

Existe ainda a noção de que a Internet, pela agilidade informativa, confere aos incluídos digitais o status 

de detentores de "informação socialmente privilegiada". Por isso, não surpreende o surgimento do 

questionamento "Eu posso fazer parte desse grupo?". A pergunta é resultado de um estado de temor 

em relação à novidade e de uma certa incredulidade em relação à própr perar" 

nesse mundo da sofisticação tecnológica. Como fazer para tornar reali digital 
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AGÊNCIA DOS CORREIOS. O PORTAL, O PORTÃO, A PORTA DE ENTRADA DOS BRASILEIROS NA INTERNET 
Apresentada em nossa pesquisa qualitativa, a informação de que os Correios assumirão papel de 
destaque na tentativa de promoção da inclusão digital significou um FATOR DE TRANQÜILIDADE E DE 

SEGURANÇA para o público ouvido na pesquisa. O temor dos entrevistados DIMINUI AINDA MAIS após 
receberem a informação de que a empresa irá colocar nas agências, ao lado de cada terminal de acesso 

à Internet, instrutores devidamente treinados para ajudar a quem quiser navegar pela Internet. As pessoas 

das classes C e D vêem nesse instrutor, inclusive, uma POSSIBILIDADE REAL DE APRENDIZADO, mais 

do que um auxílio circunstancial. 

"Se tiver alguém para ensinar a gente, aí é uma chance de verdade." 
(Cabeleireira, da Vila Dalva, Grupo adulto, 22 a 35 anos de idade) 

"Ensinando eu aprendo." (Porteiro, do Tatuapé, Grupo adulto, 22 a 35 anos de idade) 

"Com alguém orientando vai ser muito bom." (Garçom, da Lapa, Grupo adulto, 22 a 35 anos de idade) 

Não por acaso, a agência postal será o espaço físico a abrigar os terminais dos Correios de acesso à 
Internet. Fincadas em todo o País, as agências de atendimento se tornaram pontos de referência em 
qualquer comunidade brasileira. É por meio delas que a população se relaciona com todos os serviços 
prestados pela ECT. Semanalmente, mais de 1 O milhões de pessoas freqüentam as agências dos 
Correios em todo o território nacional. A agência é vista pela população como um espaço de prestação 
de serviços públicos - e a instalação em suas dependências dos terminais de acesso à Internet seria 
apenas mais um exemplo dessa sua vocação. Na agência, além de exercer o direito de se comunicar com 
outras pessoas pela via postal, o cidadão pode receber aposentadorias e pensões do INSS, cadastrar-se 
no CPF, pagar contas de água e luz ou se inscrever em concursos públicos. Não raro, ela assume o papel de 

receptora de doações da comunidade a vítimas de enchentes ou da seca. Acrescente-se a essa variedade 

de serviços mais um- o de banco, por meio do Banco Postal, que possibilita às pessoas excluídas do 

setor financeiro tradicional abrir contas-correntes e de poupança, além de fazer depósitos, saques ou 
transferências. Ao afirmar nesta licitação que a agência postal é a "porta real para o mundo virtual", os 
Correios sinalizam à população que suas unidades de atendimento serão os pontos de convergência natural 
entre a atividade postal tradicional e a novidade chamada Internet. E tudo isso sem sustos ou sobressaltos. 
Com a garantia dos Correios, sinônimo de prestação de serviços públicos de qualidade e de credibilidade. 

ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA 
A estratégia de comunicação proposta pela DM9DDB tem como objetivo enfatizar o significado da 

implantação dos projetos CorreiosNet Terminal de Acesso e CorreiosNet Endereço Eletrônico, vinculando-os 

diretamente à valorização da cidadania. Pretendemos mostrar à população (especialmente a das classes 
C e O) que a iniciativa da empresa - como extensão dos objetivos de inclusão social do governo federal 

- significa a real disposição do poder público de prover todos os brasileiros com o direito básico de 

acesso à Internet. Para isso, propomos um modelo de atuação a ser implementado em duas fases. 

1a FASE: INTERNET PARA TODOS. UM COMPROMISSO DOS CORREIOS 
A primeira etapa da comunicação a ser empreendida pela DM9DDB estará centrada na apresentação do 
compromisso público dos Correios em participar de forma ativa no processo de inclusão digital no Brasil. 

Será um momento de mobilização da sociedade e dos formadores de opinião, alcançando os mais diversos 
segmentos da população. A exemplo do que fez em 2001, ao se comprometer diante da opinião pública com 
o cumprimento de elevarlos padrões de qualidade no atendimento aos clientes , os Correios anunciarão 
seu engajamento no esforço do governo federal para diminuir as dffi~~a<b§fi~_... e sociais 

no País. Sua contribuição específica será a de colaborar para a di in!(\~ dO::átlfittl:ll!}~le 
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milhões de brasileiros de ter acesso aos benefícios da Internet. Para que isso aconte , 
se valer dos projetos CorreiosNet Terminal de Acesso, que prevê a instalação em ag s de 
terminais públicos de acesso à web, e CorreiosNet Endereço Eletrônico, que irá possibilitar a qualquer 
cidadão a oferta de endereço eletrônico gratuito, por meio do qual ele poderá enviar e receber men­
sagens pela web. Ao assumir publicamente que todo brasileiro poderá ter acesso a um computador e à 
Internet em suas agências, os Correios promoverão um movimento de comunicação cujo alcance ultra­
passará os limites específicos do conteúdo da mensagem. Dada a importância do tema da inclusão dig­
ital para o País e a credibilidade da organização que anuncia esse compromisso, haverá naturalmente 
um ganho institucional imediato para a imagem do governo federal, que verá reforçada na sociedade a 
percepção de que o combate às desigualdades está sendo realizado com determinação e intensidade, 
em cumprimento aos princípios do programa eleitoral debatido com a sociedade na campanha presi­
dencial. Adicionalmente, esse comprometimento com o fim da exclusão digital fortalecerá aos olhos da 
população o vínculo histórico dos Correios com as iniciativas de caráter social, marca de sua trajetória, 
mas que tem sido ofuscada na atual comunicação da empresa em favor de uma exposição mais agres­

siva de seus produtos e serviços, principalmente aqueles voltados para clientes corporativos. Pesquisas 
de opinião encomendadas pela DM9DDB durante o período em que atendeu à ECT (1994 a 2000) já 
identificavam o risco de que a imagem de um produto importante, como o Sedex, pudesse se tornar 
mais forte do que a própria marca Correios. A estratégia de comunicação proposta pela DM9DDB pre­
tende resgatar a essência da imagem - ser uma empresa identificada com as aspirações do cidadão 
comum -, alinhando-a com as diretrizes do governo Lula. 

INCLUSÃO DIGITAL. ISSO TEM TUDO A VER COM OS CORREIOS 
Nessa primeira fase, em sintonia com o exposto no item Raciocínio Básico, a comunicação da DM9DDB 
também terá como objetivo deixar claro o papel de colaboradora da ECT no esforço coletivo de inclusão 
digital no País, valendo-se da reconhecida legitimidade da empresa na visão da sociedade. Vamos 
mostrar que essa missão está em consonância com a própria natureza dos Correios, uma instituição 
marcada pelo engajamento social - algo próprio de seu "DNA" - e que, ao longo do tempo, tem sido 
responsável por fazer com que cada vez mais brasileiros possam se comunicar pela escrita, incorporando 

para esse fim novas ferramentas tecnológicas sempre que isso se faz necessário. Foi assim, por exemplo, 
com o telégrafo, o telex, o telegrama, o aerograma, os cartões de Natal e, mais recentemente, com as 
modalidades de correio híbrido, inovação que já se beneficia da plataforma montada pela empresa no 
ambiente da web. Será assim também com o projeto CorreiosNet. 

2" FASE: VOCÊ TAMBÉM PODE TER ACESSO À INTERNET 
Vencida a primeira etapa, de natureza mais institucional, a DM9DDB dará início à fase mercadológica da 
campanha dos Correios, centrando sua comunicação no projeto CorreiosNet Terminal de Acesso, que 
tem como público-alvo pessoas das classes C e D, na faixa etária acima de 16 anos, e com escolaridade 
mínima equivalente ao Ensino Fundamental. Por visar à incorporação de pessoas acima de 16 anos das 
classes A, B, C e D, o CorreiosNet Endereço Eletrônico irá merecer uma comunicação mais abrangente. 
Em relação aos dois projetos, não se pode definir uma estratégia de comunicação sem entender em 

profundidade quem são esses brasileiros colocados à margem da comunicação digital e de que forma 
o não-acesso à Internet cristaliza um sentimento de exclusão social, como já afirmamos no Raciocínio 
Básico. Sé assim poderemos identificar com maior precisão os seus apelos e os melhores caminhos para 
conquistar a adesão de milhões de cidadãos e ajudá-los na travessia do imenso terreno que os separa do 
território de infinitas possibilidades da comunicação virtual. I'Jovamente, devemos recorrer à pesquisa 
qualitativa encomendada pela DM9DDB para ampliar nossa compreensão sobre o tema. Nesse levantamento 
de opinião, ficou claro que o computador e & :nterílet s.:.to vistos como necessários e desejados, apesar 
de o público-alvo ignorar os reais benefícios advindos do acesso a esses instrumentos de municação. 
Mais objetivamente: a população pesquisada (classes C e D) se c virtual , 
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mas, uma vez oferecidas a ela as condições adequadas, mostra-se disposta a tentar p 

que é hoje privilégio de poucos. 
"Tenho tanta curiosidade de ver as coisas que tem no computador. As pessoas dizem que viram uma 
porção de coisas lá." (Pedreiro, do Capão Redondo, Grupo adulto, 22 a 35 anos de idade) 

"Já pensou eu entrando na Internet? A patroa não vai acreditar." (Empregada doméstica, de São Miguel 

Paulista, Grupo adulto, 22 a 35 anos de idade) 

"Quem sabe usar é melhor, não é?" (Pedreiro, da Vila Nova Cachoeirinha, Grupo adulto, 22 a 35 anos de idade) 

O que prevalece e ainda suplanta esse desejo é o temor diante do desconhecido. O medo de não saber 
utilizar a ferramenta. A vergonha diante da consciência do estado de ignorância. 
"A Internet dá emprego melhor para quem sabe mexer, mas eu acho que eu não consigo." (Copeira, de 

ltaquera, Grupo adulto, 22 a 35 anos de idade) 

"Tenho medo de quebrar a máquina." (Pedreiro, do Capão Redondo, Grupo jovem, 16 a 22 anos de idade) 

A SUPERAÇÃO DO MEDO NA PRÁTICA 
A superação desse medo é fundamental para o êxito da tarefa de inclusão digital dos Correios. Essa percepção 
ficou evidente em outro trabalho produzido pela DM9DDB especialmente para esta licitação. 

Mobilizamos o pessoal interno da agência para realizar entrevistas em agências dos Correios do centro 
e da periferia da cidade de São Paulo. Nosso objetivo era conhecer melhor os usuários do serviço Porta 
Aberta, embrião do projeto CorreiosNet, e compreender de que forma essas pessoas romperam as 
amarras do medo e passaram a desfrutar os benefícios da web. A visão da Internet como um instrumento 
para conquistas no mercado de trabalho foi um dos fatores a mobilizar as pessoas na busca do acesso. 
"A primeira vez que senti necessidade de entrar na Internet foi quando fiz um concurso público. Não 
tinha as informações. Os jornais traziam o link e me preocupei. Não sabia como acessar." (Ronildo, 24 anos, 

desempregado e usuário do Porta Aberta há dois anos na agência Central de São Paulo e na agência da Rua Florêncio de Abreu) 

Fica claro também que o enfrentamento da insegurança só acontece se as pessoas não se sentirem 
constrangidas ou amedrontadas diante da Internet. Portanto, nossa estratégia se voltará para ajudar 
esse grupo de excluídos a se sentir estimulado a participar. Por conta disso, a comunicação dos Correios 
sobre o tema deverá soar como um convite explícito e, ao mesmo tempo, amistoso a esses brasileiros. 
Fazendo uma analogia: ninguém gosta de ir a uma festa (a Internet) e ser barrado na entrada por não ter 

sido convidado (não saber como usar o computador). Ou seja: A população das classes C e D manifesta 
o desejo de participar da "festa" da Internet, mas precisa antes vencer o medo e a barreira da falta de 
conhecimento. Para a DM9DDB, o desafio de comunicação, portanto, é ajudar na derrubada da barreira 
do "eu não posso", colaborar na construção do sentimento do "eu também posso" e, com isso, estimular 
o surgimento da afirmação do desejo "eu quero". Para enfrentar essa missão, avaliamos que o convite 
dos Correios deve criar condições para que esses excluídos digitais se sintam integrados e respeitados. 
A partir dessa constatação, entendemos que a campanha de comunicação deve posicionar os dois projetos 
integrantes do programa CorreiosNet como sendo parte da INTERNET POPULAR, uma iniciativa de 
universalização do acesso à rede que coloca todos os brasileiros em condições de igualdade no campo 

da comunicação virtual. 

INTERNET POPULAR. A INTERNET DOS CORREIOS ~ 
A associação do nome "popular" ao conceito CorreiosNet terá o objetivoVindicar que a Internet dos 
Correios é a Internet DE TODOS PARA TODOS, ação que reitera I a importância da inclusão social e se 
conecta diretamente à mensagem "eu também posso". Por defini~ão , a palavra "popular" já traz embutida 
imagem da integração, da formação de vínculos e da igualdade. Popular é algo que pode ser acessível 
a todos, como o "carro popular", a "farmácia popular", o "show popular". A DM9DDB tem uma vasta 
experência na condução de campanhas de comunicação de grande alcaru:;..a.p.apu.~ar....cs.;::~s•4-IJ~IPra 

os êxitos publicitários de "Mamíferos" (Parmalat) e "Amigos" (cerveja B~00i%\.~rR~@~ám0~ . , d 1. d . I. fÇJ?MI - CORREI da agência. E como o atnbuto "popular po e ser ap 1ca o com ma1or e 1~.-ac1a ao proJelo a 
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maneira a conquistar a adesão do público? De duas formas: ressaltando a nll!ii.ill~~ 
oferecido pela empresa e valorizando a importância da figura do instrutor pronto a prestar qualquer 

auxílio a quem não souber utilizar o CorreiosNet Terminal de Acesso ou o CorreiosNet Endereço 

Eletrônico. Em síntese, o "convite" para a festa da INTERNET POPULAR terá de ser escrito de uma forma 
que possa ser "lido" por todos, principalmente pelos "excluídos digitais". Para que isso ocorra, utilizaremos 
recursos de comunicação que aproximem a iniciativa de inclusão digital dos Correios do universo de 
brasileiros colocados à margem do mundo virtual. 

O PAGODE DA INTERNET 
A música estará no centro de nossa comunicação com o grande público. E para que essa interação ocorra 

de modo eficaz pretendemos utilizar um estilo musical que já faz parte do gosto popular - o pagode 
romântico. A estratégia da DM9DDB prevê a criação de um grupo musical para "anunciar" a chegada do 
direito de acesso de todos os brasileiros à Internet. Seu nome? "Internet Popular". Por meio de músicas 
compostas especialmente para a campanha de comunicação, o grupo terá como missão divulgar a 
INTERNET POPULAR dos Correios, apresentando de forma simples, didática e convidativa suas principais 
características e recursos. As letras das canções ajudarão o público-alvo a compreender conceitos básicos 
da Internet, como e-mail, navegação, sites e arroba e suas formas de uso. O grupo musical deverá gravar 
um CO com as canções da campanha. Exibições em programas populares de lV, divulgação em rádio 
e shows em cidades ou regiões que possuam agências postais com os terminais de acesso à Internet 
instalados complementarão o esforço de divulgação. Não por acaso, seus integrantes se apresentarão 
vestidos de carteiros. Será uma forma de associarmos a INTERNET POPULAR dos Correios ao grupo de 
profissionais que representa a mais perfeita tradução da imagem que a empresa desfruta em seu 
relacionamento cotidiano com a população: credibilidade, eficiência e cordialidade. À essa estratégia de 
divulgação de massa, encabeçada pelo grupo "Internet Popular", os Correios deverão realizar ações 
específicas de endomarketing, de modo a se comunicar diretamente com seu público interno, composto 
por 98 mil empregados e seus familiares. 

OS ATRIBUTOS DA INTERNET POPULAR 
Um aspecto fundamental da campanha de comunicação diz respeito ao fato de que uma Internet de 
características populares é vista pelas pessoas das classes C e D fortemente associada ao conceito da 
gratuidade, representando o elemento preponderante de estímulo para a inclusão digital - o passaporte 

carimbado para o mundo virtual, benefício percebido claramente pela população, segundo demonstrou 
nossa pesquisa qualitativa. 
"Se for grátis é porque eles querem mesmo dar isso pra gente." (Auxiliar de estoque, da Casa Verde, Grupo 

jovem, 16 a 22 anos de idade) 

"Se eu tiver que pagar eu ia gostar, mas tô fora" (Auxiliar de pedreiro, do Parque Novo Mundo, Grupo adulto, 22 a 

35 anos de idade) 

Diante da importância que a população confere ao atributo gratuidade, a campanha de comunicação 
deverá ter como meta diferenciar a INTERNET POPULAR dos Correios da chamada 'Internet Grátis" , de 
modo a desfazer eventuais confusões do público sobre o conceito de cada uma dessas duas iniciativas ~ 
de oferta de acesso. Ao fazer isso. estaremos evitando o risco de diluição da essência do projeto dos 
Correios. O que se deseja é a criação de um novo paradigma em favor da INTERNET POPULAR, uma 

vez que "Internet Grátis" não pode ser considerado efetivamente um serviço gratuito, pois gera custos 

ao seu usuário. Para acessá-la, o usuário precisa ter, antes de tudo, um computador. Além disso, tem de 
estar disposto a arcar com os gastos decorrentes do tempo de uso da linha telefônica durante o período 
de acesso à rede. Por isso, é importante que seja feita essa diferenciaçã~.[ltre as dua~_IJJ..Qdaliçlades de 
acesso. "Internet Grátis" é para quem quer gastar menos dinheiro, já JeQPu~ára:62JG~ó pr@bli pagar 
pelo uso de um provedor de acesso. INTERNET POPULAR é para que f\fAf()~o!§@~~):f?~ • 
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INTERNET NAS AGÊNCIAS DOS CORREIOS. PODE ENTRAR QUE A CASA É SUA 

Vamos enfatizar em nossa comunicação que a verdadeira Internet de graça é a INTERNET ~~lUAR 

oferecida pelos Correios. Mais do que isso. Vamos destacar que a INTERNET POPULAR estará disponível 

nas agências dos Correios, espaço físico familiar à população das pequenas e grandes comunidades. 

Um local, enfim, freqüentado habitualmente pelos brasileiros que desejam se comunicar pela via postal, 

um direito de cidadania que agora ganhará seu correspondente no mundo virtual. Essa sensação de se 

sentir "em casa", ao entrar em uma agência dos Correios, será naturalmente ampliada no contato direto 

das pessoas com os instrutores da INTERNET POPULAR. O percurso desse usuário de "primeira 

viagem" no terreno da Internet será tanto mais fácil quanto mais amigáveis forem as condições de navegação 

proporcionadas e mais atrativas forem as ofertas de conteúdo. Essa soma de atributos, em última instância, 

é que fará a grande diferença em nome do projeto dos Correios, uma vez que só a INTERNET POPULAR 

dos Correios tem condições de disponibilizar o "hardware" (os terminais para a navegação na rede), o 

"software" (o próprio conteúdo disponibilizado) e o "peopleware" (a orientação gratuita oferecida pelos 

instrutores a quem precisar de auxílio na utilização dos computadores). 

EM SÍNTESE: INTERNET POPULAR DOS CORREIOS= HARDWARE +SOFTWARE+ PEOPLEWARE 

Com a implantação dessa estratégia de comunicação, acreditamos que será possível vencer os medos 

e as barreiras do público-alvo e convencê-lo de que ele TAMBÉM PODE TER ACESSO. De que ele 

TAMBÉM PODE SER INCLUÍDO. De que ele também PODE USUFRUIR OS BENEFÍCIOS DO MUNDO 

DIGITAL. De que ele, enfim, é igual a QUALQUER OUTRO CIDADÃO BRASILEIRO e pode ter os MESMOS 
DIREITOS E OPORTUNIDADES. Mas como essa estratégia de comunicação será desenvolvida na prática? 
É o que veremos a seguir, no item Idéia Criativa. 

IDÉIA CRIATIVA 
Conforme apresentado na estratégia criativa, nossa campanha prevê duas fases, uma institucional e 

outra mercadológica. As peças que apresentamos a seguir obedecem esta orientação. Tendo em vista a 

limitação deste edital em apresentar apenas 1 O peças, distribuímos as mesmas da seguinte forma: 

FASE 1 - Institucional: filme para Til, supersticial para internet (veja anexo "monstro" desta peça), 
multipage para revista e anúncio para jornal. 
FASE 2 - Mercadológica: filme para Til, comercial de rádio (veja anexo "monstro" desta peça), outdoor, 
cartaz, folheto e ação promocional. 
Nas duas fases, buscamos retratar aquilo que nossas pesquisas identificaram: devemos romper a barreira 

entre o público-alvo e a Internet, de forma bastante compreensível sem deixar de ser simpática, convidativa 

e carinhosa. Porque é desta forma que o público-alvo identifica a empresa. Os Correios são coisa nossa, 

o tema "Carinhoso" é coisa nossa e o ritmo, o grupo pagodeiro Internet Popular é igualmente coisa 
nossa. Nossa proposta traz o novo serviço dos Correios através de ícones populares, pertencentes à cultura 
cotidiana de nosso povo, exatamente o que precisamos para abrir as portas e darmos o recado . 

Importante ressaltar que nossa proposta de idéia criativa não se restringe a apenas às 1 O peças 

apresentadas, mas elas servem de modelo e ilustração da estratégia proposta nas duas fases, institucional 

e mercadológica, que serão conceituadas da seguinte forma: 
FASE 1 - Institucional: Internet Popular dos Correios. O maior projeto de inclusão digital da história. 
FASE 2- Mercadológica: Chegou a Internet Popular. É grátis, é para todos, é nos Correios. 
Possibilidades de desdobramento estão apresentadas na estratégica de mídia que compõe nossa proposta. 
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5.1.1.C. ANEXO- EXEMPLO DE PEÇAS 
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FASE INSTITUCIONAL 
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PEÇA 
TÍTULO 

COMERCIAL DE TV 60" 
BRASILEIROS 

(trilha: arranjo musical de CARINHOSO, sem letra, só música) 

imagem: 

A mesma linguagem visual dos anúncios. Ou seja: uma sequencia de cenas de 
brasileiros, os mais humildes, eles sorrindo para a câmera. Ao sorrirem, aparece o 
letreiro @correios.net.br ao lado dos sorrisos. Igualzinho nos anúncios. Corta para 
alguns brasileiros mexendo na Internet dentro das agências dos Correios. E mostra os 
monitores mostrando como se mexe nos computadores. Locutor off: 

Todo brasileiro tem o direito de ser tratado com carinho ... o carinho de ser igual a todo 
brasileiro ... E os Correios estão fazendo a sua parte ... Dando a todo brasileiro a chance de 
aprender e usar a Internet. .. de mandar e receber e-mails ... de estar incluído nesse 
mundo virtual repleto de possibilidades reais ... como já acontece com milhões de pessoas .. . 
Agora, nas agências dos Correios, todo brasileiro vai poder usar a Internet Popular .. . 
É grátis . .. É para todos ... Vem conhecer a Internet Popular dos Correios .. . Vem! 

Termina com um mosaico com as fotos 3x4 de centenas de brasileiros, mostradas de 
forma bem reduzida. Câmera se afasta rapidamente e forma-se na tela o texto: 

todobrasileiro@correios.net. br 

Assina com lagos: 
Ministério das Comunicações 
Correios 
Marca Governo Federal 
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PEÇA 
TÍTULO 

ANÚNCIO DE REVISTA - MULTIPAGE 
SORRISOS 

. .;.,.. 
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PEÇA 
TÍTULO 

I 

ANÚNCIO DE JORNAL 
FOTOS 
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PEÇA 
TÍTULO 

INTERNET - SUPERSTICIAL 
E-BRASILEIROS 

Peça para ser utilizada na Internet em formato supersticial, usando tecnologia da 
Unicast. Pode ser veiculada em todos os principais sites do Brasil. 

Abre com uma tela escura com letreiros em branco. 

150 milhões de brasileiros mandaram uma mensagem para você. Clique aqui. 

(trilha: arranjo musical de CARINHOSO, sem letra, só música) 

imagem: 

A mesma linguagem visual dos anúncios. Ou seja: uma sequência de cenas de 
brasileiros os mais humildes, eles sorrindo para a câmera. Ao sorrirem, aparece o 
letreiro @correios.net.br ao lado dos sorrisos. Igualzinho nos anúncios. Corta para 
alguns brasileiros mexendo na Internet dentro das agências dos Correios. E mostra os 
monitores mostrando como se mexe nos computadores. 

Locutor off: 

-Todo brasileiro tem o direito de ser tratado com carinho ... o carinho de ser igual a todo 
brasileiro .. . E os Correios estão fazendo a sua parte ... Dando a todo brasileiro a chance 
de aprender e usar a Internet. .. de mandar e receber emails ... de estar incluído nesse 
mundo virtual repleto de possiblidades reais ... como já acontece com milhões de pessoas .. . 
Agora, nas agências dos Correios, todo brasileiro vai poder usar a Internet Popular ... É grátis .. . 
É para todos ... Vem conhecer a Internet Popular dos Correios. Vem! 

Termina com um mosaico com as fotos 3x4 de centenas de brasileiros, mostradas de 
forma bem reduzida. Imagem se afasta rapidamente e forma-se na tela o texto: 

todobrasileiro@correios.net.br 

Assina com logos 
Ministério das Comunicações 
Correios 
Marca Governo Federal 
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PEÇA 
TÍTULO 

COMERCIAL DE TV 60" 
INTERNET POPULAR 

(neste comercial teremos como toda a trilha a música LANÇAMENTO da nossa banda 
Internet Popular. Eles cantam a letra abaixo:) 

AGORA EM TODO CORREIOS 
TEM COMPUTADOR PRA VOCÊ NAVEGAR 
VAI LÁ, VAI NO CORREIOS 
QUE EM TODO BRASIL TEM INTERNET POPULAR 

SE VOCÊ QUISER MANDAR E-MAIL 
FAZER DOWNLOAD 
OU SE CONECTAR 
VAI NO CORREIOS QUE LÁ NÃO TEM SEGREDO 
ALÉM DE TER SEMPRE ALGUÉM PRA TE AJUDAR 

AS PORTAS DO MUNDO VIRTUAL 
ESTÃO SE ABRINDO PRA VOCÊ 
É GRÁTIS E BEM REAL 
É NO CORREIOS QUE VOCÊ VAI APRENDER 

AGORA EM TODOS CORREIOS 
TEM COMPUTADOR PRA VOCÊ NAVEGAR 
VAI LÁ, VAI NO CORREIOS 
QUE EM TODO BRASIL TEM INTERNET POPULAR 

As imagens do comercial mostram todos os detalhes dos brasileiros, em diversas 
cidades do Brasil , indo às agências dos Correios e utilizando Internet Popular. 
Importante: em todas as cenas de utilização da Internet Popular, mostramos com muita 
clareza a alegria dos brasileiros ao se utilizarem do equipamento. 

··---- - ·- --
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A SEQÜÊNCIA DAS CENAS: 
Um homem entra na agência dos Correios. 
Identifica o espaço onde está localizado o terminal da Internet Popular. 
Ele é recebido pelo orientador dos Correios. 
Ele clica. 
Abre a tela. 
Mostra na tela o logo da Internet Popular dos Correios. 
Mostra a satisfação do homem por já estar navegando. 
Mostra o orientador pegando o mouse, mostrando para o brasileiro como utilizar 
corretamente o equipamento. 
Corta para outra agência, em outra cidade. 
Mostra uma brasileira mandando um e-mail. 
Corta, outra agência, em outra cidade. 
Mostra um senhor na faixa dos 70 anos abrindo um e-mail. 
Corta, outra agência, outra cidade. 
Mostra um garoto de uns 15 anos digitando um texto numa tela de e-mail aberta. 
Mostra o orientador indicando a tecla "enviar" do monitor. 
Glose na tela. O rapaz envia o e-mail e fica feliz com ele. 
Mostra uma garota numa outra cidade brasileira, fazendo um chat, e feliz da vida por 
estar conseguindo. 
Mostra uma outra senhora, numa outra agência, indo embora feliz da vida, depois de 
dar um beijo na orientadora da Internet Popular. 
Corta para pack. Mostra o terminal e a nossa banda ao lado da máquina. 
Eles cantam a frase final da música acima. 

Assina com lagos: 
Correiosnet 
Correios 
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PEÇA 
TÍTULO 

Locutor: 

RÁDIO 
INTERNET POPULAR 

- Os Correios apresentam a Internet Popular. É de graça, é para todos, é nas agências 
dos Correios. 

(entra a primeira parte da música "LANÇAMENTO", cantada pelo Grupo Internet Popular) 

AGORA EM TODOS CORREIOS 
TEM COMPUTADOR PRA VOCÊ NAVEGAR 
VAI LÁ, VAI NO CORREIOS 
QUE EM TODO BRASIL TEM INTERNET POPULAR 

SE VOCÊ QUISER MANDAR E-MAIL 
FAZER DOWNLOAD 
OU SE CONECTAR 
VAI NO CORREIOS QUE LÁ NÃO TEM SEGREDO 
ALÉM DE TER SEMPRE ALGUÉM PRA TE AJUDAR 

AS PORTAS DO MUNDO VIRTUAL 
ESTÃO SE ABRINDO PRA VOCÊ 
É GRÁTIS E BEM REAL 
É NO CORREIOS QUE VOCÊ VAI APRENDER 

AGORA EM TODOS CORREIOS 
TEM COMPUTADOR PRA VOCÊ NAVEGAR 
VAI LÁ, VAI NO CORREIOS 
QUE EM TODO BRASIL TEM INTERNET POPULAR 

Locutor: 
- E agora, um grande sucesso da Internet Popular, o e-mail. 

(entra a próxima parte do sucesso do grupo Internet Popular) 

ELA MANDOU UMA MENSAGEM PARA MIM 
UM E-MAIL DIZENDO ASSIM 
EU TE AMO MEU AMOR 

É BOM MATAR A SAUDADE DO MEU BEM 
ESCREVER UMA MENSAGEM TAMBÉM 
ATRAVÉS DO COMPUTADOR 
DEPOIS QUE VEIO A INTERNET POPULAR 

o 
Ne;/ CONCORRÊNCIA 003/2003 

Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos - ECT 

--·--·----------·--. 
RQS ND 03/2005 - CN 

CPMI - CORREIOS 

DM9 

1R 



EU VOU NOS CORREIOS TE ENCONTAR 
PRA DIGITAR A MINHA EMOÇÃO 

TE VER MESMO QUE NO MUNDO VIRTUAL 
NÃO IMPORTA VAI SER LEGAL 
NAVEGAR NO SEU CORAÇÃO ... 

Locutor: 
- E a Internet Popular emplaca mais uma 

(entra a próxima parte do sucesso do Grupo Internet Popular) 

VEM 
VAMOS ANDAR PELO MUNDO AFORA 
VEM CONHECER MILHÕES DE HISTÓRIAS 
VEM QUE EU TE MOSTRO COMO CONHECER 

UM NOVO DIA, UM NOVO AMANHÃ, UM NOVO LUGAR 
EU SOU A INTERNET POPULAR 
VEM QUE EU ENSINO TUDO PRA VOCÊ 

VEM 
VER UM NOVO JEITO DE VIVER A VIDA 
VEM QUE EU TE MOSTRO TODAS AS SAÍDAS 
DESSE MUNDO VIRTUAL 

VEM 
VAMOS VIAJAR, VAMOS NAVEGAR 
VOCÊ VAI DESCOBRIR QUE VOCÊ VAI GOSTAR 
A INTERNET É UM LANCE BEM LEGAL 

INTERNET POPULAR 

Volta para o locutor que encerra: 
- Internet Popular. A Internet dos Correios. É grátis, é para todos. Venha a uma agência 
dos Correios acessar. Brasil, um país de todos. 
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PEÇA 
TÍTULO 

OUTDOOR 
CHEGOU A INTERNET POPULAR 

· Chegou 
Internet Popular. 

Acesse nos Correios . 
. ~grátis. 
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PEÇA 
TÍTULO 

@tualize-se 
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FRENTE 

FOLHETO 
VOCt NÃO SABE MEXER NA INTERNET? 

É gratis. 
É para todos . 
É nos Correios. 

:INTERNET I 
POPUL@R 

Você não 
sabe mexer 
na Internet? 

E você 
conhece 
alguém 

que nasceu 
sabendo? 

@prenda 
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PEÇA 
TÍTULO 
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CARTAZ 
@PRENDA 

Chegou a Internet Popular. 

@prenda 
@cesse 
@aqui 
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PEÇA 
TÍTULO 

VAN - INTERNET POPULAR MÓVEL 
INTERNET POPULAR 
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5.1.1.D.1. e D.2. ESTRATÉGIA DE MÍDIA 
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ESTRUTURA - PLANO DE MÍDIA 

I) Introdução 
11) Definição e análise dos públicos-alvos. 

111) Análise dos hábitos de mídia dos públicos-alvos. 
IV) A função dos meios de comunicação neste plano. 

V) Estratégia de mídia das fases 1 e 2. 

VI) Anexos de Mídia: 
• Cronograma de mídia por meio de comunicação. 
• Simulação de programações e distribuição das peças referentes 

à campanha publicitária. 
• Anexos dados técnicos de mídia utilizados e descontos utilizados neste plano. 

I} INTRODUÇÃO 

A DM9DDB apóia seu trabalho de mídia em estudos técnicos, utilizando os recursos mais 
avançados disponíveis no mercado brasileiro, bem como outros recursos internacionais 
da rede DDB. A campanha do CorreiosNet é um projeto de inclusão digital e para a 
estruturação da estratégia de mídia realizamos um amplo mapeamento da "Exclusão 
digital no Brasil". Os principais recursos utilizados neste mapeamento foram: 
a) Estudo TGI- IBOPE 

b) Mapa da exclusão digital - Fundação Getúlio Vargas. 
c) IBGE - Pesquisa Nacional por Amostragem Demográfica de Domicílios PNAD 2001. 
Além disso, empregamos toda a experiência de mídia da DM9DDB no atendimento aos 
Correios em períodos passados, bem como a experiência com Internet e inclusão digital, 

obtida no atendimento das empresas Universo On Line, América On line, Americanas.com 

e Banco ltaú. 

11} DEFINIÇÃO E ANÁLISE DOS PÚBLICOS ALVOS DESTA CAMPANHA. 

Uma campanha deste porte e importância tem como objetivo atingir toda a sociedade 
brasileira. Entretanto, para sua eficácia é preciso compreender corretamente a situação 

da exclusão digital no Brasil. 
n~ 3~,.w....1 0 "Om ,..,,dos da Pesnuica 1\j::~cinn::~l nnr ::~mnctr::~npm dP nnm·rc'rl"ros (PNAD 
LJÇ VVJ U \..I 111 UU '1 IV I ......, •-• •-• r---• -·o, __ .,., -;:J-· • • - - -· • 

2001) do IBGE, apenas 12,4% da população brasileira tem acesso a computador em 
casa. A mesma pesquisa mostra que somente 8,6% dos domicílios brasileiros possuem 

acesso à Internet. Além do domicílio, outros canais de inclusão digit~rrew Nh ~§~1fj&fE?-(5j í 
trabalho, mas não há estatística nacional sobre estes canais. j CPMI - CORREI OS I 
Através da pesquisa TGI IBOPE, podemos concluir que no::; grandes centrõs o acesso 
à Internet é de 33%, considerando-se o domicílio, a escola e o trab 

1 11fl~:· _ _ O ~{ Í1 3 . 
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A Pesquisa TGI IBOPE analisa as nove maiores caphais br-asileiras e\) erio 

regiões Sul e Sudeste do país, que representam 34% da população bra · ~ m 
base nos dados do TGI IBOPE e do IBGE, realizamos uma estimativa do número de 

brasileiros que acessam a Internet. Os dados estão abaixo: 

PNAD- 2001 

Acesso à Internet no Domicílio 
Total Brasil 
% de inclusão digital domiciliar 

TGI-IBOPE 

Acesso a Internet em qualquer local 
População Total 9 capitais+ Interior Sul e sudeste 

% de inclusão digital 

Acesso a Internet no trabalho 
População Total 9 capitais+ Interior Sul e sudeste 

% de inclusão digital 

Acesso a Internet na escola 
População Total 9 capitais+ Interior Sul e sudeste 

% de inclusão digital 

Estimativa DM9DDB 

Total Brasil- Acesso à internet em Casa 
Total Brasil- Acesso à internet apenas trabalho 
Total Brasil- Acesso à internet apenas na escola 

Total teórico da população com acesso à Internet 

População To tal Brasil 

% de inclusão digital 

Domicílios 

3,997,565 

46,507,196 
8.60% 

Pessoas 

14,558,302 

169,369,557 
8.60% 

Pessoas 

18,589,000 
57,034,000 

32.59% 

6,365,000 
57,034,000 

11% 

2,650,000 
57,034,000 

5% 

Pessoas 

14,558,302 
6,700,000 
3,000,000 

24,258,302 

169,369,557 

14% 

Em nossa estimativa consideramos a superposição entre pessoas que já possuem o 
acesso à Internet em casa, no trabalho e na escola. Desta forma, a campanha do 
CorreiosNet possui um enorme potencial de cerca de 145 milhões de pessoas, onde 
103 milhões têm 15 ou m~i~ ~mos de idade. A!ém, é claro, dos atuais internautas que 

também poderão utilizar os serviços. 
O briefing esclarece que o foco do serviço é a população de classes CO acima de 16 

anos. Realizamos uma análise da população dos grandes centros que 

à Internet e encontramos o seguinte cenário: 
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Perfil do usuário e não usuário de Internet 

d P I- Ttl compara os a opu açao o a 
70% 

r-

60% -

50% -

40% - 1---- f---

30% r- t- ~ - - -
r-

20% I-- t- - - -----= t- r-
r- r-

10% r- - - - ] _ t- t- - c- tR f-

0% - - L- L.- L.- '-- -
AB c DE 12 a19 20a24 25a34 35a44 45 a 54 55 a 64 

• Sem Internet 17% 42% 41 % 19% 11% 20% 21% 17% 12% 

o Com Internet 65% 28% 7% 28% 17% 25% 18% 10% 3% 

• População 32% 38% 30% 22% 13% 22% 20% 15% 9% 

Fonte: TGI - IBOPE 

A exclusão digital nas classes COE deve ser maior ainda nas pequenas cidades. 
Quando analisamos as faixas de renda da população com e sem acesso a Internet, fica 
ainda mais claro que o plano de mídia deve contemplar a população mais carente: 

Perfil do usuário e não usuário de Internet comparados a 
População Total- Faixa de Renda Familiar 

30% ~---------------------------------------------------. 

25% 

20% 

15% 

10% 

5% 

0% 

Fonte: TGI- IBOPE 
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Perfil do usuário e não usuário de Internet compara 
População Total- Nível de Instrução 

120% ~------------------------------------------------------~ 

Fonte: TGI-IBOPE 

Quando analisamos o grau de instrução das pessoas com e sem acesso à Internet, fica 
ainda mais claro o abismo de diferenças. A população sem Internet é ainda menos 
desprovida de cultura escolar, o que endossa a necessidade do didatismo na estratégia 
de comunicação. 

O TGI IBOPE nos permite a análise da opinião dos entrevistados sobre alguns fatores 
associados à inclusão digital e tecnologia. 

A maioria dos excluídos da Internet demonstra resistência com computadores e não 
estão ligados às novidades da tecnologia. Logo, a abordagem deste público requer 

canais de mídia que possam ser didáticos e possuam grande credibilidade junto a essa 

parcela da população. 

TGl -IBOPE 
PESSOAS QUE NÃO POSSUEM ACESSO À INTERNET 

UNIVERSO DE 38.445.000 PESSOAS EM 9 GRANDES CENTROS URBANOS E INTERIOR SUL E SUDESTE 
%QUE CONCORDAM COM AS AFIRMAÇÕES 

AFIRMAÇÃO AB CDE ATE 24 ANOS ACIMA DE 24 ANOS 

Computadores me confundem, nunca vou me acostumar com eles. 21% 29% 30% 27% 

Trato de manter-me em dia com os avanços tecnológicos. 25% 27% 18% 30% 

No conjunto de mercados pesquisados pelo TGI IBOPE, o ace ~~Jr!~tffl~~~~ 
diferentes graus de penetração: 

~ 7 2.Dtt9 
Doe: _ ______ • 
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TGIIBOPE 
PESSOAS QUE POSSUEM ACESSO A INTERNET 

9 CAPITAIS E INTERIOR DAS REGIOES SUL E SUDESTE 

MERCADO % DOS QUE TEM ACESSO I 
Média 33% 

Brasília 38% 

B.Horizonte 33% 

Curitiba 38% 

Fortaleza 31% 

Porto Alegre 42% 

Recife 26% 
Rio de Janeiro 32% 

Salvador 35% 

São Paulo 35% 

lnt. de SP 30% 
lnt.Sui/Sudeste 30% 

A penetração da Interne 

grandes cidades é bem maior que a 
média Brasil de 14% que estimamos e 
muito maior que os 8,6% de penetração 

nos domicílios apresentados pelo 
PNAD 2001 - IBGE. 

O desafio maior da inclusão digital 

está por um lado no interior do Brasil 

- nos estados mais pobres e cidades 

menores - e por outro nas periferías 
das metrópoles. 
Com base neste estudo definimos 
como público alvo dessa campanha: 
Públicos Prioritários: 

• Formadores de opinião em todo o país, que ajudarão a desenvolver e multiplicar a 
mensagem da campanha. 
• População das classes COE com mais de 16 anos, de todas as cidades do país. 

Público Secundário 
• População das classes AB que ainda não possuem acesso à Internet. 

f} 

ClasseAB 

Atitude que tomarão após 
a campanha 

Irão movimentar opinião sobre 
O CorreiosNet e orientar aqueles 
Que não possuem o serviço 

Poderão utilizar o serviço 
--------+~ Possuindo ou não acesso à 

1------\ 
Internet. Serão também 
Formadores de opinião 

Classe COE 
Serão os grandes beneficiados 
Pelo projeto de inclusão digital. 
Deverão conhecer o serviço 
como um direito e aprender a 
utili 

I Fls. 
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Empresa Brasileira de Correr os e Telégrafos ~ ECT 

3 7 2 
f. 

!loc._ -=-- =--=---
29 

y 



~.... ' 

,,:· ~c. 

111) ANÁLISE DOS HÁBITOS DE MÍDIA DOS PÚBLICOS-ALVOS. ( 59}/ 

..._ CELJP.C 
O que diferencia os hábitos de mídia entre os formadores de opinião, não usuanos de 
Internet e usuários, é na verdade o acesso à mídia. Quanto mais desenvolvido financeira 
e culturalmente, maior e mais complexo é o hábito de mídia do cidadão. 

Penetração dos meios na População Geral e nos 
públicos alvos da campanha 

100% 

90% +----

80% +------=-

70% +------IIJ--

60% +--...... ...._ 
50% 

40% 

Fonte: TGI - IBOPE 

Os formadores de opinião, aqui definidos como classe A, possuem um consumo de 
mídia amplo. Os usuários de Internet possuem um consumo de mídia muito próximo 
dos formadores de opinião. Já as pessoas sem acesso à Internet possuem um hábito 

de mídia muito simples, com especial ênfase em televisão, rádio e mídia exterior. 
Este público, sem Internet, possui poucas alternativas de entretenimento e informação. 

Aqui estão algumas opiniões sobre mídia, dos públicos com ou sem Internet, extraídas 
do TGI IBOPE: 

RQS N° 03/2005 - CN 
CPMI - CORREIOS 

Fls . ... 
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MÍDIA OPINIÕES Sem Internet 
~L/f'~ 

~mlnternet 
%Concorda Afinidade %Concorda Afinidade 

CINEMA Vou ao cinema regularmente 21% 7 38% 143 
Quando necessito de informaçao o primeiro lugar onde busco é a 

INTERNET Internet 14% 6C 43% 182 

Sempre opto por meu nome na o estar inclui do em listas de ccrreio, 

INTERNET tanto de Internet como de serviço postal. 22% 8€ 34% 129 

JORNAL Leio jornais quase todos os dias 29% 81 41% 126 

JORNAL Eu confio nos jornais para me manter informado. 59% 9 63% 105 

Os suplementos ou encartes especiais nos jornais os tornam mais 

JORNAL interessantes. 50% 99 52% 102 

JORNAL Eu confio na informaçao que leio nos Jornais. 64% 99 65% 101 

Eu leio jornal diariamente mais por entretenimento do que pelas 
JORNAL noticias 24% 106 20% 87 
JORNAL Nao me interessam as opinioes pollticas dos jornais. 37% 109 28% 82 

RADIO Quando estou no carro, sempre ouço rádio 47% _!1(] 63% 121 

R ADIO Escuto Rádio todos os dias 58% 104 52% 93 

RÁDIO Eu confio no Rádio para me manter informado. 63% 108 49% 84 
R ADIO Rádio/minha fonte princip./entretenim. 38% 110 27% 80 

Eu escuto Rádio quando necessito de uma atualizaçao rápida sobre 
RÁDIO noticias. 46% 111 31% 76 

REVISTA Nao consigo deixar de comprar revistas 16% 91 21% 119 

REVISTA Eu confio nas revistas para me manter informado. 43% 9 53% 114 
REVISTA Revistas sao a minha fonte princip. fonte de entretenim. 33% 9!: 38% 110 

REVISTA Gosto de ler propag. em revistas 43% 102 40% 95 
REVISTA A maioria das revistas valem o que custam 29% 102 27% 95 

Eu gosto de ter um grande número de canais de TV para escolher 

TELEVISÃO 65% 9t 71% 106 
TELEVISA O Há programas de TV que eu me programo p/ assistir 67% 9 70% 104 

Eu creio que as pessoas dependem muito da televisao p/ relaxar. 
TELEVISÃO 59% 101 57% 97 
TELEVISA O Eu confio na TV para me manter informado. 78% 102 74% 97 
TELEVISAO !TV é a minha fonte princip. de entretenimento 62% 104 55% 92 

Eu acho algumas propag. de tv boas, mas nao gosto da maioria delas. 

TELEVISÃO 57% 10 50% 91 
Eu acho a propaganda na televisão interessante e me proporciona 

TELEVISÃO assunto pl conversar. 72% 106 61% 88 
TELEVISA O Quase toda propaganda de TV me aborrece 31% 106 25% 87 
TELEVISAO Eu só penso em TV 18% 117 10% 64 

Embora a maioria das pessoas sem Internet confie nos jornais, televisão e rádio são 
claramente as principais fontes de informação e entretenimento. Na tabela acima, o 

percentual mostra a proporção de pessoas que concordam com as afirmações. 

Afinidade indica o quanto o público tende mais a esta opinião que a média da população. 

Outro recurso importante do TGI-IBOPE é o diário de atividades, onde podemos analisar 

como o público-alvo se relaciona com a mídia ao longo do seu dia. Novamente aparece 

o consumo de mídia múltiplo do internauta e a dependência da televisão para o púbiico 
que não possui acesso à Internet. Por outro lado, esta análise, que pp__de_s.eu Lisía.nas .. __ 

gráficos a seguir, mostra que as pessoas sem acesso à Internet consqr'flg~~~-~~Í:§~N 
televisão e rádio do que o público com Internet, muito mais ocupado em outras atividad~St 9 

..,__ V Ll Í 

Fls _______ l 
r, ~ 

I Doc.~ILL__..._..It--- " 
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50% 

45% 

40% 

35% 

30% 

25% 

20% 

15% 

10% 

• assistindo tv 

em trânsito 

• ouvindo rádio 

• lendo mídia impressa 

5% 

0%~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

6h 7h Bh 9h 10h 11h 12h 13h 14h 15h 16h 17h 18h 19h 20h 21h 22h 23h OOh 

População com acesso à Internet 

40% • assistindo tv 

35% • internet 

em trânsito 
30% 

I ouvindo rádio 

25% I lendo mídia impressa 

20% 

15% 

10% 

5% 

6h ?h Bh 9h 10h 11h 12h 13h 14h 15h 16h 17h 18h 19h 20h 21h 22h 23h OOh 

IV) A FUNÇÃO DOS MEIOS DE COMUNICAÇÃO NESTE PLANO DE MÍDIA. 

a) Televisão 

A mais poderosa mídia no Brasil possui o alcance de 89% da base domiciliar brasileira, 

com um potencial de 149 milhões de brasileiros. (Pf\JAD - !BGE 2001) A velocidade com 

que a televisão atinge milhões de brasileiros dará à campanha do CorreiosNet impacto 

e relevância junto à opinião pública brasileira. Outra função importantíssima da televisão 
será a informação e educação das classes menos favorecidas sobre o CorreiosNet. 
Como já foi mostrado na tabela de opiniões acima, 78% vêe·m a televisão com muita 

credibilidade. Do ponto de vista técnico de mídia, a televisãft:Sf3feseR-ta-·l::lffia-alternativa 
, . . . RQS N° 03/2005 - CN I 

extremamente rentavel e ef1caz de at1ng1r as massas. I c~MI _ CORREIOS 

' ~ o4sn I 
I Fls.: ~-.. 
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b) Rádio 
~ 5%~ 

A presença do aparelho de rádio nos domicílios brasileiros é, na média, até m I c 
a da televisão (88% da base dos domicílios brasileiros segundo PNAD - IBGE 2001 ), 
mas o rádio está justamente presente nos domicílios mais carentes que não possuem 
um aparelho de televisão. O meio rádio é uma das principais fontes de informação e 

entretenimento para muitos segmentos da sociedade, sobremaneira das classes 

menos favorecidas. O principal papel do meio rádio na campanha dos CorreiosNet é 
oferecer capilaridade à campanha, criando um vínculo local com populações de 
cidades de todos os tamanhos, tão presente na vida das pessoas quanto a própria ECT. 
c) Internet 

Por motivos óbvios, a Internet será utilizada apenas na fase institucional (primeira fase 
da campanha), acionando e envolvendo internautas formadores de opinião sobre a 

campanha de inclusão digital dos Correios. A capacidade de segmentação da Internet 

vai garantir o alcance cirúrgico de segmentos como jornalistas, professores, autoridades 

dos três poderes nas três esferas do governo, estudantes e sobretudo o cidadão 
comum integrado na Internet que saberá da iniciativa dos Correios em garantir a todo 
brasileiro o acesso à rede mundial de computadores. 
d) Televisão por assinatura 
Apesar do nome, em nada se assemelha à televisão aberta do ponto de vista funcional 
neste plano. Sua função é a segmentação e alcance específico dos formadores de 
opinião, que consomem menos a televisão aberta e através das emissoras jornalísticas da TV 

paga poderão receber com a freqüência desejada a mensagem institucional dos Correios. 
f) Mídia exterior 

Entendemos por mídia exterior os outdoors de papel, mobiliário urbano e até mesmo 

os painéis internos nos trens do metrô. Estas propriedades democratizam a campanha 

nos grandes centros. Complementam o impacto da televisão junto àqueles que passam 
boa parte de seu tempo fora de casa. Criam mobilização da massa, pois a mensagem 
nos outdoors gera ação imediata por serem diretas. A mídia exterior deixa claro que a 

Internet dos Correios é para todos, colocando o assunto no dia a dia das pessoas. ~ , 
g) Jornal ·~ 
O meio jornal é fundamental para transformar a mensagem publicitária dos CorreiosNet 

em notícia e fato relevante para os formadores de opinião. Além de impacto junto à 
sociedade, o jornal propicia uma absorção de mensagem de forma racional. 
h) Dn\1ic+" 
I I I IV V h~H.U 

Assim como os jornais as revistas focam nos formadores de opinião e registram como 

notícia a mensagem dos CorreiosNet, função fundamental na primeira fase da campanha, 

que é institucional. A revista oferece ainda um benefício em relação ao jornal , pois 
garante alcance nacional com melhores custos por mil pessoas atingidas. 

' Ras N° Õ31iõo5-~cN 
1 ~PMI CORREIOS I 

Fls~ : 
04 81 1 
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i) Recursos próprios de comunicação dos Correios 
A ut ilização dos recursos próprios de comunicação dos Correios atinge milhões, com 

capilaridade. Tem capacidade de resultado instantâneo, pois apresentam a campanha 
no momento em que as pessoas estão se relacionando com a ECT. 
Os recursos próprios também servem como importante ferramenta de endomarketing, 
pois envolvem os funcionários dos Correios com o tema dos CorreiosNet. 

V) ESTRATÉGIA DE MÍDIA - FASES 1 E 21
• 

Primeira Fase: Internet para todos. Um compromisso dos Correios. 
Nesta fase, os Correios assumirão um compromisso público de promover a inclusão 
digital. É fase de mobilização da sociedade e principalmente dos formadores de 
opinião. 
O escopo de mídia desta fase é de todo o território brasileiro em tempo real. 
É uma fase de registro, de tomada de posição e portanto atingir toda a sociedade com 

impacto é mais importante que gerar freqüência de exposição das mensagens. 

Televisão2 

Através da televisão, o comercial de 60" de título "Brasileiros" irá alcançar cobertura 
máxima dos domicílios brasileiros, utilizando horário nobre com prioridade no jornalismo. 
Isto garantirá o registro com propriedade e muita repercussão. Através do quadro 
abaixo, fica claro que o jornalismo é o gênero de programa mais importante da televisão: 

TGI-IBOPE 
9 GRANDES CENTROS URBANOS E INTERIOR SUL E SUDESTE 

Gênero de programa Total da População Com Internet Sem Internet 

Noticiários locais 70,_91 % _ __ 68,55% 75,80% 
Noticiários nac1onais 71 ,86% 67,28% 81 ,35% 
Programas de entrevistas 38, 19% 33, 08% 48, 76% 
Show de variedades 18,31 % 17,55% 19,90% 
Cornedias(programas) 45,19% 41 ,67% 52,47% 
Seriados nacionais 33,82% 30,97% 39,73% 
Ser!ados estrangeiros í7,~9% 12,?_6°(o 28,60% 
Shows de real idade 25,59% 24,14% 28, 59% 

~V~id~eo~m~u~s~ic~ai~s------------------~2~6,~4 3~o/.~o ____ 722~, 0~8~%~--~3~5~.4~~~?~()S-N;-Ô3/~ Jo os e Concursos de Talentos 21 ,53% 21,97% 20,6 aJo 
1 

~T~ele::en~o~ve::::la"-'--s~n"-'--ac~io~n--'='a is~~=----~4~8.c:::-40~0/c~o --~52';!-.,7:;--;8~%:'---:3~9:S, 3:-;t;%· CP Ml - CORREIOS 
Programas de auditório 33,81 % 36,73% 27,7 _% 
Filmes 74,36% 69,38% 84,67t% 
Esportes 53,54% 50,88% 59,04° ls . f .. ·_n 
~,~A=ne~xo=s~- -Cr-on-ug-ra_m_a-de-m-ia-ia-e-re-su_m_o-do-s-,n-ve-st-,m~en=to~s~po~r-m-eio-_~~~----~TL ~--~;d4 ~8:z 
2. Anexos - Rank1ng de 1V aberta, prog ramação de 1V e simulação de alcance e freqüênc ia 
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A programação de televisão será curta, 12 dias, tocada em máximo alca 
GRPs domiciliares. O filme de 60" apresentado na proposta de criação irá ser utilizado 

por 2 dias e nos 1 O dias subseqüentes será utilizada uma redução do mesmo filme de 

30" . Na simulação de resultados de alcance e freqüência realizada através do lbope 

registramos: 
96,5% de cobertura domiciliar 
8,4 vezes de freqüência média domiciliar. 

TV POR ASSINATURA3 

Com foco nos canais de notícias, GloboNews e BandNews, a TV por assinatura amplia 
o impacto e repercussão no topo da pirâmide social brasileira. Para muitos formadores 
de opinião dos grandes centros estes canais são fonte principal de informação e 
análise dos fatos do dia-a-dia. É portanto, uma mídia complementar que possuirá baixo 

investimento e resultados de envolvimento. 

REVISTA4 

Como já foi dito, a revista se presta a ampliar nacionalmente o impacto criado pelo jornal. 
A peça apresentada na estratégia de criação é um multi-page de 6 páginas duplas de 
título "Sorrisos" que será veiculado exclusivamente na revista CEP Brasil, recurso 

próprio dos Correios. A revista CEP Brasil é uma publicação orientada a empregados 
de nível superior, autoridades, grandes clientes, fornecedores e formadores de opinião, 
atendendo perfeitamente as necessidades de mídia e de endomarketing. Revistas semanais 
de informação e negócios serão utilizadas com anúncios de páginas duplas, que nada 
mais são do que frações do multi-page veiculado na CEP Brasil. A programação nas 

revistas semanais irá garantir agilidade na cobertura, atingindo 55,44% dos formadores 
de opinião (Ambos os sexos AB com mais de 25 anos) que representam 6.844.000 de 

pessoas. (TGI - IBOPE) 

O binômio revista I jornal irá cumprir o papel de registro histórico do compromisso dos 

Correios com a inclusão digital. 

JORNAL5 

Através do anúncio de título "Fotos" em página dupla central, o jornal mostrará com 
impacto o lançamento destafase. Recomendamos o foco do meio nos mercados de 
maior potencial de movimentação de opinião . .A. forma mais rentável de publicação 
deste anúncio é o ANÚNCIO BRASIL, um formato extremamente rentável onde com um 

único material , poderemos publicar um anúncio em 1 O capitais CVer programação de 

jornal) , com 87% de desconto sobre os preços de tabela dos jornais envolvidos. De 

forma complementar, apenas em 5 capitais utilizaremos um segundo jornal , ju~!_?_r:ne!lte 

nos mercados onde existe grande equilíbrio entre o primeiro e seg Rãô j'ID'rr:lâf2tl~c1 dlli:fl·e . 
CPMI - CORREIOS 

3. Anexos - Perfil do telespectador. ranking de TV por assinatura e programação. 
4. Anexos - Rank1ng de revistas, programação e Simulação de a lcance e freqüência. 
5 . Anexos- Le1tura de Jorna iS, programação e s1mulação de alcance e freqüência. O /i 8 3 I 
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INTERNET6 

Para os formadores de opinião, a Internet é sinônimo de informação e ferramenta de trabalho. 

Utilizaremos a estratégia inovadora do supersticial, que é um formato que permite a 

transmissão de áudio e vídeo, mesmo através da banda estreita, com boa qualidade. 
Esta é uma peça de impacto e com certeza irá gerar movimentação de opinião na 
Internet Brasileira, o título dessa peça é "E-Brasileiros". Nosso foco serão as homepages 

dos grandes portais da Internet no Brasil, bem como seus canais de notícias, páginas 
mais visitadas pelos formadores de opinião. 

SEGUNDA FASE: VOCÊ TAMBÉM PODE TER ACESSO À INTERNET. 

Através do Grupo de pagode "Internet Popular" os Correios irão informar, envolver, 

ensinar e mobilizar de forma democrática a população brasileira. O grupo "Internet 

Popular" será a maior ferramenta de mídia deste plano. 

É fundamental que esta fase de campanha seja regional, obedecendo rigorosamente à 
dinâmica de implantação do serviço. 

TELEVISÃ07 

Irá lançar a "Internet Popular" dos Correios através do comercial de 60" de título 
"Internet Popular", seguido de uma redução do mesmo de 30". Nesta fase o volume de 
GRP será maior: 1 .200 GRPs, para garantir, além do alcance total da região foco, uma 
freqüência maior de exposição. Isto é fundamental para gerar entendimento e envolvimento 

das classes menos favorecidas. 
O objeto desta licitação é o lançamento do serviço CorreiosNet, porém sugerimos que, 

após o lançamento nacional, possamos efetivamente mostrar à população o Grupo 

Internet Popular em programas de auditório em mercado nacional, gerando conteúdo 

de entretenimento e envolvimento das pessoas com o serviço CorreiosNet. Na simulação 
de resultados de alcance e freqüência realizada através do lbope registramos: 

97 ,8% de cobertura domiciliar 
12,6 vezes de freqüência média domiciliar. 

Do ponto de vista da "conversão" de novos internautas o rádio é o meio principal. 

O lançamento da campanha será realizado através de um intervalo exclusivo de 3 minutos 
! -Rõs~/2õo·s -cN 
\ CPMI .. CORREIOS 
I 

l ~ 04 84 
6. Anexos - Programação de Internet. 
7. Anexos - Programação de 1V e Simulação de alcance e freqüência I fase 2. 
8. Anexos - Rank1ng e programação de rádio I fase 2. 
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na estratégia criativa com a peça de título "Internet Popular". Deste material, surgirão 
reduções de 60", que serão veiculados como se fossem efetivamente uma música. 

Imediatamente antes do break comercial o locutor da rádio irá chamar o spot dos 

Correios, como mais um sucesso do "Internet Popular". 
Além disso, o meio rádio poderá oferecer uma série de ações diferenciadas, como: 

a) Spot do Internet Popular sendo veiculado durante as TOP 1 O músicas mais pedidas 
das rádios. 

b) Sorteio de um CO promocional do Internet Popular a todos os ouvintes que ligarem 
para as rádios e responderem à questão: "Você quer entrar na Internet?" 

c) Apresentação física e real do grupo "Internet Popular" nos shows que as emissoras 
de rádio realizam em suas cidades. 
d) Testemunhais dos apresentadores explicando os detalhes dos CorreiosNet e 
apresentando os sucessos do Internet Popular. 
Como já foi dito, o rádio dará capilaridade a esta campanha, estamos recomendando 
a utilização do meio através de 560 emissoras que estão sediadas em 503 cidades e 
apenas no mercado de origem podem atingir 80.554.992 de brasileiros, sem contar na 
incrível capacidade de alcance geográfico deste meio. 

Da mesma forma que a TV, o rádio irá ser veiculado nos mercados, acompanhando os 

períodos de implementação do serviço, conforme apresentado no briefing. 

OUTDOOR E OUTRAS ALTERNATIVAS DE MÍDIA EXTERIOR9 

É o serviço nas ruas e no dia-a-dia das pessoas. Vamos apresentar a campanha 
através do grupo Internet Popular, em outdoors, intitulados "Chegou a INTERNET 

POPULAR", nas capitais de Estado, em mobiliário urbano no Rio de Janeiro e no metrô 
de São Paulo, Rio de Janeiro, Recife, Belo Horizonte e Porto Alegre. Com impacto diário, ~ 
as mensagens serão facilmente absorvidas mesmo por aqueles que vivem em grandes ~j 

cidades e com estilo de vida muito agitado. As peças que serão veiculadas no metrô e 

no mobiliário urbano do Rio de Janeiro são derivações do outdoor. 

RECURSOS PRÓPRIOS DA ECT 

A Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos possui ferramentas extraord!nárias de 
comunicação social e endomarketing. Segue uma estratégia de utilização destas 
ferramentas, embora apenas algumas estejam distribuídas na programação de mídia, 

por limitações nas regras deste edital. 

9. Anexos - Programação de outdoor, mobiliário urbano e metrõ I fase 2. 
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a) Internet Popular Móvel 

São Vans dos Correios, decoradas com o tema da campanha, com si som e 
acesso à Internet por link de satélite ou telefonia móvel celular. Devem apresentar-se 
nos finais de semana em locais de grande concentração pública, em diferentes pontos 

do país. É uma estratégia diferenciada, pois leva o CorreiosNet até a população. Esta 
é uma ferramenta da 28 fase de campanha e deve ocorrer de forma regional, de acordo 

com a dinâmica de implementação do serviço. Esta propriedade faz parte da proposta criativa. 

b) Revista CEP 

Como já foi apresentado na estratégia de mídia da primeira fase, a Revista CEP trará o 
Multi-page de abertura da campanha institucional. 

c) Cartaz nas agências dos Correios 
Com capilaridade de milhares de agências em todo o país, o cartaz de agência é 
literalmente um material no ponto de entrega do serviço que atrai e efetiva a ação do 
cidadão. Material constante da proposta criativa. 
d) Folheto nas agências dos Correios. 
A folheteria deve ser utilizada nas grandes agências dos Correios. Explica, convence e 
envolve as pessoas e até mesmo o público interno. O folheto que será utilizado é parte 
integrante da proposta criativa. 

e) Outras modalidades de recursos próprios. 
Além das peças apresentadas na estratégia criativa sugerimos aos Correios o lançamento 
de Selos, Aerogramas e Carimbos alusivos aos CorreiosNet, obviamente na fase em 
que o serviço estiver disponível nacionalmente. 
2004 será um ano de Olimpíada e os Correios patrocinam a equipe de natação do 
Brasil. Esta pode ser uma importante ferramenta de divulgação da marca CorreiosNet. 
Poderemos criar um e-mail para cada Atleta e a população poderá ir até uma agência 

dos Correios e enviar sua mensagem de incentivo. Isto é envolvente e com certeza 

mobilizador. 

..11! 
-·---... - J 
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---.AN EXO 01 

"~ CRONOGRAMA DAS AÇ0ES E INVESTIMENTO EM MIDIA 

[ Meio I M ercado I Formato/ Peças PRODUÇÃO 

1a. FASE INSTITUCIONAL 

TV Aberta Nacional ''BRAS ILEIROS" 60M com reduçao para 30" 800 Gr ·s 

R$ 3.284 .896,60 R$ 3.284.896,60 320.000,00 26,16% 

40 lnser es 

R$ 94.024 ,00 R$ 94.024 ,00 
I TV a Cabo Nacional "BRAS ILEIROS" 60" com reduçao para 30" 

Revista Nacional PÁG INA DUPLA DERIVADA DO MUL TIPAGE 
R$ 982.725,00 45.000.00 3,68"!. 

R$ 1.012.256,80 R$ 1.012.256,80 30.000,00 2.45"1. 
Regional "FOTOS " ·Dupla 4 cores I Jomal 

1-----t---t=========================t=======~------t--------------r--------------r-------------i-------------~ 

R$ 185.000,00 20.000,00 1,63% 

Recurso Próprio de Comunlcaçao R$ 0,00 30.000,00 2,45"1. 

~-~~~:::_-rN-a_c_io-n-alt-------------E--B-rn-s-ile-ir-o-s --S-u-p-e-rs-lrt-ia-1------------F======================t----------------------t----------------------i----------------------i-----------------------t-------------, r-::::- Nacional "SORRISOS." - Multipage 6 páginas Ouplas 

I l 2o. FASE MERCADOLÓGICA 

I TV Aberta 
L Sudeste e Brasllll l Norte • Nordeste l l Sul e Centro-Oute 

Regional "IN-I ERNET POPULAR M 60" com redução para 30" 

I 1.200 Grp's l 1.200 Grp's l l 1.200Grp's 

3.053.685,05 1.027.051,11 1.211.953,89 R$ 5.292.690,05 310.000,00 25,340f. 

Rádio Regional "INTERNET POPULAR" 3'30" com reduçao para 60' 
I 5.025 lns. I 610.994 lns. J I 9.706 1ns. I 

750.649,19 528.992,03 480.945,04 R$ 1.760.586,26 25.000,00 2,04% 

Regional "CHEGOU A INTERNET POPULAR" l 455 Cartazes I 388 Cartazes . I I 255 Cartazes I Ould oor 
464 .254,00 215.009,20 114.964.50 R$ 794 .227,70 80.000,00 6,54"!. 

Mob. Urbano RJ PEÇA D:'.RIVADA DO OUTDOOR l 500 Peças l 
156.200,00 R$156.200,00 10.500,00 0 ,86°/. 

MetrO Regiofla1 PEÇA DI'RIVADA DO OUTDOOR --- - J.___L6li8J?eças l 360 Peças l I 360 PeS<!!s I 
o T\ 1~1 f 1 .80 .. 26.730,00 17.820,00 R$153.731 ,80 2.850,00 0,23% 

I INTERNET POPUL-\R MÓVEL ·=:RJ r 'r,;;: RECURSO PRÓPRIO DE COMUNICAÇÃO 

CARTAZ Í l l ~ ' I IS: ~ RECURSO PRÓPRIO DE COMUNICAÇÃO 350.000,00 28,61% 

I ~OLHETO - voa . NAO SABE MEXER NA INTERNET? """"~ ' o RECURSO PRÓPRIO DE COMUNICA AO -
i I ~ <p Tól.bii:J; )::RAL INVESTIMENTO R$ 13.716.338,21 / 1.~0,00 ~00,00"1.[ 

. \. 1 

f ~~' _, '- ~'\ 
1a. »" '" "'"'""' '"""" ~· ,oo= em~·=-~·~ .... (TOTAL GERAL I 14.93 ABFI \.JI ~i''\ . :;o o t 
2a. FASE MERCADOLOGICA. Você lambém pode ter acesso a lnlernel. j --. - .. m ()1 1 

!l\9'~1\ - ! í . .. 
o ' ' - -- cn oJ ~ ~ ....., ...... 

:;a - · y --- - -
~- ' -
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ANEXO 02 

INVESTIMENTO DE MÍDIA POR MEIO 

MEIO I TOTAL GERAL I% PART., 

Tv Aberta 8.577.586,65 62,54% 

TV a Cabo 94.024,00 0,69% 

Revista 982.725,00 7,16% 

Jornal 1.012.256,80 7,38% 

Internet 185.000,00 1,35% 

Rádio 1.760.586,26 12,84% 

Outdoor 794.227,70 5,79% 

Mob. Urbano 156.200,00 1,14% 

Metrô 153.731,80 1,12% 

TOTAL GERAL R$ 13.716.338,211 100,00%1 



ANEX003 
RANKING DE AUDIÊNCIAS TV ABERTA 

Rk Programa~ Oomicllar ASAB 25+ AS COE 18+ 

1 Bandewcntes · HORA DA VERDADE 6.3 2.3 3.0 

,/· ~c 2 Bandeirantes · SABADACO 5,5 1.6 2.7 

3 Bandeirantes - SESSAO ESPECIAL 4,6 1,9 2,3 

4 Bandeirantes · BRASIL URGENTE LOCAL 4.5 2.2 2.2 (I 59. 
5 Bandeirantes · BRASIL UllGENTE 4,4 2.1 2.1 

6 Bandeirantes - CINE BANO 4,2 1,5 2,3 

7 Bandeirantes - VIDEOS INCRIVEIS NOT 4.1 1,8 1,8 

Ct:u 8 Bandeirantes- JORNAL DA BANO 3.9 2.3 1.8 -9 Bandeirantes- ESPORTE TOTAl 2A EDICAO 3.4 1.4 1.7 

10 Bandeirantes - ESPORTE TOTAL 1 A EDICAO 3,3 1.1 1.4 

11 Bandeirantes- CINE BANO PRIVE 3,3 1,2 1.4 

12 Bandeirantes- ESPORTE TOTAL DOI'v1INGO 3, 1 1.3 1,3 

13 Bandeirantes • BOA NOITE BRASL 3.1 1,7 1.4 

14 Bander cntes ·COMANDO DA MADRUGADA 3.0 1.6 1.3 

15 Bandeirantes- CINE BANO ESPECIAL 2.8 1,3 1,4 

I Globo - NOVELA 111 48,0 23.8 24.9 

2 Globo· JORNAL NACIONAL 41 ,1 20.8 20,8 

3 Globo • NOVELA 11 40.1 15,1 20.7 

4 Globo • A GRANDE FAMIUA 39,7 19.5 20.1 

5 Globo • FUTEBOL QA 37.3 17.6 19.2 

6 Globo· FANTASTICO 36.6 22.3 18,2 

7 Globo · PRACA TV 2A EDICAO 35.6 14.9 17.6 

8 Globo· CASSETA E PLANETA 35.0 18.1 16.5 

9 Globo • GLOBO REPORTER 34,2 18.4 17.2 

lO Globo· ZORRA TOTAL 32.9 15,9 17.0 

li Globo· TELA QUENTE 30.8 13.8 15.6 

12 Globo • NOVELA I 30.5 10.5 14.6 

13 Globo· MAUHACAO 29.3 7.5 12.6 

14 Globo· V ALE A PENA VER DE NOVO 28.7 8,9 13.9 

15 Globo • FUTEBOL VES 25.7 10.5 12.4 

I Rede Tvl - CANAL ABERTO 4,0 1. 1 1.9 

2 Rede Tv! - EU VI NA TV 3.9 1.4 2.0 

3 Rede Tv!- EU VI NA lV R 3.4 1.6 1,8 

4 Rede Tvl- TV FAMA SSX 2.4 1,3 0 .9 

5 Rede Tvl - PEDRO O ESCAMOSO 2.4 1,1 1.0 

6 Rede Tvl - REPORTER CIDADAO SSB 2.2 1,0 1,1 

7 Rede Tvl - SUPERPOP 2. 2 1,1 1.0 

8 Rede Tv! · PROGRAMA SERGIO MALLANDRO 2.2 0.8 1,1 

9 Rede Tv! - TV FAMA MELHORES MOMENTOS 2,0 1.1 0.8 

10 Rede Tv! - JORNAL DA TV 1,8 1.2 0.7 

li Rede Tv! - A CASA E SUA 1.4 0.7 0.5 

12 Rede Tvl · LEITURA DINAMICA SSX 1.4 0,8 0.6 

13 Rede Tv! - NOITE AFORA 1.4 0.5 0,6 

14 Rede Tv! - TV MAGIA ESPECIAL VES 1.2 0,7 0.5 

15 Rede Tv! -COMPANHIA DE VIAGEM MAD 1,1 0,5 0.5 

I Record ·C INE RECORD ESPECIAL NOT 6.7 2.2 3.7 

2 Record ·SUPER TELA NOT 6.6 2.8 3.4 

3 Recrnd • CINE RECORD ESPECIAL VISA 6,5 2.2 3.5 

4 Record · PROGRAMA RAUL GIL 6,5 2.5 3.4 

5 Record - TURMA DO GUETO 6.5 2.0 3,4 

6 Record · ARQUIVO X NOT 6.2 2.9 3,0 

7 R"crnd • DOM:NGO DA GENTE 5,8 1.7 3.5 

8 Record ·TELA MAXIMA 5.6 2.1 3.0 

9 Record -O MUNDO PERDIDO 4,7 1.3 2.7 

lO Record - JORNAL DA RECORD 4,5 2.8 2.1 

l i Record ·CIDADE ALERTA 4,0 1,8 2.0 ------- --
12 Record- REPORTER RECORD DM 3.9 1.7 2.1 

13 Record- ROLETA RUSSA 3.8 2.0 1.8 

14 Record - FUTEBOL AO VIVO QA 3.R 1.8 I~ 

15 Record -E SHOW COM ADRIANE GALISTEU TR 3.5 1.7 1.6 

I SBT ·TODOS CONTRA UM 18,3 5.2 10.4 

2 SBT • DOMINGO LEGAL PSS 18.0 6.0 9,2 

3 SBT ·C INE ESPETACULAR 17,9 6.7 9.2 

4 SBT - TELA DE SUCESSOS 16.9 5.7 ~- ---
NTôJt2õõ~c 

8. n .--, 
5 SBT TELE SENA 15.6 4.2 8 ~ 

. ...., 
6 581- QUINTA NO CINEMA 14.1 5.9 6!; ~I-' Ml- - CORREIOS 
7 581 - 5HOW DO MILHAO QA 12.8 3.4 ~2 

0490 8 SBl · A PRACA E NOSSA NOT 117 3.9 .6 
... 

9 SBl · NOVELA LA li NA 3 11 ,0 1.7 .oFI<;_ - -

l'Í : 

,1 

f 

lO SBT · PROGRAMA DO RATINHO 10.6 3.ó ,7 ·- - -
li 581- UlliMA SESSAO 10.4 4.2 o 
12 SBl · SMALLVILLE 99 26 5 , 7 2 " 4 , 
13 5BT - SHOW DO MllHAO Ql 9.5 3.4 4.8 

14 581 - NOVELA LATINA 1 9.0 13 1:#0C. 
15 SBT- HE3E 8.9 4.9 <1:0"" - r-·-----

LU 



ANEXO 04 
PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 

MERCADO: BRASIL 

Peças: A • BRASILEIROS • 60" 

B • BRASILEIROS • 30" 

EMISSORA f PROGRAMAS 

~ 
A Grande Famllla 

Bom Ola Brasil 
Casseta & Planeta 

Oomlngao do Faustao 
Fantastlco 

Globo Reporte r 

Jornal da Globo 

Jornal Nacional 
Jornal Nacional 

Novela 20 horas 

Zorra Total 

.sai 
A Praça é Nossa 
Clne Espetacular 
Domingo Legal 

Domingo Legal 

Hebe 

Hebe 

Jornal do SBT 

Jornal do SBT 

SBT Reportar 

Sessao das Oez 

Tela de Sucessos 

B.EilE..ril 
Bola na Rede 
Bola na Rede 
Jornal da TV! 
Jornal da TV! 

Leitura Olnamlca 

Jornal RTVI 
Jornal RTV! 

Tv Esporte 
Tv Esporte 

~ 
Clne Record 

Cine Record 

E Show - Adriana Gallsteu 
Fala Brasil 
Fala Brasil 

Futebol ao Vivo 

Futebol ao Vivo- Domingo 

Jornal da Record 

Jornal da Record 

Reportar Record 

Terceiro Tempo 

BANQE!BANTES 

Boa Noite Brasil 

Brasil Urgente (com Oatena) 

Brasil Urgente {com Oatena) 

Clne Band Especial 

Esporte T atai - Domingo 

Jornal da Band 

Jornal da Noite 
Jornal da Noite 

Sabadaço 

Show do Esporte 2 

Qli 
CNT Jornal 

CNT Jornal 

Mesa Redonda 

Mesa Redonda 

TV' i=õ:iüldE>id 

REDE MULHER 

Jornal da Rede Mulher 

BEil.E.'llllA 
Terço Bizantino 

Viver e Conviver 

Missa do Padre Marcelo 

Futebol ao Vivo 

~ 

Jomal 10 

REDE púBLICA IV 

8REAK NACIONAL 
Roda Viva 

Roda Viva 

REDE BRASIL 

Pens.mdo em Você 

Revista do C i nem::~ Brasil 

Gema Brasil 
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30" 

30" 
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30" I 
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! 
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30" I 
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8 

JA 

A 
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B 

B 
B 

B 
B 

B B 

B B 

B 

B 

B 

8 

j B 

Agosto 

sH!isiTiala 

!f!! 
I i i I B 
! i i B i B 

/I B li 
B i i i i 
i i i i B 

i i i i 
I I B I i 
i i I ' 
i B I i i 
I i i i 
i i i i 
I I i i 
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! ! ! ! . 
I ! B I I 
i i i i 
i Í i B i 
I ! I I 
i i i i 
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8 

I ! I I 
! I l l 
! ! I l 
I i B I l 
! i i i 
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B l 1 I l B ' 

! I I t : 
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i i I i I 

i i i i 
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i i i i 
i i i i i 
I I I I ' 

B i I i , 
i I I i B I 
i i j i I 

B! ! l i I I I I 
I i i i . B 
i i i i 
i i i i 

! 1 ~ j B 
i i i B 

l B i ~ 
i i 

I I 8 

I ! 
I I i B 

B i i i 
I ; 

I 

B i B 

I I : 
• · B B I I ' 

B i l 

: B; 

60" 

30" 

60"1 A: 
30" 

B I 8 ' B I B 
I 

B 8 

õ::r 

30" 

30" 

30" 
30" 

30" 

30" 

30" 

60" 

30" 

30" 

30" 

30" 

;.. 

A 

8 . 

B I B B I B 

Bl8 
I 8 B 

I 
8 ' 8 8 8 

8 e 8 18 
I J 

8 8 
8 

l a 

I 

B 8 8 

8 

8 8 I 

8 B 

8 

8 8 

s--n INS 

2 

3 
1 
1 

1 

1 
2 

1 

2 

1 

~ 

1 

=id 

1 

tic 
1 
1 
2 

1 
1 

2 

1 

1 
1 

2 
_1_ 

~ 
2 

1 

1 

1 

1 

3 
1 

3 
1 

__ 1_ 

15 

1 

6 

1 

1 

=id 

UNIT 
TABELA 

117.070,00 
19.780,00 

118.210,00 

83.780,00 

351 .740,00 

120.080,00 

38.580,00 

414.660,00 

207.330,00 

386.760,00 

88.110,00 

54.000,00 

71 .400,00 

172.400,00 

86.200,00 

126.400,00 

63.200,00 

50.000,00 

25.000,00 

40.000,00 

50.000,00 

71 .400,00 

29.550,00 
14.775,00 
32.836,00 
16.418,00 
11 .697 ,00 
9 .706,00 
4 .853,00 
9 .706,00 
4 .853,00 

48.800,00 

24.400,00 

37.600,00 

17.400,00 

8 .700,00 

47.200,00 

94.400,00 

94.400,00 

47.200,00 

29.000,00 

22.000,00 

20.300,00 

57.980,00 

28.990,00 

4 .975,00 

36.720,00 

29.425,00 

14 .430,00 

7 .215,00 
19.115,00 

18.360,00 

27.800,00 

13.900 ,00 

11 .000,00 

5.500,00 

11 .000,00 

t=±=l 3.960,00 

2 

1 

1 

~ 
6 

1 

~ 
8 

4 

2 

1 

7 

4.800,00 

4.800.00 
4.800,00 

2.000,00 

3.000.00 

5.000,00 

21.600,00 

10.800,00 

2.720.00 

2.990,00 

2.550.00 

NEG 

70!. 

9% 
701. 

9% 
so;. 
so;. 
70!. 
so;. 

5'1. 
5°1. 

9'/• 

65% 

50'!. 

50°!. 

50'1. 

50% 
soo;. 

65°/. 

65°/. 

65o/. 

6So/. 
soo;. 

soo;. 
50% 
soo;. 
50°/• 
soo;. 
50% 
50% 
50% 
50 o/. 

70'1. 

70'1. 

70'/o 
70'1. 

70'1. 
70o;. 

70'/. 

70o/. 

70% 

70°/. 

70% 

SOo/. 

50°/. 

50o/. 

65o/o 
40°1. 

40% 

65% 

65% 

50% 

65% 

80%. 

80% 

80% 

80% 

80% 

45% 

25% 

25% 

25% 

25% 

40% 

30% 

30% 

30% 

30% 

30% 

30% 

UNIT 
NEGOC 

108.875,10 
17.999,80 

109.935,30 

76.239,80 

334.153,00 

114.076,00 

35.879 ,40 

393.927,00 

196.963,50 

367.422,00 

80.180,10 

18.900,00 

35.700,00 

86.200,00 

43.100,00 

63.200,00 

31 .600,00 

17.500,00 

8 .750,00 

14.000,00 

17.500,00 

35.700,00 

14.775,00 
7 .387,50 
16.418,00 
8 .209,00 
5 .848,50 
4.853,00 
2.426,50 
4.853,00 
2.426,50 

14.640,00 

7.320,00 

11 .280,00 

5.220,00 

2 .610,00 

14.160,00 

28.320,00 

28.320 ,00 

14.160 ,00 

8.700,00 

6 .600,00 

10.150,00 

28.990,00 

14.495,00 

1.741 ,25 

22.032.00 

17.655 ,00 

5.050,50 

2.525,25 
9.557 ,50 

6 .426,00 

5.560,00 

2.780,00 

2.200,00 

1.100,00 

2.200,00 

2.178,00 

3.600 ,00 
3.600,00 

3 .600,00 

1.500 .00 

1.800,00 

3.500,00 

15 .120,00 

7.560,00 

1.904.00 

2.093,00 

1.785.00 

TOTAL~P 
NEGOC 

217.750,20 
53.999,40 

109.935,30 

76.239,80 

334.153,00 

114.076,00 

71.758.80 

393.927,00 

393.927,00 

367.422,00 

80.180,10 

2.213.368,60 

18.900,00 

71 .400,00 

86.200,00 

43.100,00 

63.200,00 

31 .600,00 

17.500,00 

26.250,00 

28.000,00 

17.500,00 

35.700,00 
439.350,00 

14.775 ,00 

7.387,50 
16.418,00 
65.672,00 
17.545,50 
4 .853,00 
19.412,00 
4 .853,00 
9.706.00 

160.622,00 

14.640,00 

7.320,00 

22.560,00 

5.220.00 
2.610,00 

28.320,00 

28.320 ,00 

28.320 ,00 

14 .160,00 

17.400 ,00 

6.600,00 
175.470,00 

20.300,00 

28.990,00 

14.495,00 

1.741 ,25 

22.032.00 

52.965 ,00 
5 .050 ,50 

7.575,75 

9 .557,50 

6 .426,00 
169.133,00 

5.560 ,00 

16.680,00 

2.200,00 

1.100,00 

2 .200,00 

27.740,00 

15.246 ,00 
15.246,00 

7.200,00 

39 

8 

34 

25 

37 

33 

14 

40 

40 

48 

33 

12 

18 

18 

18 

9 

9 

4 

4 

9 

14 

18 

6 

6 
4 

1 

1 

4 

4 

4 
4 

6 

4 

3 

4 

4 

2 

3 

4 

2 

2 
5 

2 

10.800.00 1 

78 

24 

34 

25 

37 

33 
28 

40 

80 

48 

33 
460 

12 

36 

18 

18 

9 

9 

4 

12 

18 

14 

18 
165 

1 
1 
2 
16 
3 
1 
8 
1 
4 
37 

6 

6 

8 

1 

1 

8 
4 

4 

4 

12 

4 
55 

6 

4 
4 

2 

3 

12 

2 

6 

5 

2 
46 

10 

;f 
CUSTO I PART I SHARE 
1°1. grp % % 

2.792 
2 .250 

3 .233 

3.050 

9.031 

3.457 

2.563 

9 .848 

4 .924 

7.655 

2.430 

4.512 I 57% .I 55% 

1.575 

1.983 

4 .789 

2.394 

7 .022 

3 .511 

4.375 

2.188 

1.556 

1.250 

1.983 
2.615 I 21% I 21% 

14.775 
7.388 
8 .209 
4 .105 
5 .849 
4 .853 
2.427 
4 .853 
2.427 
4.341 I 5'!. I 5% 

2.440 

1.220 

2.820 

5.220 

2.610 

3.540 

7 .080 

7 .080 

3.540 

1.450 

1.650 
3.025 I 7% I 7°/o 

3.383 

7 .248 

3 .624 

871 

7.344 

4 .414 
2.525 

1.263 

1.912 

3.213 
3.677 I 6% I 6% 

5.560 

2.780 

2.200 

1.100 

2.20ú 
2.774 

2 .178 

1% 

2.178 I 1% 

3.600 

1% 

1% 

1% 

1% 

10.80G;OO 1% 

i~.Q~ 
15 .120.00 

7.560.ÓO 

13.587,00 

15 .129 

7 .560 

1.9 41 1% 

r% 

1% 

~ 

.{ 
I TO'fAL G7 1 6 1s 13 121316- 4 a 1311 10 10 ' o o1131 1 3.284.&96,60 1 1 8~ 21 .244 11oo%[ 1oo% 1 

/ l 



ANEXO 05 
SIMULAÇÃO DA PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 
MERCADO: BRASIL 

[ Simulação li Domiciliar li TT POPULAÇÃO li AS- AB 25+ I I AS- COE 18+ 

1 25 
l ,o Vt 

li "' ~ , "-' 
I ~ 
I 

i 
l 

l j ,, ~ 

:;o i 
n o 
ll(/l 

ls - · -<I!. 
' o 

--.-----------

Volume de~ GRP I TRP 
Cobertura% 
Frequência Média 

812 
96,5% 

8,4 

FONTE: PLAN VIEW IBOPE- SP 

372 
82,2% 

4,5 

386 
82,4% 

4,7 

398 
82,9% 

4,8 
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ANEXO 06 

PERFIL DO TELESPECTADOR TV P/ASSINATURA 

100% 

90% Ll GloboNews • BandNews 

80% 

70% 

60% 

50% 

40% 

30% 

20% 

10% 

0% 

HH MM AB c DE 4a11 12a17 18a24 25a34 35a49 50+ 
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ANEXO 07 
RANKING DE AUDIÊNCIAS 
UNIVERSO: 3.649.600 
PÚBLICO-ALVO: AS AB 18+ COM TV POR ASSINATURA 

Programa Emissora Hora 

FANTASTICO MAD P GLN 0:08 

PELO MUNDO NOT SX P GLN 23:04 

GLOBO REPORTER VES GLN 13:08 

JORNAL DAS DEZ NOT P GLN 21:58 

SEM FRONTEIRAS NOT DM P GLN 23:31 

BOM DIA BRASIL MAT GLN 9:15 

GLOBO NEWS ESPECIAL NOT P GLN 23:03 

SEM FRONTEIRAS NOT Ql P GLN 23:07 

GLOBO REPORTER MAT GLN 9:16 

VIA BRASIL NOT P GLN 19:31 

06:00:00-07:00:00 BNEWS -
07:00:00-08:00:00 BNEWS -
08:00:00-09:00:00 BNEWS -

09:00:00-10:00:00 BNEWS -
10:00:00-11 :00:00 BNEWS -
11 :00:00-12:00:00 BNEWS -
12:00:00-13:00:00 BNEWS -

13:00:00-14:00:00 BNEWS -

14:00:00-15:00:00 BNEWS -

15:00:00-16:00:00 BNEWS -

16:00:00-17:00:00 BNEWS -

17:00:00-18:00:00 BNEWS -

18:00:00-1 9:00:00 BNEWS -

19:00:00-20:00:00 BNEWS -

20:00:00-21:00:00 BNEWS -

21:00:00-22:00:00 BNEWS -
-- ------------i--

22:00:00-23:00:00 BNEWS -

23:00:00-24:00:00 BNEWS -

24:00:00-25:00:00 BNEWS -

25:00:00-26:00:00 BNEWS -

26:00:00-27:00:00 BNEWS -

27:00:00-28:00 :00 BNEWS -

28:00:(10-29:00:00 BNEWS -

29:00:00-30:00:00 BNEWS -

Fonto: lbopo Pay Tv 6 morcados - Abr/Mai/Jun 2003 

/~ ;J 

Audiência% Audiência ABS 

0.62 22.600 

0,39 14.290 

0,38 13.980 

0,37 13.370 

0.33 12.010 

0,32 11 .790 

0,32 11.680 

0.31 11.240 

0.29 10.680 

0.27 9.840 

0,01 0,52 

0.02 0,57 

0.03 1,16 

0,04 1.51 

0,05 1.86 

0.06 2.19 

0.05 1,87 

0,04 1.34 

0,04 1.44 

0,03 1.10 

0,04 1,36 

0,04 1.32 

0,08 2,92 

0,07 2.60 

0.05 1,87 

0.06 2,14 

0,05 1.78 

0,04 1,54 

0.02 0,90 

0,02 0.63 

0.0 1 - 043 
·-·· -· 

· ~~ N° O ! ' -;..;-,.:, u, r /200o: 1?,~ nRRt= I '-'. -~ . 
i 0,00 o A Q Jl· 18 

I §;~ 1 -
v ... '<J -

0.19 

I 
.. -

1 

i 37 24 
., 
~~ \ 

['lo c. 

I 
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ANEXO 08 
PROGRAMAÇÃO DE TV POR ASSINATURA 
MERCADO: BRASIL 

Peças: A- BRASILEIROS - 60" 
B - BRASILEIROS - 30" 

EMISSORA I PROGRAMAS HORÁRIO se c m s Ta o sliiis Ta a SEI 

GL.QBQ ~EWS 
Jornal das Dez 22h00 - 23h00 60" A A 
Jornal das Dez 22h00 - 23h00 30" B B B B B B B B B B 

Em Cima da Hora 21 hOO- 21 h05 60" A A 
Em Cima da Hora 21h00- 21h05 30" B B B B B B B B B B 

BA~D~EWS 
FAIXA NOBRE 22h30 - 23h30 60" AA AA 
FA!XA NOBRE 22h30 - 23h30 30" BB BB BB BB BB BB BB BB BB BB 

lQIAL GERAL 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 1 
o ., ::u o 1 n o (") 

~ -o (/) ' I , I l ~z 
' '-1 o 

I ' 
f:-..,.) o n o 

! o~ 
ct:-- ~..':;!ti. ::u~ 

c:.o "X) O 

' mU1 
~ ~ o · I - _,\ 

I (/)n 
:.:À .~ z 
~ -

- \.._ ' I 

INS 
UNIT 

DESC. 
UNIT TOTAL 

TABELA NEGOC NEGOC 

2 7.560,00 30% 5.292,00 10.584,00 
10 3.780,00 30% 2.646,00 26.460,00 
2 7.000,00 30% 4.900,00 9.800,00 
10 3.500,00 30% 2.450,00 24.500,00 
24 71 .'MA nn 

4 2.700,00 40% 1.620,00 6.480,00 
20 1.350,00 40% 810,00 16.200,00 
24 77 RRn,oo 

48 aA n?A,OO 

--ncv> ~ ~ o 
() ~ "'""""'( 

--



ANEXO 09 
RANKING DE REVISTAS 

C TÍTULOS li CIRCULAÇÃO I AS AB 25 anos e + I 
12.344 % Afinidade 

I SEM INTERNET 

38.445 % Afinidade 

Veja 1.113.539 4.034 32,68% 175 4.202 10,93% 59 
Caras 276.124 1.774 14,37% 153 2.764 7,19% 77 
Epoca 421 .848 1.636 13,25% 153 1.895 4,93% 57 
Isto É 363.957 1.597 12,94% 150 1.899 4,94% 57 
Claudia 402.867 1.228 9,95% 203 1.253 3,26% 67 
Playboy 297.925 820 6,64% 118 1.422 3,70% 66 
Marie Claire 224.277 780 6,32% 218 819 2,13% 73 

Exame 163.682 674 5,46% 180 419 1,09% 36 
Quatro Rodas 169.721 665 5,39% 153 711 1,85% 52 
Nova 293.220 588 4,76% 157 592 1,54% 51 
Viagem & Turismo 90.926 416 3,37% 226 177 0,46% 31 
Quem 109.927 386 3,13% 133 642 1,67% 71 

lnfo Exame 161 .594 316 2,56% 182 42 0,11% 8 

VocêS/A 194.657 312 2,53% 244 77 0,20% 19 

lstoÉ Gente 79.504 198 1,60% 108 296 0,77% 52 

Próxima Viagem 27.961 167 1,35% 365 19 0,05% 14 

VIP 88.486 153 1,24% 108 242 0,63% 55 

lstoÉ Dinheiro 68.980 136 1,10% 170 108 0,28% 43 
__ , ...... ; · .~- '-

_) -n ::c 
.) ~- . ! O C; 
:-> \J UJ i 

VI 1 
s: ~ \ 

~ ~~ \ ~ 
o o --
-~ 

:JJ~ _.. :JJO 
<:.o m01 

= o . I cno 
J z 

Carta Capital 

Fonte: TGI 2002- Brasil 

70.000 90 0,73% 157 65 0,17% 38 

\, 
..J 

c - ~~-

'" J · -, <-~ 



ANEXO 10 
PROGRAMAÇÃO DE REVISTA 
PEÇAS: "SORRISOS" - DUPLA 4 CORES 

Meio/Mercado 

Veja 

Época 

Isto É 

Carta Capital ( * ) 

Dinheiro 

Exame 

I Revista ~EP Bra~ il (*) 

Tiragem Circulação 

( Fonte L V. C. Abril 

1.229.934 1.110.718 

498.477 421.213 

422.928 365.082 

55.000 45.980 

90.383 68.073 

218.644 171 .523 

(f) o o 
,: . l u Ul . I TOTAL] 

Formato 

Dupla 4 C 

Dupla 4 C 

Dupla 4 C 

Dupla 4 C 

Dupla 4 C 

Dupla 4 C 

Multipage 6 Páginas Duplas 

I s 
' * ) arta C;=fprta - Tiragem e Circulação = Fonte do Editor r . 

l o 
~~~ 

i!.õ 
-._i 

() o 

INS 

1 I 1 I 1 I 3 

508.776,00 

Q]QJ 2 

162.000,00 

1 T 1 l 2 

149.814,00 

QJ 1 

29.799,00 

[D 1 

39.312,00 

I 1 1 

93.024,00 

1 

I 982.725,00 I 11 I 

Unitário 

Tabela 

249.400,00 

135.000,00 

118.900,00 

66.220,00 

62.400,00 

136.800,00 

Unitário Total 

Negociado Negociado 

169.592,00 508.776,00 

81.000,00 162.000,00 

74.907,00 149.814,00 

29.799,00 29.799,00 

39.312,00 39.312,00 

93.024,00 93.024,00 

% 

Desconto 

32% 

40% 

37% 

55% 

37% 

32% 

RECURSOS PRÓPRIOS DE MIDIA- CORREIOS 

I 982.725,ool _ 

~' ''!. . 



ANEXO 11 
RESULTADOS DE SIMULAÇÃO - REVISTA 

11 inserções 

VARIÁVEIS I I Total População I I AS AB 25 anos e+ I 
Universo 57.034.000 12.344.000 

I Cobertura % 

I Cobertura 

!Impactos 

I Freq. Média 

Perfil do Leitor 

H 
M 

AB 

c 
DE 

12-19 
20-24 
25-34 
35-44 
45-54 

55-64 

I 
I 
I 
I 

Fonte: TGI 2002 -Brasil 

I 
I 
I 
I 

36,52%1 

20.83o.ooo 1 

s3.987.ooo 1 

2,591 

43% 
57% 

45% 
36% 
19% 

25% 

15% 
22% 
19% 
14% 

6% 

55,44%1 

6.844.ooo 1 

19.467.ooo 1 

2,841 



ANEX0 12 

LEITORES DE JORNAL 

MERCADO 
UNIVERSOS POR CAPITAL 

AS AB 25 anos e + 

SÃO PAULO 3.335 .930 

RI O DE JANEIRO 1.713 .120 

BELO HORIZONTE 662 .592 

BRASÍLIA 368 .337 

PORTO ALEGRE 482 .354 

CURITIBA 471.469 

SALVADOR 351.482 

RECIFE 292 .276 

FORTALEZA 239 .748 

Não existe pesquisa de jornal no mercado de Florianópolis. 

, F@le: TGI 20Q,q - ii-rasil :::u"j 
: g iJf 001 
I · · ·· lJ(j) t:r. 'I i ~7i 
~ · ~~ ~;! 
N> - o::::! 

11 ~~ ~~ ~ 
l<:e ê5 , : 
I (J) c: 

z 

EXCLUÍDOS 

8.730 .170 

5.181.830 

2.138.010 

951.070 

1.157.530 
1.182.250 
1.521 .180 

1.775.470 

1.475.020 

-• ··--- --· -.----_.., n 

TfTULOS 

O Estado de S. Paulo 454.645 290 84.395 21 
Folha de S. Paulo 427 .229 212 153.199 29 
Jornal do Brasil 181.945 330 26.414 16 
O Globo 468.800 234 395.340 65 
Estado de Minas 150.082 183 163.896 62 
Correio Braziliense 132.670 191 60 .885 34 
Jornal de Brasília 28 .858 312 11.171 45 
Zero Hora 202.476 168 136.646 47 
Gazeta do Povo 126.297 199 117.246 74 
A Tarde 87.968 229 71.450 43 
Diário de Pernambuco 76.063 379 54.770 45 
Jornal do Commércio 93.535 342 63.302 38 

O Povo 61.415 320 70.925 60 
Diário do Povo 74.549 321 92 .132 64 
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ANEXO 13 
PROGRAMAÇÃO DE JORNAL 
PEÇAS: "FOTOS" - DUPLA 4 CORES 

Mercado Veículo 

ANÚNCIO BRASIL 

MERCADONEICULOS 

SÃO PAULO O Estado de S.Paulo 

RIO DE JANEIRO O Globo 

CURITIBA Gazeta do Povo 

FLORIANÓPOLIS Diário Catarinense 

PORTO ALEGRE Zero Hora 

BELO HORIZONTE O Estado de Minas 

BRASÍLIA Correio Brasiliense 

SALVADOR A Tarde 

RECIFE Diário de Pernambuco 

FORTALEZA O Povo 

TOTAL ANÚNCIO BRASIL 

SÃO PAULO Folha de São Paulo 

RIO DE JANEIRO Jornal do Brasil 

BRASÍLIA Jornal de Brasflia 

RECIFE Jornal do Comércio 
FORT!\LEZA ___ ·-- -·-- Diário do Nordeste ) -r. ::tr. . 

.) êjj no ! :~ -n ,..... . 

~ 
I $: '7 f 

- -c I I~ V( ' I ~ () 8 1 

B 
o- r .. ::0 ~ l 

' iB ~ I l o · 
I (íJ0 

z [ 
---~ 

Formato 

Página Dupla 4c 

Página Dupla 4c 

Página Dupla 4c 

Página Dupla 4c 

Página Dupla 4c 

Página Dupla 4c 

TOTAL 

Agosto 
Inserções Tabela 

Custo de Mídia De se. 

m s T Q Q s s Negociado Total R$ Estimado 

X 1 743.870,40 

X 1 552.864,00 

X 1 94.504,80 

X 1 37.594,44 

X 1 56.764,80 

X 1 201 .988,80 

X 1 148.449,60 

X 1 116.812,80 

X 1 119.246,40 

X 1 85.987,20 

10 2.158.083,24 295.000,00 295.000,00 87% 

X 1 513.489,60 359.442,72 359.442,72 30% 

X 1 327.724,80 196.634,88 196.634,88 40% 

X 1 53.414,40 37.390,08 37.390,08 30% 

X 1 92.476,80 64.733,76 64.733,76 30% 

X 1 84.364,80 59.055,36 59.055,36 30% 

/ -
"'~ 

I I 15 I 1.012.256,~ @.A 
(~ ~ o 
~ ~ 'i 

--



ANEXO 14 
RESUL TACOS DE SIMULAÇÃO -JORNAL 

15 inserções 

[ VARIÁVEIS 

Universo 

I I Total População I I AS AB 25 anos e+ I 

~abertura% 

@abertura 

(Impactos 

Perfil do Leitor 

H 

M 

AB 
c 
DE 

12-19 
20-24 

25-34 

35-44 

45-54 

55-64 

I 
I 
I 

Fonte: TGI 2002- Brasil 

I 
I 

I 

57.034.000 12.344.000 

10,27%1 

s .86o .ooo 1 

6 .81o.ooo 1 

50% 

50% 

47% 

37% 

16% 

18% 

13% 

22% 

21% 

18% 

8% 

23,49%1 

2.899.6oo 1 

3.466.ooo I 



ANEXO 15 
PROGRAMAÇÃO DE INTERNET 
PEÇA: "E-Brasileiros" 

li Canal li Fonnato li Tabela li Desconto Negociado 

~===~ ~=========~ 

Si te 
TT Impressões 

15 dias 
TTTabela In Negociado I 

L IG 50,00 . li 1.000.000 I I 
'----------' 

\ \ Home Page e Notícias \ \ Superstitial 11 80,00 11 62% li 80.000,00 I I 50.000,00 

[ UOL 1.000.000 I IL_ ___ _.J \ ! Home Page e Notícias \\ Superstitial li 80,00 li 62% li 50,00 li 80.000,00 I I 50.000,00 

li Home Page e Notícias li r------, 
1 Terra Superstitial li 80,00 li 62% li 50,00 li 500.000 11 '-----------' 40.000,00 I I 25.000,00 

,____Y_ahoo li Home Page e Notícias jj Superstitial 11 60,00 li 50% 11 50,00 11 4oo.ooo 1 .__I ___ _____, 24.000,00 I I 20.000,00 

4oo.ooo 1 1 
'---------' 

50% li 50,00 li li 60,00 li L MSN I · Home Page e N::>tícias li Superstitial 24.000,00 I I 20.000,00 

[ AOL~ 
1 

Home Page e Notícias J I Superstitial li 60,00 li 50% 11 50,00 li 24.000,00 I 4oo.ooo 1 !.______ __ ___, I 20.000,00 

~!obo . com \\ Home Page e Notícias \ \ Superstitial \\ 80,00 \ L_\ ___ __, L_ ___ __, ~==2=0=0=.00=0===:\ ~~ ========:\ ~~ ========:=: 
L..-_3_.9_oo_.o_o_o _...I I 212.ooo,oo I I 1ss.ooo,oo 

li li 
I 

; ~rvaÇão: 0Põffj1Giobo.com será utililado através de bonificação gerada pela negociação com Rede Globo de Televisão. 
J n ...._ .. Ul oo l . 
: . ,,. . ~ Ll (j) 

1 N · r ~z l 
j ~ ) . ' ~ ~ 
I · 0 0J ~ 
I .._; c::> o N I 

,.. .-. :::0 o 
""' ( :::0 o i 

Jl • = 6~ 1 r:: C"'<:... ' .... ,..-.. (})() , t /7 
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ANEXO 16 

PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 

MERCADO: BRASILIA 

Poças: A; INTERNET POPULAR 60" 

B; INTERNET POPULAR 30" 

EMISSORA I PROGRAMAS SEC AGOSTO E SETEMBRO INS 
1!1 s r a a SEII!J s r a a Sll;'ll!l s r a a s.., 

UNIT 

llli!BQ 

A Grande Firn!lia 

Cassata& Ranela 

Domllgilo do Faus tâo 

FM tãstico 

Fantaslic;o 

Globo RopOI' Iar 

Jornal Naoo."''aa 

Jornal Naaonal 

Novela 19 ho;as 

Novela 20 horas 

Novela 20horas 

Zorra Total 

.5lU 
A Praça é Nossa 

Cine Espetacular 

Oomngo Legal 

Hebe 

Hebe 

Jornal do SBT 

Jomal do SBT 

Novela 81 a s~eira 

Novela B1as~eira 

Sessão das Dez 

S.ssào das Dez 

Teta de SUC6ssos 

B.Ellf..lYl 
Bola na Rede 

Bola na Rede 

Jomal daTV! 

Jornal da TVI 

L&ltu"aOinarnica 

Jornal RTV! 

Cine Rec Qo/ d 

Cine RKord 

Oomngo da Gente 

t: Show • AÔ'lane G ahsteu 

Fala 8r <! Sil 

Fut&bolaoVivo 

Futebol ao Vivo Domingo 

Futel>ol ao Vivo - OomWlgo 

Jcmal da Reoord 

Jom31 da ReCOfd 

R-ograma RauiGII 

Reportar ReCOfd 

BA,HOf! RA NIES 

BoaNoite Brasit 

Brasil Ur11eote (com Datena) 

cne am Espedat 
E.sporte "T ot.:li - DorrWlgo 

E.sport& Tol<li- Oo.,.W,go 

Jornal da Band 

Jornal <ia Band 

Jornal da N01 te 

Jornal da Noite 

Sabadaço 

Show do F.sport& 2 

TOTAL GERAL 

30" 

30" 

30" 

60" A: 
30" 

' ' 
' ' o B o 

' ' 
' ' 

' ' 
,A, 

... 
1 I r : B: 

r 9 r 1 

' ' ' ' '.' 
' ' 30" 

60" 
30" 

30" 

60" 

30" 

30" 

o B o I I I I 8 I 

30" 

30" 

30" 

60" 

30" 

60" 

30" 

•A• 
I :a: 

' ' ' 

•A• 

I A I I 

I :a: I 

' ' ' 
I : :8: 
I 8 I I 

' ' 
' ' 
' ' ' ' 181 1 1 I 

'. ' :8: I 

' ' ' :e: 
I I I I 
I I I I I 1 : B: 1 I 

1 A 1 I ' ' ' 

'. 

' ' ' I I I I 

' ' 
' ' ' ' ' 
' ' 

: : B: 
' ' ' 
: B: : 
' ' ' 

' ' 
' ' 

r 0 I I : : 

I I 9 I 

' ' 
' ' ' ' :9: I 

I I I r I 

' ' ' 
' ' ' 60" 

30" 1 
: 8:8: I :8: 8: 8: I : :8 I B I 

60" A 1 
30" 

30" 

' 
60" A: 
30" ' 
60" I A 

30" 
30" 
30" I I 

60" 1 A 1 

30" 

30" 

30" 

30" 

30" I 

60" A : 
30" 

60" 

30" 

30" 

30" 

30" 

60" A1 

,A , 

' 

' ' 
' ' 

I I :8 
: : B: I 

1 1 8 I I : 8: :8 I 

o B o 

: B: 
' ' 
' ' 
' ' 
' ' 
' ' I 8 I I 

30" 

60" 

30" 

60" 

30" 

I I I :8 
,A, 

' '. ' ' ' 30" 1 ' ' ' '. 60" A I I 

I I I I I I 

I I I I I I 

' ' '' ' o 
' ' 

' ' 

' 

'.' 

I :a: I I 

1 8 1 181 

: B: : 

I I I I 

I I I 8 I 

I 181 

' ' ' ' ' 
' ' 

'' ' ' 

' . ' 
'' ' 

' ' 
' 

' .. 

I 8 I I 8 

' ' ' :. 
I 9 I I 

' ' ' 
' ' ' 

: B: . ' 
' ' ' ' 
' ' 

' 
' ' 

' 
:e: I : : 

' ' ' 
' ' 

'. 
. ' 

I : B: I : I 

' 
' ' 

I I I I 

' B o 

TABELA 

2.488.00 

2.501.00 

1.11112.00 

7.612,00 

3.806,00 

2.71 7,00 

10.596,00 

5.21111,00 

2.8511,00 

9.156,00 

4.5711,00 

1.750,00 

880,00 

1.376,00 

1.1il11,00 

2.450,00 

1.225,00 

a-411,00 

474,00 

1.Q60,00 

990.00 

1 2.3211,00 

2 1.16-4,00 

3 1.376,00 

::Jt 
1.32-4.00 
662,00 

1.472,00 

s 736,00 

3 530,00 
I 4 221,00 

::::fc 

' 
'. 3 r+ 
t--

1 

2 

t-+,-
t--

1.064,00 

532,00 

648,00 

&53.00 

238,00 

1131,00 

1.862,00 

1131,00 

1.1162,00 

1131,00 

824,00 

5311,00 

51H),O() 

&45,00 

145,00 

1.000,00 

500.00 

1.720,00 

&60.00 

00,00 

215,00 

560.00 

1.000,00 

6 5 .. 1 10 7 s 1 5 1 .. 5 5 4 3 4 4 4 4 2 1 87 

!.d' 

NEG 

"' "' ... 
"' ... 
5% 

5% .,. 
7% 

5% 

5% 

9% 

.... 
""' ""' 50% 

""' .... .,,. .,,. 
65% .,,. .,,. 
""' 
50% 

50% 

50% 
50% 

50% 

50% 

70% 

7 ... 

70% 

70% 

70% 

7 ... 

7 ... 
7 ... 

7 ... 
7 ... 

70% 

7 ... 

""' ""' .,,. 
40% 

4 ... 
4 ... 
4 ... .,,. 
.. ,. 
""' .,,. 

UNIT 

NEGOC 

2.313,&4 

2.325,93 

1.721.72 

7.231.40 
3.615,70 

2.581,15 
10.066,20 
5.033,10 

2.658,87 
8.6i!l,20 

4 .34~.10 

1.592,50 

M3.00 
.... 00 

955.50 

1.225,00 

612,50 

331,80 

165,90 

6!16.00 

343,00 
!114,!10 

407.40 

.... 00 

662,00 
331,00 
736,00 
36&,00 

265,00 
110,50 

3111.20 
1511,60 

1~ .40 

255,00 

71 .40 

279.30 
558,60 

2711,30 

5511.60 
2711,30 

247,20 
161 ,70 

295,00 

422,50 
50,75 

600.00 

300.00 

1.032,00 

516.00 
150,50 

75.25 
280,00 

350,00 

TOTAL 

NEGOC 

6.~1.52 

2.325,113 

1.721,72 

7.231 ,40 

7.231.40 
5.162,30 
10.066,20 

10.066,20 
5.317,74 
!1.60!1,20 

13.G47.30 

3.1!15,00 
10.11114,111 

.... 00 

1.376.00 
955,50 

1.225.00 
1.225,00 

331,!10 

165,1Ml 

6116,00 
2.401 ,00 

!114,!10 
!114,!10 

2.064.00 
12.745,10 

662,00 

331,00 

736,00 

t .MO,OO 
795,00 

442,00 
uouo 

3111,20 
3111,20 
1~_40 

2SS,IIO 
71,40 

553,60 

558,60 

27~.30 

5511.60 
1137,90 

741 ,60 

4!5,10 
5.1111,10 

5110,00 
&45,00 

101 ,50 

600.00 

300.00 

1.032.00 

1.548,00 

150,50 

75,25 

560,00 

350,00 

6 .152,25 

108.171,76 

AUO 

DOM 

39 ,. 
" " 39 ,. 
4. 
4a .. 
52 
52 

32 

11 

15 

" 

10 

10 

15 

GRP 

117 

36 

24 

39 

7a 
76 

4a .. .. 
52 

156 .. 
"' 
22 

30 

10 

7 

14 

42 

10 

20 

" 221 

15 

27 

10 

1a 
1a 
15 .. 

" 

CUSTO PART SHARE 

50 

65 

72 
1&5 

03 .. 
210 

105 

60 
167 .. 
50 

03 

31 .. 
50 

175 .. 
111 

55 
114 

57 

a1 

" .. ,. 
662 

331 

245 
123 

265 

111 

171 

.. 
32 
40 

51 

71 

140 

279 

140 

03 

" " 32 

14. 

141 

51 

300 

150 

516 

25& 
151 

75 

03 

175 
111 

10% 65% 

11% 21% 

"' 3% 

7% 7% 

3% 4'• 

1.246 11 100% 100% 



ANEXO 17 

PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 

MERCADO: ESPIRITO SANTO 

Peças : A= INTERNET POPULAR 60" 

B = INTERNET POPULAR 30" 

EMISSORA I PROGRAMAS 
AGOSTO E SETEMBRO 

SEC 1iJ s T a a s IDill s T a a s Hll sjr la I a I s 1111 

llL!l.llS! 
A Grande Famllia 

Cassela & Planeta 

Oomingao do Faustao 

Fantástico 
Fantástico 

Globo Reportar 

Jornal Nacional 

Jomal Nacional 

Novela 19 horas 

Novela 20 horas 

Novela 20 horas 

Zorra To tal 

.iiii 
A Praça é Nossa 

Cine Espetacular 

Domingo Legal 

Domingo Legal 

Hebl! 

Hebu 

Jornal de. SBT 

Jornal de: SBT 

Novela Br:1sileira 

Novela Br;'ISi leira 

Sessao dt;s Dez 

Sessao dcs Dez 

Tela de Su:essos 

J!Ek.Q.ill 

Cine Re:ord 

Cine Re :ord 

Domingo d:. Gente 

E Show - Adria.1e Galisleu 

Fala Bnsil 

Futebol an Vivo 

Futebol ao Vive - Domingo 

Futebol ao Vive - Domingo 

Jornal da Record 

Jornal da F!ecord 

Programa Haul Gil 

Reporter F-.ecord 

BANQEIRANTES 

Boa Noite Brasil 
Brasil U rgente (com Datena) 

Cine 8and Especial 

Esporte Total · Domingo 

E~porte Total · Domingo 

Jornal da Band 

Jornal da aand 

Jornal da Noite 

Jornal da No~e 

Sabadaço 

Show do Espor1e 2 

TOTAL GERAL 

30" 

30" 

30" 

60" A: 
30" 

' ' :8: 

' A, ' ' 
' ' 

' ' ' 'A• 

:8: 

,a 

' :a 

' ' 

' ' 
' ' '8• 

: s: 
' 

o Bo 

' ' 
' 

' ' 
' ' ' : B: 

' ' 
' ' 

' ' 

' ' 
' ' ' 

' ' 
' ' ' 

' ' 
' ' 

:a 

3IT' 

60" 

30" 

30" 

6cr· 

30'' 

30'' 
'8' ' ' a, I I I I ' ' '8' 

3IT' 

30" 

60" A: 

: B: 
' ' 
' ' ' ' , a, 

' ' '8' 

' ' 
' ' ' ' ' 
' ' ' ' ' 

' :8: 
' ' 

: s: 

' ' 'a, 
' ' 
' 

'a' 30" 

60" 

30" 

' ' ' 
' ' ' :8: I 

60'' 

30" 

60" 

30" 

I A I I I 

I I I : 8 : 

:A: : 1 I 

• B•B• 
' ' ' 

I I I I I 

•B•B • B•B• 
I I I I I 

60' ' A, ' ' 
' ' 

' ' ' 
30" 

30" 

' 60" :A: 

' ' 
' ' 

30" I I I I 

30" 

30'' 

30" 

30'' 

60" A: 
30" 

60" I A I 

oS 

' ' '8' 
I I I I 

I I I I 

' ' ' ' 
' ' 
' ' 
' ' 

' ' 
' : B: 

' ' : B: 

' ' ' 
' ' 

' :a 
' 

' : B: 
' ' 

' ' : B: 
' ' 

' ' ' ' 
' ' 
' ' 
' ' 

' ' 

' ' 
' ' 

8: 
' ' 

' ' 
' ' 

' 8: 

3IT' I a; :a 
3IT' ' ' 

' :a 
' 

3cr' 

:8: : 
: : : B: 
' 8' ' ' ' I I B I ' ' '8' 

30" 

30" 

30" 
' 60'' A • 

3IT' 

6cr' 

30" 

6cr' 

30" 

30" 

60" A I 

' ' o Ao 

' : B: 

' ' : B: 
' ' : B: 

' ' ' ' 'a' 
: B: 
' ' ' 

a, 
' ' ' 

' ' ' 8• 

' ' 

' ' 
' 

' ' 
' 

' : B: 

' ' 
' 

' :a 
' ' 

' 8' 

' ' 
' ' ' 

' ' 

' :a 

INS 

1 

3 

+ t---

13 

UN!T 

TABELA 

2.163,00 

2.225,00 

1.699,00 

7.060,00 

3.530,00 

2.233,00 

7.646,00 

3.823 ,00 

2.279,00 

6.804,00 

3.402,00 

1.691 ,00 

1.059,00 

1.323,00 

3.226,00 

1.613,00 

2.200,00 

1.100,00 

760,00 

380,00 

2.200,00 

1.100,00 

2.190,00 

1.095,00 

1.323,00 

1.442 ,00 

721 ,00 

745,00 

780,00 

238,00 

978,00 

1.956,00 

978 ,00 

1.956,00 

978,00 

1.057 ,00 

680,00 

370,00 

530,00 

100,00 

660,00 

330,00 

1.070,00 

535,00 

250,00 

125,00 

350,00 

660,00 

NEG 

7Y. 

7Vo 
9 Ve 

sv. 
5Vo 

sv. 
5Vo 

5 Vo 

7 'Y. 

5Vo 

sv. 
9Vo 

65% 

50% 

50% 

sov. 
SO'Y. 
sov. 
6S'Y. 

65% 

65Y. 
65Y. 

65% 

65'Y. 
50% 

70% 

70% 
70% 
70% 
70% 
70% 

70'Y. 
70Y. 

70% 
70% 

70% 

70Ye 

sov. 
sov. 
65Y. 
40% 

40% 

40% 

40Ye 

65Y. 

65V. 

50Vo 

65Y. 

UNIT 

NEGOC 

2.011 ,59 

2.069,25 

1.546,09 

6.707,00 

3.353,50 

2.121 ,35 

7 .263,70 

3.631 ,85 

2.119,47 

6.463,80 

3.231,90 

1.538,81 

370,65 

661 ,50 

1.613,00 

806,50 

1.100,00 

550,00 

266,00 

133,00 

770,00 

385,00 

766,50 

383,25 

661 ,50 

432,60 

216,30 

223,50 

234,00 

71,40 

293,40 

586,80 

293 ,40 

586,80 

293,40 

317 ,10 

204 ,00 

185,00 

265,00 

35,00 

396,00 

198,00 

642,00 

321 ,00 

87 ,50 

43,75 

175,00 

23 1,00 

TOTAL 

NEGOC 

4.023,18 

2.069,25 

1.546 ,09 

6 .707 ,00 

6 .707,00 

2.121 ,35 

7.263,70 

3.631,85 

4.238,94 

6.463,80 

9.695,70 

3.077,62 

741 ,30 

1.323,00 

1.613,00 

1.613,00 

1.100,00 

1.100,00 

266,00 

133,00 

770,00 

3.465,00 

766,50 

766,50 

1.984,50 

15.641,80 

432,60 

432,60 

223,50 

234,00 

71 ,40 

586,80 

586,80 

293,40 

586,80 

880,20 

951,30 

612,00 

5.111,40 

370,00 

530,00 

70,00 

396,00 

198,00 

642,00 

963,00 

87,50 

43,75 

350,00 

231 ,00 

3.181,25 

12.951,93 

AUD 

DOM 

46 

40 

30 
41 

41 

36 

45 

45 

46 

54 

54 

37 

11 

20 

17 

17 

14 

14 

18 

GRP 

92 

40 

30 

41 

82 

36 

4 5 

45 

92 

54 

162 

74 

793 

22 
40 

17 
34 

16 

6 

54 

14 

28 

54 

301 

12 

8 

18 

18 

91 

12 

14 

2 
60 

CUSTO PART SHARE 

W.QfP o/o % 

44 

52 

52 

164 

82 

59 

161 

81 

46 

120 

60 

42 

73 

34 

33 
95 

47 

138 

69 

67 

33 

128 

64 

55 

27 

37 

72 

36 

28 

59 

71 

73 

293 

147 

196 

98 

53 

34 

65 

46 

66 

35 

132 

66 

161 

80 

44 

22 

25 

116 

65 

1fT 

64e,t, 62Ye 

100-;, 100'/• ·~ 



ANEXO 18 

PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 

MERC.II.DO: MINAS GERAIS 

Peças. A = INTERNET POPULAR 60" 

B = INTERNET POPULAR 30" 

EMIS~ORAI PROGRAMAS 
AGOSTO E SETEMBRO - ~ I:I_ S T Q O ~S TO O S~ S T Q O sm 

A Grande F amiha 

C.nseta & Pbneta 

001' \tngão do Faustiio 

Fantástico 

Fantástico 

Globo Report9f 

Jornai Naacnal 

Jornal N ac:Jooal 

Novela 19 hvras 

No ve la 20 horas 

Novela 20 horas 

Vale a Pena V et de Novo 

ZOITa To tal 

A Praça O Nossa 

Cme Espetac"Jlar 

Domingo Legal 

Oom~ngo Legal 

Hebe 

Hebe 

Jornal do SBT 

Jornal do SBT 

Novala&asilei"a 

Novela Brasiler a 

Sessão das Dez 

Sessão das Dez 

Te la de Sucessos 

BEllLilll 
Bola na Rede 

Bo la na Rede 

Jornal da TV! 

Jotna l da TVt 

l&ituraO ~na n 1ica 

Jornal RTVI 

CmeRecord 

Ctne Record 

Oomtng o d a Gente 

1:: ShCJoOi - AIY.ane Galisteu 

Futebol ao Vrvo 

Futebol ao Vivo- Oomtngo 

Futebc-1 ao Vrvo - Oomtngo 

Pr•.:agrama Raul Gil 

R~por t er Rac01d 

eoa Noi te Brasil 

Brasi l l ' rgenle (com Da te na) 

Br aS~ I l. rgen te (com Oatana) 

C1r e Band Espeoal 

Es po1te Total · OomH'IQO 

Es poo te Total • Dom1ngo 

.!":l(nal da Band 

.i:lma l da Band 

Sabadaço 

Sh l W do Espolie 2 

f--- TOTAL G ERAL 
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' ' o B o 
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: B: 30" 

60" 'A• I I I I 
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1 8: : 8: 1 

' ' 

' ' 
' ' ' o B o 

B o 

I B I I I 

' ' o 
o B o 

' ' 
o B o 

' 

' ' 
o B o 

' ' : 8: 
o 
o B o 

' ' 
: B: B 

' ' 
' 
' ' 

' ' 
' 
: B: 30" 

30" 

30" 
' ' 
' ' 'B ' 

: : 8: I 

I B I 8 I 

: 8: : : B: 
' , B 

' ' 
60" :A: 
30"' I I I 

30" 

30" 

30" 

60" A: 
30" I I 

30" 

:• 
o 

' ' 
' ' ' ' 
' ' 

30" : B 

' ' 
' ' 

' ' 
' 

I : B .. 
' ' 

' 30" 

60" 

30" 

30" 

' ' 
I I I I I 
1 A I A I I I I 

' ' ' 
I I I I 

' ' 60" A I I 

30" 
' ' 

o B o 

60" I A ' ' I 

30" : 8: 1 
30· 1 a 

' 60" A o 

' ' ' 
o ' ' 

I I I I 

I I 1 B 1 

I I I I 

' ' 

so ' ' 
o B o 

' o 

' 
' ' ' B o 

' ' 
' ' ' ' 

' ' 
I I 8 I 

' o 
' o 

' ' : B: 
' ' 
' 

' ' ' B' 

: B: 1 1 

I I I I I 

8 I a: I I 

'B I I 

o B o 

' ' 

' 
o B ' 
o ' 

I I I I 

' ' 

' ' o 
o ' 

I : B I 

' o : 8: 
o ' ' 

' ' 

: B: 
' ' 
' ' I I I I 

' ' o 

I I I I t I I 

' .. 

1 

1 

2 

-+­r2!--

5 

3 

r-+.-r--

1 

B 3 

r-7.-
f--'-'--

3 2 3 " 

UNIT 

TABELA 

9.0 75,00 

9.155,00 

7.310,00 

30.846,00 

15.423,00 

9.03o4 ,00 

36.858,00 

18.429,00 

10 Z28.00 

33.358,00 

16.679,00 

3.003,00 

6JI16,00 

5.469,00 

4.627 ,00 

16.282,00 

8.141 ,00 

10.436,00 

5.218,00 

4.430,00 

2.215,00 

10.8 14,00 

5.407 ,00 

8.078.00 

4.039,00 

4.627,00 

3.856,00 

1.928.00 

4.284,00 

2. 142.00 

1.542,00 

642.00 

3.012,00 

1.506,00 

2.000,00 

2.400,00 

3. 1[)g,00 

6.218,00 

3. 1og,oo 

2.577 ,00 

2.()()g,00 

1.795,00 

2.560,00 

2. 560,00 

455,00 

3.200,00 

1.600,00 

5.200,00 

2.600,00 

1.690,00 

3.200,00 

NEG 

1% 

1% 

9% 

5% 

5% 

5% 

5% ... 
1% 

5% 

5~. 

9% 

9% 

65% 

""'· 50% 

50% 

50% 
50% 

65% 
65% 

65% 

65% 
65% 
65% 

50% 

50% 
50% 

""' 50% 
50% 
50% 

10 % 

10% 

10% 

10% 

70% 

'""· 70Yo 

70,.. 

70% 

""' 50 •• 

50% 

65% 

40% 

"'" 40% 

40% 

""' 65% 

UNIT 

NEGOC 

8.4 39,75 

8.5 14, 15 

6.652, 10 

29 303,70 

14.651,65 

8.582,30 

35.01 5,10 

17 .507,55 

9.512.04 

31 .690,10 

15.845,05 

2.738, 19 

6.293,56 

1914,15 

2.313,50 

8.14 1,00 

4.070,50 

5.218,00 

2.609,00 

1.550,50 

775,25 

3.784.90 

1.892,45 

2.627,30 

1 4 13,65 

2.3 13.50 

1.928.00 

964,00 

2.142,00 

1.071 ,00 

77 1,00 

321,00 

903,60 

45 1,80 

600,00 

720,00 

932,70 

1.865,40 

932,70 

773,10 

602,70 

8Q7,50 

1.280.00 

1.260,00 

159,25 

1.920,00 

960,00 

3.120,00 

1.560,00 

845,00 

1.120,00 

o 

TOTAL 

NEGOC 

25 319,25 

6.514, 15 

6.652. 10 

2SI303,70 

29.303,70 

17 164 ,60 

35.015,10 

35.015,10 

19 024 ,06 

31 .690,10 

47 .535,15 

2.738, 19 

12 587,1 2 

2U .I B2,s.t 

5.742,45 

4.627 ,00 

8. 141 ,00 

6. 141 ,00 

5.218.00 

5 2 18,00 

1.550,50 

775,25 

3.784 ,90 

13.247 ,15 

2.627 ,30 

2.827 .30 

6.940,50 

11.040,SII 

1.928,00 

1.928,00 

2. 142,00 

5.355,00 

2. 313,00 

1.605,00 

15.271 ,00 

003.60 

903,60 

600.00 

720,00 

1.865,40 

1.865,40 

932,70 

2.319,30 

1.205.40 

11 .S111,.40 

1 . 7~.00 

2.560,00 

3.840,00 

318,50 

1.920,00 

960,00 

3.120,00 

4.680,00 

2.535.00 

'- 120,00 

22.141,50 

411.SS7 ,111 

AUO 

DOM 

"' 33 

23 

30 

30 

32 

41 

41 

41 .. ... 
28 

21 

12 ,. 
20 

20 

10 

10 

10 

10 

13 

GRP 

102 

33 

23 

30 

60 .. ., 
82 

82 ... 
132 

26 .. 
115 

,. 
26 

20 

40 

12 

10 

10 

10 

20 

30 

"'' 

" 

10 

• 
12 .. 
12 

2 

12 

21 

2 
n 

1.231 

CUSTO PART SHARE 

1% grp % ~ 

246 

256 
269 

'" 466 

266 ... 
421 
232 

720 
360 .. 
233 

'" 
160 

165 

407 

204 
610 

"' 366 

194 

316 

"' 263 

141 

116 

231 

... 
482 

114 

357 
77 1 

321 

161 

"' 200 

240 

466 

1.1!65 

933 

256 

100 

2ll9 

320 

320 

"' 364 

1!!2 

160 

390 

121 

560 

""' ... 

83% 82% 

100% 1007. 
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ANEXO 19 

PROGRAMAÇAO DE TELEVIS.l.O 

MERCADO: ESTADO DO RIO DE JANEIRO 

Peçu: A= INTERNET POPULAR 60~ 

B =INTERNET POPULAR 30M 
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ANEXO 20 

PROGRAMAÇAO DE TELEVJSAO 

MERCADO: ESTADO DE sAo PAULO 

Peoç .. : A"' INTERNET POPULAR 45 0" 

8 =INTERNET POPULAR 3o-
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ANEXO 21 

PROGRAMAÇAO DE TELEVISAO 

MERCADO: ACRE 

Poças: A= INTERNET POPULAR 60" 

B =INTERNET POPULAR 30" 

EMISSORA I PROGRAMAS 
SEC [!I S T O O S llW!JI S ~UT~B~O S 1i11!1 S T O O S IB INS 

lil.l!llll 
A Grande FarnHia 

casseta& Pia"l&!a 

[).)min{Podofall3liiO 

F..-.tãsllco 

Fantastico 

Globo RepOI' Ior 

Jornal Nacion 31 

Jornal Naaorol 

Novela 19 horas 

Novela20horas 

Nov&la 20 horas 

ValeaPenaVerde Novo 

Zorra Total 

.5lil 
A Praça é Nossa 

a na Espetawlar 

CAne Espetacula' 

Domngo Lagal 

Hebe 

Habe 

Jornal do SBT 

Jornal doSBT 

Novela Bras~e1re 

NovelaBr ash~~ra 

Snsao das Oez 

SessaodasDez 
Teta de Sucessos 

IIEklll!l! 
Cme Racord 

Qne Record 

Dominoo da Gente 

E Show - Admvl& Gaiis teu 

FutebolaoVi'lo 

Futebol ao V1Vo · Oomngo 

Futebol ao Vivo - Domingo 

Jornal da Reoord 

ProgJamaRa-.AGrl 

Reporter Recor d 

BANOf!RANTfS 

Boa NoiteBrasit 

Brasil Urgente (com Oatena) 

cn. Band Especial 

E.spC'ft6 Totai - 0oiTWlgo 

E.sporte Totai-OorTWlgo 

Jornal da Band 

Jomai da Band 

s.tladaço 

Show do Esporte 2 

kJfi 
CNT .loi n."ll 

t;NT Jomal 

Mesa Redonda 

Mesa Redonda 

TOlA:.. GERAL 
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30" I 8 I I 
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' •: 
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6 5 • 2 8 5 4 7 5 4 3 4 5 • 4 • 3 3 3 3 2 11 

u .. r 
TABELA 

2-48,00 

2<48,00 

1~.00 

.... 00 

3<42.00 

249,00 

712,00 

35&,00 

211 ,00 

658,00 

32Q,OO 

175,00 

215,00 

175,00 

514,00 

257,00 

272.00 

.... 00 

222.00 

148,00 

74,00 

458,00 

229,00 

380,00 

190,00 

257,00 

182,00 

9 1,00 

112,00 

152.00 

175,00 

350,00 

175,00 

350,00 

138,00 

102,00 

75,00 

105,00 

20,00 

140,00 

70,00 

210,00 

105,00 

70,00 

140,00 

98,00 

49,00 

38,00 

19,00 

NEG 

"' 
"' "" '" 5% 

5% 

5% 

'" 7% 

'" '" "" 
'" 

"" ""' 50% -""' ""' "" "" "" "" "" "" 50% 

"'" 70% 

70% 
70% 
70% 
70% 

70% 

70% 

70% 
70% 

""' 50% 

"" <O% 

<O% 

'"" '"" ""' "" 

""" 80% .. ,. 
""' 

UNIT 

NEGOC 

230,64 

230,64 

181,® 

649,80 

324.90 

236,55 

676,<40 

,.,20 

11H1,23 

625,10 

312,55 

159,25 

195,65 

61 ,25 

257.00 

128.50 

136,00 

222,00 

111 ,00 

51 ,80 

25,00 

160,30 

80,15 

133,00 

66,50 

128,50 

54,60 

27.30 

33,60 

<45,60 

52.50 

105,00 

52,50 

105,00 

41,<40 

30,60 

37,50 

52,50 

7,00 

M ,OO 

42.00 

126,00 

63,00 

35.00 

<49,00 

19,60 

0,80 

7,60 

3.80 

TOTAL 

NEGOC 

691 .92 

230,64 

181 ,09 

648.80 

649,80 

<473,10 

676,<40 

676,40 

392,<46 

625. 10 

937,65 

159,25 

391,30 

6 .734,91 

183,75 

257,00 

257,00 

272,00 

222,00 

222.00 

51 ,80 

25,90 

160,30 

480,90 
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133,00 

3115,50 
2.714,15 
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33,60 

45,60 

105,00 
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... oo 
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3 ,80 
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ANEXO 22 

PROGRAMAÇÃi) DE TELEVISÃO 

MERCADO: AM.~ONAS 

Peças: A= INTERNET POPULAR 60" 

B =INTERNET POPULAR 30" 

EMISSORA I PROGRAMAS SEC llJ S T Q O S I:W!J S ~U~B~O S ..:!J S T O Q S E! INS 

liUlllQ 

AG!'md&FMl!till 

Cass~ta & PIM&Ia 

Doming3o do Fau!.t.lo 

Fanltlsbco 

Fanltlsbco 

GloboReporler 

Jornal Nacux'311 

Jornal Nacu-.oal 

Novela1 9 horas 

Novela20hora!l 

Novela20horas 

Vale a PAna Ver de Novo 

looaTotal 

= 
A Praça é Nossa 

Cine Espetacular 

Cine Espetarular 

Domngo Leual 

Hobo 

Hehe 

Jomal do SBT 

JornaldoSBT 

Novela Bras~eirn 

Novela Bras~e~ra 

SessaodasDez 

Sessão das Dez 
Tela de Sucessos 

JW;Qj!Jl 

CineR&cOI'd 

Cine RecOI'd 

Domnpo da Gente 

É Show - Actiane Gahsteu 

Futebol ao Vivo 

Futebol aO VIVO· Domogo 

Fulebol ao V•vo - Oomf'lgo 

JomaldaReoord 

Programa Raul Gil 

Rep011erR&rord 

BANQFIBANTFS 

BoaNoile Brasd 

Brasif Urgenta (com Oatena) 

cne Baod ~adal 

Espol1e Total - Dotnrlg,:, 

EsporteTotai-D:Itrinoo 

Jornal da Band 

Jornal da Band 

Sabadaço 

snow do Espor1& 2 

lafi 
CNT .:01nal 

CNT Jornal 

Mesa Redonda 

Mesa Redonda 
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I I 8 I I :e: I I 

' ' :e: I 

' ' 
' 'B 

' ' 'B' 
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' ' 
' ' o Ao 

' 
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' ' '.' 

' ' ... 

: : B: 
' ' ' :e I I 

I 8 I I 

' ' 
' ' 

' ' 
. ' 

' ' ... 
' ' 
' I I I I 

' ' ' 
' :e: I I 

I I 1 e 1 

I I I I 

I I I I 
1 e 1 I I 

' .. 
' 

' ' :e' : : 
' ' 
' ' 

' ' 'B' 

' '. 

' ' 
' ' ' 
' 

'' '' '' 

30" 

60" 

30" :e: I : B: :e: 
30" 

60" A: 

I I e I 

' ' ' ' 
' I I I I 

60" ,A 1 1 A 1 

30" 1 :e: 
60" A, 1 I I 
30" I B 

' I I I I 

'. ' ' ' . ' 

' ' e: ' I :e: 
' 

' ' 

' ' ' 

I I I I I 

' ' ' 
I I I I I I 

' :• 

' 
B: 

3 3 2 ltl 

UMT 

TABELA 

1.672,00 

1.676,00 

1.430,00 

5.100.00 

2.550.00 

1.728,00 

5.226,00 

2.613,00 

1.3G7.00 

4.7GO.OO 

2.3Q5.00 

731 ,00 

1.386,00 

646,00 

2.000.00 

1.000,00 

1.204.00 

1.700,00 

850,00 

718,00 

35G,OO 

1.466,00 

733,00 

1.558,00 

779,00 

1 000.00 

966.00 

483,00 

564.00 

812,00 

G33,00 

1.866,00 

G33,00 

1.866,00 

7-45,00 

544.00 

250,00 

360.00 

00.00 

-410,00 

205.00 

730,00 

365.00 

235,00 

410,00 

518.00 

25G,OO 

204.00 

102,00 

NEG 

"' "' 
"' "' 
"' "' "' 
"' "' 
"' "' "' '" 

"" .... .... .... .... .... 
"" 
"" "" "" "" "" .... 
70" ,.,. 
70% 

70% 

70% 

70% ,.,. 
70% 

70% ,.,. 

.... .... 
"" ..,. 
40% ..,. 
40% .... 
"" 
80% 

""' ""' 80% 

UNIT 

NEGOC 

1.554,G6 

1.558,63 

1.301.30 

4.&45,00 

2.-422,50 

1.641.60 

4.964,70 

2.-452,35 

1.299,21 

4.550,50 

2.275,25 

665,21 

1.261,26 

226,10 

1.000,00 

500.00 

602.00 

1150,00 

-425,00 

251.30 

125,65 

513.10 

256.55 

545.30 

272.65 

500.00 

25i,60 

144.GO 

169,20 

243,60 

27G,IK) 

550.80 

27Q,Sl0 

559.60 

223.50 

163.20 

125.00 

180,00 

31,50 

246,00 

123,00 

-438,00 

2HI,OO 

117.50 

143,50 

103.60 

51,80 

-40,80 

20,40 

TOTAL 

NEGOC 

-4 .664,88 

1 .558.68 

1 .301 ,30 

4 .845,00 

4.845.00 

3 .283,20 

4.1H)4,70 

4.G64,70 

2.598.42 

4 .550.50 

6 .825,75 

665,21 

2 .522.52 

47.SH,I6 

678,30 

1.000,00 

1.000,00 

1.204.00 ...... 
850.00 

251,30 

125.65 

513.10 

2.052,40 

545,30 

545.30 

1.000,00 
10.615,35 

2119,&0 

289.80 

169,20 

243,60 
559,80 

559,&0 

279,g(l 

559,80 

670,50 

45,60 
4.1t1 ,10 

250.00 

360.00 

63,00 

246,00 

123,00 

438,00 

657,00 

235,00 

143.50 

2.515,50 

207,20 

259,00 

40,80 

20.40 

527,40 

65.351,11 

AUO 

DOM 

"' 37 

25 
35 

35 

" ., ., 
37 .. 
45 

33 

33 

12 

11 

11 

" • 

13 

13 

13 

13 

12 

11 

5 

GRP 

114 

37 

25 

35 

70 .. 
41 .., 
74 

45 

135 

33 .. 
125 

36 

11 

22 

36 

12 

13 

104 

13 ,. 
24 

309 

10 

33 

15 
17 

15 

1245 

CUSTO PART SHAAE 

1%11J) ""' ""' 

41 

42 

52 

13a 

•• 
45 

121 

61 

35 

101 

51 

20 ,. 
5I 

" " 45 

33 

142 

71 .. 
42 

" 20 

42 

21 

42 
34 

... 
20 

42 

61 

70 

280 

140 

140 

20 

33 
47 

125 

180 

32 

246 

123 

43a 

210 

"' 144 

66% 64% 

25% 25% 

'" 7% 

161 1% 3% 

10< 

52 

41 

20 

511 1% 1% 

52 100% 100% 



ANEXO 23 
PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 
MERCADO: ALAGOAS 
Peças: J\ = INTERNET POPULAR 60" 

B = INTERNET POPULAR 30" 

EMISSOF<A I PROGRAMAS 
SEC lil s I T I Q I Q I s lllll!l s I ~~T~~~~ s 0!1 s I T I Q I Q I s D INS 

9L080 

A Grande Família 
Casseta & Planeta 

Dom1ngão do Faustão 

Fantástico 

Fantástico 

Globo Reporter 
Jornal Nacional 

Jornal Nacional 
Novela 19 horas 

Novela 20 horas 
Novela 20 horas 

Vale a Pena Ver de Novo 

Zorra Total 

~ 
A Praça é Nossa 
Cine Espetacular 

Cine Espetacular 
Domingo Legal 

Hebe 

Hebe 
Jornal do SBT 
Jornal do SBT 

Novela Brasile ira 

Novela Brasileira 

Sessão das Dez 

Sessão das Dez 
Tela de Sucessos 

·-- ------ -t- - ---s"ANDEIRANTES 

o 
o 
(") 

I 

,, 
'" 1 

::Osba Noite Brasil 

~a~~~gente (com Dalena) 
:5: _çjn Band Especial 

~"''e Total - Domingo 

~E~ .e Total· Domingo 
O ~J~rna l da Band 

::0 ~~mal da Band 
::O O I Sabadaço 

~ ~J.;; do Esporte 2 
Q , I 

....-, \ 
(!) ~ I 

·- -·TOTAL GERAL 

30" 
30" 
30" 

so· A: : 
30" 
30" 
60" : A : 
30" 
30" 
60" :A: 
30" ' 
30" 

30" 

: 8: 
: 8: 

' 

: B: 

30" 
60" 
30" 
30" 
60" 
30" 
60" 
30" 

: B: 

60" 
30" 

: B: 
: A; A; A; 

60" A: 
30" 
30" 

30" 
30" 
30" 

60" 1\: 
30" ' 

:B:B: 

: B: 

' ' 
' 

: B: B: 

' 
' ' : 8: 

' ' : B: 

30" : B: 
60" J\: 

' 
' 

' ' : 8: 

: B: 
' 

: B: 

: 8: 
' 

' 
' ' 'B' 

' ' ' :8: 
:8: 

: B: 

' : B: 

' ' 

' ' 

B ' 

' :8: 

: s:s:s: 

: B: 
: 8: 

' 

'8' 

' 
' ' 

B: B: ' :8 : 
' ' 

:s 

:B 

' 
' ' 

' 
' 
' a: 
: 
' 

:s 

:8: 8: 8: 
I I I I 

' ' 
' ' : 8: 
' ' 
' 

' 

I B: 
' ' 

' ' ' ' 
' ' 

: B: B: ' 

B 

,B 

~,4,4,2, 7,4,3,5, 3 o 6o4o4o4o3o4o3o4o3o 3 o 2o 2 

3 
1 
2 
1 

2 
2 
1 

2 
2 

1 

4 
2 
2 

r---ts-r--
3 
1 

2 
2 
1 
2 
1 
1 
3 
8 
1 
2 
3 

t--Jo 
t----

2 
6 
2 

1 

1 
1 
6 
3 
1 

---tr--
78 

UNIT 

TABELA 

766,00 
880,00 
721,00 

2.624,00 
1.3 12,00 
729,00 

2.962,00 
1.481,00 
864 ,00 

2.460,00 
1.230,00 
265,00 

452,00 

664 ,00 
1.848,00 
924,00 
990,00 

1.480,00 
740,00 
594,00 
297,00 

1.534,00 
767,00 

1.290,00 
645,00 
924,00 

220,00 
315,00 
100,00 
400,00 
200,00 
640,00 
320,00 
210,00 
400,00 

NEG 

7% 

7% 

9% 

5% 
5% 

5% 

5% 

5% 

7% 

5% 

5% 

9% 

9% 

65% 
50% 
50% 
50% 
50% 
50% 
65% 
65% 
65% 
65% 
65% 
65% 
50% 

50% 
50% 
65% 

40% 
40% 
40% 
40% 
50% 
65% 

UNIT 

NEGOC 

712 ,38 
818,40 
656,11 

2.492,80 
1.246,40 
692,55 

2.813,90 
1.406,95 
803,52 

2.337,00 
1.168,50 
241 ,15 

411,32 

232,40 
924,00 
462,00 
495,00 
740,00 
370.00 
207,90 
103,95 
536,90 
268,45 

451 ,50 
225,75 
462,00 

110,00 
157,50 
35,00 

240,00 
120,00 
384,00 
192,00 
105,00 
140,00 

TOTAL 

NEGOC 

2.137,14 
818,40 

1.312,22 
2.492,80 
2.492,80 
1.385,10 
2.813,90 
2.813,90 
1.607,04 
2.337,00 
4.674,00 
482,30 

822,64 
26.189,24 

697,20 
924 ,00 
924 ,00 
990,00 
740,00 
740,00 
207,90 
103,95 

1.610,70 
2.147,60 
451,50 
451,50 

1.386,00 
11.374,35 

220.00 
945,00 
70,00 

240,00 
120,00 
384.00 

1.152,00 
315,00 
140,00 

3.586,00 

41 .149,59 

AUD 

DOM 

35 
34 
27 
36 
36 
34 
40 
40 
43 
45 
45 
35 
31 

8 
13 
13 
13 
4 
4 
2 
2 

7 

7 

12 
12 
10 

3 
3 
1 

3 
3 
2 
2 
7 

2 

GRP 

105 
34 
54 
36 
72 
68 
40 
80 
86 
45 

180 
70 
62 

932 

24 
13 
26 
26 
4 
8 
2 
2 

21 
56 
12 
24 
30 

248 

6 
18 
2 
3 
3 
2 
12 
21 
2 

69 

1.249 

CUSTO PARI SHARE 

1%grp % % 

20 
24 
24 
69 
35 
20 
70 
35 
19 
52 
26 
7 

13 
28 

29 
71 

36 
38 
185 
93 
104 
52 
77 

38 
38 
19 
46 
46 

37 
53 
35 
80 
40 

192 
96 
15 
70 
52 

33 

75% 73% 

20% 21% 

6% s•;. 

100% 100% 
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ANEXO 24 

PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 

MERCADO: AMAPÁ 

Peças: A= INTERNET POPULAR 60" 

B = INTERNET POPULAR 30" 

EMtssoRA ' PROGRJ,MAS sec 1:1 s I TI a I a I s llillil s ~~~T~~~~ s Ell:l sI TI a I a I s EJ 

liliniQ 

A Grande Famllia 

Casseta & Planeb 

Domingao do Faustao 

Fanlâstico 

Fa ntástico 

Globo Reporter 

Jornal Nacional 

.Jornal Nacional 

Novela 19 horas 

Nove la 20 horas 

Novela 20 hora s 

Va le a Pena Ver de " ovo 

Zorra Total 

SIII 
A Praça é Nossa 

Cine Esp~tacu tar 

Cine Espetacular 

Dcmingo legal 

Hebe 

Hebe 

Jornal do SBT 

Jornal do SBT 

Novela Brasileira 

Novela Brasil eira 

Sessao das Dez 

Sessao das Dez 

Tela de Sucessos 

REilE..I'll 
Bola na Rede 

Bola na Rede 

Jornal da TV! 

Jornal da TV! 

Leitura Dinamica 

Jornal RTV! 

B.E&QBil. 
Cine Record 
Cine Record 

Domingo da Gente 

Ê Show - Adriane Gallsteu 

Futebol ao Vtvo 
Futebol ao Vivo -Domingo 

Futebol ao Vivo - Domingo 

Jornal da Record 

Programa Raul Gil 

Reporter Record 

TOTAL GERAL 

30" 

30" 
30" 

60" A: 
30'' : B: 

' ' , B' 
' ' 

' 
' ' ' 
' ' 

: B: 
30" : B: 
60" 
30" 
30" 
60" 

30" 

30" 

30" 

30" 

; B: 
: B: 
' 

' : B: 

' B ' 
60" :A: 
30" 

30" 
1 

I 

60" 'A ' 
30" 

60" I A I 

30" 
60" 
30" 
60" A I 

30" 
30" 

: B: 
:A: 
• : B: B: 

' 

: B: 

: B: 
; B; 

' ' 
' 

' : B: 

:e 
' 

I :8: I 

: B: 

e: 

' ' 
' 

'B: 

' ' 'B, 

' ' 'B' 

' ' ' : B: B: 
' ' ' ' ' 

' :e 

60" A I 

30" ' B' 
' ' 
' ' 

' ' ' ' 
' ' 

60" :A: 
30" 
30" 
30" 

30" 

30" 

30" 

30" 

60" A: 
30" 

60" 

30" 

30" 

' ' 'A' 

, B , 
, : B: 
: B: : B: 

' ' : B: 

' 

' ' 
' :e: :e; 

I I B I : B: 

' ' 
'B' 
' ' 

I : B: 

: B: 

'B' 

' ' 
' ' 
' 

' ' I I I I 

I : 8: : B: 
' 

' ' 
' 

' ' 

' ' 'B' 
' ' 

' ' ' 

:8: ' ' 
' ' 

I : B: 

: B: ' ' 
' ' 

' ' 
' ' 

: B: 
' ' , B ' 

' 

: s: 
' ' 
' 

' ' 

' 

B 

' ,e 

1NS 

3 

+ ~ 
79 

UNIT 

TABELA 

165,00 
165,00 

148,00 
514,00 

257,00 
169,00 

550,00 
275,00 

156 ,00 
516,00 

258,00 

139,00 

149,00 

125,00 

292,00 

146,00 

193,00 

288,00 

144,00 
120,00 
60,00 

234,00 
117,00 
248,00 

124,00 
146,00 

108,00 
54,00 
120,00 
60,00 
43,00 
18,00 

206,00 
103,00 

114,00 

247,00 

283,00 

566,00 

283,00 

566,00 

124,00 

95,00 

NEG 

7% 
7o/. 
go;. 
5o/o 

5% 

5% 

5% 

7% 
5% 

5% 

91'. 

9% 

65% 

50% 

50% 

50% 

50% 
50 o/. 
65% 
65'!. 

65% 
65°1. 
65o/. 

65% 
so•1. 

50% 

50'1· 
50"1. 
50"1. 
50% 
50% 

70"1. 
70o/. 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70"1. 

70% 
70% 

UNIT 

NEGOC 

153,45 

153,45 
134,68 
488,30 

244,15 

160,55 
522,50 
261,25 
145,08 
490,20 

245,10 

126,49 

135,59 

43,75 
146,00 

73,00 

96,50 

144,00 
72,00 

42,00 
21 ,00 
81,90 
40,95 
86,80 
43,40 

73,00 

54,00 
27,00 
60,00 
30,00 
21,50 
9,00 

61 ,80 
30,90 

34,20 

74,10 

84,90 

169,80 

84,90 

169,80 

37,20 
28,50 

TOTAL 

NEGOC 

460,35 
153,45 
134,68 

488,30 
488,30 

321 ,10 
522,50 
522,50 
290,16 

490,20 
735,30 

126,49 

271 ,18 

131 ,25 
146,00 

146,00 

193,00 

144,00 
144,00 
42,00 

21 ,00 
81,90 

286,65 

86,80 
86,80 
146,00 

54,00 
27,00 
60,00 
150,00 
84,50 
36,00 

391,50 

61,80 

61,80 
34,20 

74 ,10 

169,80 

169,80 

84,90 

169,80 

111,60 

85,50 
1.023,30 

AUO 

DOM 

38 

37 
25 
35 

35 
34 
41 
41 

37 
45 

45 

33 

33 

12 
11 

11 

18 

13 
13 
13 

13 
12 

11 

GRP 

114 

37 
25 
35 

70 
68 
41 
82 
74 

45 
135 

33 

66 
825 

36 

11 

22 

36 

12 

3 

13 

91 
13 
26 
24 

296 

10 
3 

25 

10 

4 

33 
15 
87 

1.233 

CUSTO PART SHARE 

1%grp % % 

14 

13 
6 
4 

11 

13 

7 

24 

12 
14 

6 

54 
27 
30 
15 
22 
5 
16 

12 

6 

9 
19 

21 

85 

42 

42 

3 

6 
12 

7 

67'/, 

24'/, 26-t. 

2'1. 3-t. 

100'/o 100'/, 
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ANEXO 25 

PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 

MERCADO: CEARÁ 

Peças: A= INTERNET POPULAR 60" 

8 = INTERNET POPULAR 30" 

EMISSORA I PROGRhMAS SEC OUTUBRO 
R s iTi ala l sDms i T I Dia l sDms i T ial a lsB 

INS 

A Grande Famtlia 

Casseta & Planet:1 

Domingao do F ausllo 

Fantâstico 

Fantâstico 

Globo Reportar 

Jornal Nacional 

Jornal Nacional 

Novela 19 horas 

Novela 20 horas 

Novela 20 horas 

Vale a Per. a Ver de Novo 

Zor:a Total 

.sai 
A Praça é Nossa 
Cine Espetacular 

C in e Espetacular 
Domingo Legal 

Hebe 

Hebe 

Jornal do SBT 
Novela Brasileira 

Nove la Bmsileira 

Sessao das Dez 

Sessao das Dez 
Tela de Sucessos 

B.Ell.E..Ii'l 
Bota na Rede 

Bota na Rede 
Jornal da TV! 
Jornal da TV! 

Leitura Dinamica 

Jornal n.TV! 

.BElólBll. 
Cine Record 

Cine Record 

Domingo da Gente 

É Show • Adriane Gall , teu 

Futebol ao Vivo 

Futebol ao Vivo - Oom;ngo 

Futebc.l ao Vtvo - Oom!ngo 

Jornal da Record 

Jornal da Record 

Programa Rau l Gil 

TOTAL GERAL 

30" 

30" 
30" 

60" A: 
30" 
30" 

60" :A : 
30" 
30" 
60" 

30" 

30" 

30" 

' ' :A: 

' ' : B: 
' 

' ' 'B' 

' 

: B: 
' ' : 8: 

' : B: 

: B: I : B: 
: B: 

:8: 

' ' 
' ' : B: 
: 8: 
' 

' ' 'B' 

' ' 

' ' 
I :8: 

: B: I 

' 
I 
I o 

' ' I 

' ' ' ' 
' ' ' ' ' 

' 
: B: 

' ' :8: 
' 

' ' :8: : : 
' ' ' 

' ' 
' 
' ' 
' ' 

' 
I :8: I 

' 

: B: 
' ' ' 
' ' ' 

B 

30" 

60" 

30" 

30" 

60" 

30" 

60" 

60" 

30" 
:A: 

:s:s: ' ' ' :s:s:s:a:a: ' ' ' ' ' 
' : B: B: 

60" A I 

30" 
30" 

60" A: 
30" ' ' 
60" :A: 
30" 
30" 
30" 

60" 
30" 

30" 
30" 
30" 

60" A: 
30" 

30" 

30" 

'B' 

: B: , 
I • B I 

' ' ' ' ' • B I I • 

' ' 'B' 

: B: 

' ' 
' ' ' o I 

' ' ' B, 

' ' 
' ' 

' ' : B: I B: 
' 

' 

' ,B 

: B: :8 : : B: 

: B: 
: B, 

' :8: 
' :8: I 8 I 

' ' 'B ' 

' ' : B: 

' ' ' ' 
' ' ' 

e: 

B 

3 

1 

2 
r--t2 r-=-

1 

9 

1 

2 

+r 
I-"'-

5 
3 

r--is 
t--

2 

1 

2 

1 

3 

:a~ 
16 -

UNIT 

TABELA 

2.483,00 

2.483,00 
2 .058,00 
7.600,00 
3 .800,00 

2.471,00 

9 .534,00 
4.767,00 

2.656,00 
8.902,00 

4.451,00 
858,00 

1.618,00 

1.300,00 

3.340,00 

1.670,00 
1.800,00 

2 .980,00 

1.490,00 

1.160,00 
2 .340,00 

1.170,00 

2 .452,00 
1.226,00 

1.670,00 

1.104,00 
552,00 

1.22a,OO 
613,00 
441,00 
194,00 

1.994,00 
997,00 
979,00 

1.258,00 
1.422,00 

2 .844,00 
1.422,00 
2 .844,00 

1.422,00 

1.338,00 

NEG 

7'1. 

5'Yo 
5% 

5Gf. 

7o/. 
5% 

5o/. 
9% 

9% 

65% 

50% 

50% 
50% 

50"/o 

50% 

65°/. 

65% 

65% 
65o/. 

65% 
50"/o 

50"1. 
soo;. 
50"1. 

50"-' 
50o/. 
50% 

70o/. 
70% 
70% 
70"/o 

7001. 
70o/. 
70°/. 
70% 

70% 

70'1. 

UNIT 

NEGOC 

2.309,19 
2.309,19 
1.872,78 
7.220,00 

3.610,00 

2 .347,45 
9 .057,30 

4 .528,65 
2.470,08 
8 .456,90 

4 .228,45 

780.78 

1.472,38 

455,00 

1.670,00 

835,00 
900,00 

1.490,00 

745,00 

406,00 
819,00 

409,50 

858,20 
429,10 

835,00 

552,00 

276,00 
613,00 
306,50 
220,50 
92,00 

598,20 
299, 10 
293,70 

377,40 
426,60 
853,20 
426,60 

853,20 

426,60 

401,40 

TOTAL 

NEGOC 

6 .927,57 
2.309,19 
1.872,78 
7.220,00 
7.220,00 

4 .694,90 

9.057,30 
9.057,30 

4 .940,16 
8 .456,90 

12.685,35 
780,78 

2 .944,76 
78.166,99 

1.365,00 
1.670,00 

1.670,00 

900,00 
1.490,00 

1.490,00 

406,00 
819,00 

3.685,50 

858,20 
858,20 

2.505,00 
17.716,90 

552,00 
276,00 

613,00 
1.532,50 
661,50 
368,00 

4.003,00 

598,20 
598,20 
293,70 

377.40 
853,20 

853,20 
426,60 

853,20 

1.279,80 

1.204,20 
7.337,70 

107.224,59 

AUO 
DOM 

38 
37 
25 

35 
35 

34 
41 
41 

37 
45 

45 

33 

33 

12 

11 
11 

18 

13 

13 

13 
13 
12 

2 

2 

4 

11 

GRP 

114 
37 
25 

35 
70 

68 
41 

82 

74 
45 

135 
33 

66 
825 

36 
11 

22 
18 
6 

12 

13 
117 

13 

26 
36 

313 

10 
3 

25 

10 
4 

4 

12 

33 
84 

1.247 

CUSTO PART SHARE 
10f. grp % % 

61 

62 
75 

206 
103 

69 
221 

110 

67 
188 

94 
24 

45 
95 

38 

152 

76 
50 

248 

124 

135 

63 
32 

66 

33 

70 
57 

552 
276 
307 

153 
221 
46 
160 

120 
60 

73 
94 
107 
427 
213 

213 
107 

36 
87 

64V. 

25V. 26-t. 

2% 3-t. 

7o/. 1'1• 

86 1 oo,.., 1 00'1. 
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ANEXO 26 

PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 
MERCADO: BAHIA 

Peças: A= INTERNET POPULAR 60" 

8 = INTERNET POPULAR 30" 

EMISSORA I PROGRAMAS 
OUTUBRO 

SEC 1iJ s T a o s E11!J1 SJ T a I o I s D!l s T o a s El 

= A Grande Famllia 

Casseta & Planeta 

Domingão do Faustão 

Fantãstico 

Fantástico 

Globo Reporter 

Jornal Nacional 

Jorna1 Nacional 

Novela 19 horas 

Novela 20 horas 

Novela 20 horas 

Zorra Total 

.~ 

A Prac;a é Nossa 

Cine Espetacular 

Cine Espetacular 

Domingo Lega l 

Hebe 

Hebe 

Jorna l do SBT 

Novel;; Brasileira 

Novela Brasileira 

Sessão das Dez 

Sessão das Dez 

Tela de Sucessos 

Jru;.QRll 

Cine Record 

Cine Record 

Domingo da Gente: 

t: Show - Ajriane Galisteu 

Futebol ao Vivo 

Futebol ao ·.;ivo - Oom1ngo 

Futebol ao /ivo - Oom.ngo 

Jorna l da Record 

Jornal da Record 

Programa Rau l Gil 

BANQEIBAN!ES 

Boa Naite Brasil 

Brasil Urgente (com Oa•ena) 

Cine 8and Especial 

Esporte Total - Domir go 

Esporte Total - Domir go 

Jornal da 8and 

Jornal da Band 

Sabadaço 

Show do Esporte :t 

30" 
30" 
30" 

60" A: 
30" 
30" 
60" 
30" 
30" 

60" I A I 

30" 

30" 

30" 

60" 

30" 
30" 

,A, 

60" I A I 

30" I I 

60" :A: 

' ' '8' 

' ' : B: 

: B: 
' ' '8' 

: B: 

:s 
' 

60" :A: 

' ' 
' 

:8: 

:s 

' ' 
' ' 

'8 ' 

'8' 
' ' 
' :8: 
' ' ' 

' 

' ' 
' 

' ' 
' ' 
'8 ' 

' ' 
' ' ' 
' ' ' 

' 

' ' 
' 

' ' 
' ' 

s: 

'B: 
: B: 
' a: 

' ' ' 30" : B: B: :s:s:a 
60" A I I 

' ' 
' ' : B B: 

30" 

30" 

60" I A' 
30" 
30" 
30" 
30" 

60" A: 

30" 
60" 

30" 

30" 

30" 

30" 
30" 

60" A: 

30" 

60" :A: 
30" 

30" 

60" A: 

:8: 

: B: 
' 

' ' '8' 

:s 

' :8: 

' ' 'B' 

' ' ' 

I B: 

' ' 
' ' ' 
' ' 

' 

,B 

' ' 
' ' 
' ' :8: 

' ' 
' 

: 8 : I I 

'B' 
' 

' ' ' 
' '8' 

: 8: 
' ' 
'8' 

' ' '8' 

.. 
• 8' 

' ' '8' 
' 

' ' ' 
' ' ' ' 

' 
' ' 
' ' 

' ' :8: ' 
' ' •B 

' 

' ' 
' ' :8: 
' ' 
' 

' ' 
I : :8 
'8 ' 
I I I I 

' ' 
' ' ' 

' ' 
' ' ' 

' ' ' 
' ' 
' ' 

' : B: 

INS 

2 

+ -

UNIT 

TABELA 

6.072,00 
6.110,00 
4.359,00 
18.054 ,00 
9.027,00 
5.761 ,00 
20.330,00 
10.165,00 
5.881 ,00 
18.130,00 
9.065,00 

4.369,00 

NEG 

7% 

7% 
9o/. 

5o/e 

5•t. 
5% 

5'/o 

5% 

7% 
5% 

5'/o 

9% 

1.570,00 65~. 

3.428,0U 50% 
1.714,00 
2.073,00 
3.150,00 
1.575,00 
910,00 

2.850,00 
1.425,00 

2.614,00 
1.307,00 
1.714,00 

3.656,00 
1.828,00 
1.882,00 
2.358,00 
2.386,00 
4 .772,00 
2.386,00 
4 .772,00 
2.386,00 
2.661 ,00 

1.110,00 
1.585,00 
275,00 

1.990,00 
995,00 

3.220,00 
1.610,00 
1.045,00 

1.990,00 

50% 
50'Yo 
50% 
50'1. 
65% 

65% 

65% 

65% 
65% 

50% 

70% 

70% 

70•/o 

70% 

70% 

70% 

70o/o 

70% 

70% 

70% 

50% 
50% 

65% 

40% 

40% 

40% 

40o/. 

50 o/. 

65'1. 

UNIT 

NEGOC 

5.646,96 
5.682,30 
3.966,69 
17.151,30 
8.575,65 
5.472,95 
19.313,50 
9.656,75 
5.469,33 
17.223,50 
8.611,75 

3.975,79 

549,50 
1.714 ,00 
857,00 

1.036,50 
1.575,00 
787,50 
318,50 
997,50 
498,75 
914,90 
457,45 
857,00 

1.096,80 
548,40 
564,60 
707,40 
715,80 

1.431 ,60 
715,80 

1.431 ,60 
715,80 
798,30 

555,00 
792,50 
96,25 

1.194 ,00 
597,00 

1.932,00 
966,00 
522,50 

696,50 

TOTAL 

NEGOC 

11 .293,92 
5.682,30 
3.966,69 
17 .151,30 
17 .151,30 
5.472,95 
19.313,50 
19.313,50 
10.938,66 
17 .223,50 
25.835,25 

7.951,58 
161 .294,45 

1.099,00 
1.714 ,00 
1.714 ,00 

2.073,00 
1.575,00 
1.575,00 
318,50 
997,50 

3.491,25 
914 ,90 

914,90 
1.714,00 

18.1 01,05 

1.096,80 
1.096,80 
564,60 

707,40 
1.431,60 
1.431 ,60 
715,80 

1.431,60 
2.147,40 
2.394,90 

13.018,50 

1.110,00 
1.585,00 
192,50 

1.194,00 
597,00 

1.932,00 
2.898,00 

1.045,00 
696,50 

11.250,00 

AUD 

DOM 

43 
38 
27 
38 
38 
36 
48 
48 
49 
52 
52 
41 

19 
19 
18 

12 
12 
16 

11 

GRP 

86 
38 

27 
38 

76 
36 
48 
96 
98 

52 
156 

82 
833 

18 

19 
38 

36 

12 

42 

12 
24 

32 
250 

18 
8 

10 
3 

18 
33 

115 

10 
10 

14 

3 
59 

CUSTO PART SHARE 

10f. grp % % 

131 
150 
147 
451 
226 
152 
402 
201 
112 
331 
166 

97 
194 

61 

90 
45 
58 

263 
131 
64 

166 
83 
76 
38 

54 
72 

122 
61 
71 
101 
143 
477 

239 
239 
119 
73 

113 

111 

159 
96 
299 
149 
644 
322 
75 

232 
191 

66'!. 66% 

20% 

TOTALGERA~L ______ _L~5 ~·24~·~4~·~1~·~5~,5~·~4~·~6~·~4~·~6~·~3~,3~·~3~·~4~·~4~·~2~·-4~·~3~, ~2 ~·~1~·~1~~7~4~L---------------------~~2~0~3.~664~,0~0~-L-----L~1~.2~57~--1~6~2~~10~0~%~1~0~0'~~~ 
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ANEX027 

PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃ O 

MERCADO: MARANHÃO 

Poças: A= INTERNET POPULAR 60" 

B =INTERNET POPULAR 30" 

EMISSORA/ PROGRAMAS 
OUTUBRO 

SEC [!'ls TO Q SEII!JIS T Q a SEII!IS T Q Q S. INS 

= 
AGrilnde Famllia 

Cassata & Planeta 

DomOgão do Fau~táo 

Fantâsbco 

f:antasbco 

GlcboRepofler 

Jornal Nacional 

Jornal Naaonal 

Novela 19 holas 

Novela20horas 

Novela20horas 

Vale a Pena Ve~ d8 Novo 

l011aTotal 

.sai 
A Praça é Nossa 

Cim Espetacul<v 

Cin& Espetawlill' 

Oorni'lgo legal 

H aba 

Hobo 

Jomal 00 SBT 

Jornal do SBT 

Novela Brasileira 

Novela Bl"as~eira 

Sessao das Dez 

Se.!lsi1oda!l Dez 

Tala de Suces$oS 

llfOl>llll 
aneRecord 

ane Record 

DomingodaGenla 

~ Show - A.OOane Ga/is!eu 

Futebol ao Vivo 

Futebol ao Vivo - Domingo 

Futebol ao Vivo - Domingo 

Jornal da Record 

Programa Rau Gil 

ReporterRacord 

BANQFIBANTfS 

Boa Noile Brasil 

BrMII Urgente (com Datena) 

Cina Band Espada! 

Espor1e Total· Domingo 

E.spor1e To!al. OonWllr.l 

Jornal da Band 

J~daBand 

Jornal da Nolle 

Jornal da Nolle 

Sabadaço 

Show do Esporle 2 

klii 
CNT Jornal 

CfHJ.:;J(nal 

Mesa Redonda 

Mesa Redonda 

TOTAL GERAl 

30" 

30" 

30" 

60" A I I 
JO" I I 

.•. 

' ' I I I I ' ' 
' ' ' ' ,, , 

'' ' 
' 

' ' 
' ' 
'. ' 
' ' 

I I I 8: 
' ' 

' ,,, 
' ' ' ' 
' ' 30" 

30" 

60" 

30" 

30" 

30" 

t : B: 

' ' 
' 

:. 
' ' 

' ' 
' 

' ' 

''' 

' ' 
' ' 
' ' 
'"' 

30" 

60" 

30" 

30" 

60" 

I I I I 

A o o 

30" 

60" I I A I 

30" 

60" 

30" 
' so· A, 

30" 

30" 
' ' 
' ' 

' ' ' I I 8 I 

I I I B: 
' ' 

I 8:8: I 
' ' ' 
: : I 8 

'.' 

' ' 
' ' 

I 8: 
' 

' ' 
' ' 

60" 

30" 

30" 

30" 

' ' e, 1 8 

'' 
' ' ' '.' 

' ' 

30" ' ' '. ' ' 60" A, 

30" ' ' 
50" :A, 
30" 

30" 

30" 

30" 

30" I 

60" A: 
30" 

:A: 

' ' ' ' 
' 

:8: 
'' ' ' 

' ' '.' 

... 
30" 

60" 

I I I 8 I 

30" 

30" 
' 60" A 1 

:A: 
' ' 

' ' 

'' ' I 8 I I 

:8: 
I I I I I I 
I I I I I I 

60" :A: I A: 1 : I 

.. ' 

' ' '.' 

' ' 
' ' ' 

30" 181 I 81 I 

60" A I 

30" ' I : :8: 1 

I I I I I 

' ' : B: 
' ' 
' ' 

B o 

' ' 
' 

I I I I 
I I 8 I 

'. 
' ' 

' ' 
' ' ' ' 
' ' ' ' 

' 
' ' : B: 
' ' 

t : B: 
' 

' ' 

' ' 
' 
' ' 

' ' 
' ' 

I 8 I I I I 8 

' ' ' ' I I I 8 I 

I I 8 : I 

. ' 

:8: 
' ' ' 

' ' 
' ' 
' . ' 

' '. 
' ' ' ' 8: I I 

' ' 
' ' 

' ' e e: 
' .. 

' . : 

' ' 
' '. 

1 

2 

r-F-r--

615151211115 1 417 1 515131415141414 1 3131313 2 111 

UNIT 

TABELA 

1.208.00 

1.2 18,00 

1.0S4,00 

4.210,00 

2.105,00 

1.211,00 

4.530,00 

2.265,00 

1.2i7,00 
3.1120,00 

1.HO.OO 

575,00 

.... 00 

722,00 
1.Q20,00 

860,00 

IM6,00 

1.710,00 

1155,00 

714,00 

357,00 
1.666,00 

1133,00 

1.742,00 

1171,00 

060,00 

424,00 
212,00 

220,00 
326,00 

41M1,00 

8111.00 
400,00 

11111,00 

345,00 

185,00 

330,00 

·470,00 
75,00 

610,00 

305,00 
050,00 

475,00 
240,00 

120,00 

315,00 

610,00 

1111,00 

411,00 

311,00 

111,00 

NEG 

"' "' .,. 
"' "' .,, 
"' .,, 
"' .,, .,, .,. 
'" 
.. ,. ..,. 
50% ..,. ..,. ..,. .. ,. 
65% .. ,. 
65% .. ,. .. ,. ..,. 

,.,. ,.,. 
70% ,.,. ,.,. ,.,. ,.,. ,.,. 
,.,. ,.,. 

..,. ..,. .. ,. 
40% 
40% 
40% 
40% .. ,. .. ,. ..,. .. ,. 
.. ,. .... .... ..,. 

U .. T 

NEGOC 

1123,44 

1.132,74 

G511,14 

3.fi99,50 

1.1199,75 

1.207,45 

4.303,50 

2.151.75 

1.206,21 

3.724,00 

1.862,00 

523,25 ...... 
252,70 

060,00 

4110.00 

473.00 
055,00 

427,50 
24Q,QO 

124.Q5 

583,10 

2i11,55 

609,70 

304,85 

4110,00 

127,20 

63,60 

66,00 

117,110 

122,70 
245,40 

122,70 
245,40 

103.50 
55,50 

165,00 

235.00 
26,25 
366,00 

183,00 

570,00 
285,00 

... oo 
42.00 
157,50 
213,50 

111,60 .... 
7,60 

3,00 

TOTAL. 

NEGOC 

3.370,32 

1.132,74 

GSQ,14 

J.m.so 
J .llgg,so 

2.414,g() 

·'-303,50 

•4.303.50 
2.o4 12,42 

3.724,00 

5.586,00 

523,25 

1.80Q,08 

31.537,15 

758,10 

Q60,00 

060,00 

~6.00 

855,00 

855,00 

24Q,OO 

124 ,Q5 

583.10 
2.040.85 
609,70 

609,70 

1.440,00 
10.112,30 

127,20 

127,20 
66,00 

117,110 

245,-40 

245,40 

122.70 
245,40 

310.50 
166,50 

1.754,10 

330,00 

470,00 

52,50 
366,00 

Hl3,00 
570,00 

1155,00 

... oo 
42,00 
315,00 

213,50 

U11,00 

311,20 

411.00 

7,60 

3,00 

tt,&O 

54.164,15 

AliO 

DOM 

"' 37 

25 

35 

35 

" " " 37 

" " 33 

33 

12 

11 

11 

" 

13 

13 

13 
13 

12 

11 

GRP 

114 

37 

25 
35 
70 .. 
41 

ll2 
74 

45 

135 

33 .. 
125 

36 

11 

22 

36 

6 
12 

3 

13 

" 13 

26 

36 

10 

4 

4 

33 

15 
17 

17 

CUSTO PART SHARE 

1%!1P ~ "" 

30 

31 ,. 
11< 

57 

105 
52 

33 
113 
41 

16 

27 

47 H% 64% 

21 

" .. 
26 

143 

71 

" 42 

45 

22 

47 

23 

40 

25 
13 

17 

24 

31 

123 

61 
61 

11 

165 

235 
26 

366 

103 

570 
285 .. 
42 

1 .. 

214 

205 

20 

10 

11 

.. 

25"1. 25"1. 

7"1. 7% 

1% "" 

1% 1% 

100% 100% 
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ANEXO 28 

PROGRAM II.ÇÃO DE TELEVISÃO 
MERCADO: PARA 

Peçãs: A= INTERNET POPULAR 60" 

B = INTERNET POPULAR 30" 

EMISSORA I PROGRAMAS SEC OUTUBRO 
a sToasgms Ti o lolsOBsiTiololsE 

.GLQ:lQ 

A Grande Famllla 

Casseta & Planeta 

Domingao do:> Faustao 

Fantâr.tlco 

Fan lâ!.tico 

Globo Rnporter 

Jornal Nélcional 

Jornal NClcional 

Novela 19 horas 

Novela 20 horas 

Novela 20 horas 

Vale a Pena Ver de Novo 

Zorra Total 

.sai 
A Praça é Nossa 

Cine Espetacular 

Cine Espetacular 

Domingo Legal 

Hebe 

Hebe 

Jornal dCJ SBT 

Jornal do SBT 

Novela Brasileira 

Novela Brasileira 

Sessao das Dez 

Sessao das Dez 

Tela de Sucessos 

.BEs;QB,Q 

Cine Record 

Cine Record 

Domingo da Gente 

E: Show - Adriana Galisteu 

Futebol ao Vivo 

Futebol ao Vivo- Domingo 

F u\ebol ao Vivo - Domingo 

Jornal da Record 

Programa Raul Gil 

Reportar Record 

.IIAIIQfiRi\líi 
Boa Noite Brasil 

Brasil Urgente (com Datena) 

Cine Band Especial 

Esporte Total - Domingo 

Esporte Total Domingo 

Jornal da Band 

Jornal da Band 

Sabadc:·ço 

Show do Esporte 2 

30" 

30" 

30" 

60" A: 
30" 

30" 
60" 

30" 

30" 
60' 

30" 

30" 

30" 

30" 

60" 

30" 

30" 

60' 

30" 

60' 
30' 

60" 

30" 

60' A: 
30" 

30' 

60" 

30' 

30" 

30" 

30" I 

60" A I 

30' 

60" 

30' 

30" 

' ' ' 
' ' 

I I I I 

'B ' 
' ' 

' ' 

' ' ' 
' ' 

' :a: 

' ' 
' ' 
' ' 'B' 

: 8: 

' ' 
' ' ' :8: 

' ' ' 
' ' 

o a 
:a 

' ' : B: B: I 

' :8 : I I : B 
' ' 
' ' 
' : 8: ' ' ' 

' ' ' ' a' ' ' 'B' 

' ' 
' 

:8: 
' 

:a : 
I A• I I 

I I : B: B: 

' ' 
' ' :8 : 
' 

' ' 
' 

' ' 
' 

' ' 
' ' 
' 

a ' ' ' ' 

I I I I 

I 8 I I 

' ' 

a: 
' 

' ' 
' ' ' 
' 

' ' ' ' 
' ' 

' ' 
' ' 

' : 8: 
' 

:a 

' : B: 
' 

' ' 

:a; : B: 
' ' ' B' ' ' 

' : : : B: : I I 

' ' 

I I I I I I I I 

I I I I 

'B' 
:A: 
' ' 
I I : 8 : :8: 

' ' 
' ' 

' : B: 

' ' 
' ' 30' 

30" 

30" 
•B B 

60" A: 
' ' ' 

JQ" I I I : 8: 
60" I A I A I ' 
30" 

' 
30" : B: 
60" A I ' ' 

' 

' ' 
' 
' ' :8: 

I I I I 

' ' 
' ' 

' 
I B: 

:8: 
' ' 

' aoB 

' ao 

a 

INS 
UNIT 

TABELA 

3.171,00 

3.178,00 

2.300,00 

9 .728,00 

4.864,00 
3.187,00 

10.366,00 

5.183,00 
2.952 ,00 

9.380,00 

4.600 ,00 

1.245,00 

2.700,00 

2.096,00 

5.676,00 

2.838,00 

3.011 ,00 

5.086,00 

2.543,00 

1.800,00 

900,00 

4.586,00 
2.293,00 

4.554,00 

2.277,00 

2.838,00 

116,00 

58,00 

52,00 

65,00 

74,00 

148,00 

74 ,00 

148,00 

85,00 

53,00 

425,00 

605,00 

315,00 

760,00 

380,00 

1.230,00 

615,00 

400,00 

760 ,00 

NEG 

7% 
7,... 
9% 

5% 

5% 

5% 

5% 
5% 
1% 

5% 

5% 

9% 

9% 

65Vo 

50% 

50% 

50% 

50% 

50% 
65% 

65'k 

65% 

65"!. 

65% 

65% 

50% 

10% 

10% 

70% 

10% 

70'.4 
70% 

70% 

70% 

70% 

70Vo 

50% 

50% 

65% 

40% 

40'.4 
40% 

40% 

50~. 

65% 

UNIT 

NEGOC 

2.949,03 

2.955,54 

2.174,90 
9 .241 ,60 

4.620,80 

3.027,65 

9 .847,70 
4.923,85 

2.745,36 

8 .911 ,00 

4.455,50 

1.132,95 

2.457,00 

733,60 

2.838,00 

1.419,00 

1.505,50 

2.543,00 

1.271,50 

630 ,00 

315,00 
1.605, 10 

802,55 

1.593,90 

796,95 

1.419,00 

34,80 

11,40 

15,60 

19,50 

22,20 

44,40 

22,20 

44 ,40 

25,50 

15,90 

212 ,50 

302,50 

110,25 

456,00 

228,00 

738,00 

369,00 

200,00 

266,00 

TOTAL 

NEGQC 

8.847,09 

2.955,54 

2.174,90 

9 .24 1,60 

9 .241,60 

6 .055,30 
9.847 ,70 
9.847,70 

5.490,72 

8 .911,00 

13.366,50 

1.132,95 

4.914,00 

U2.026,60 

2.200 ,80 

2.838,00 

2.838,00 

3.011,00 

2.543 ,00 

2.543,00 

630,00 

315,00 

1.605,10 

5 .617,85 

1.593,90 

1.593,90 

2.838,00 
30.167,55 

34,80 

34,80 

15,60 

19,50 

44,40 

44,40 

22 ,20 

44,40 

76,50 

47,70 
314,30 

425,00 

1.815,00 

220 ,50 

456,00 

228,00 

1.476,00 

1.107,00 

400 ,00 

266,00 
6.3U3,50 

AUD 
DOM 

38 

37 

25 
35 

35 

34 

41 
41 
37 

45 

45 

33 

33 

12 

11 

11 

18 

6 

13 

13 

13 

13 

12 

11 

GRP 

114 

37 

25 
35 

10 

68 

41 

82 
74 

45 

135 

33 

66 

125 

36 

11 

22 

36 

12 

13 

91 

13 

26 

24 
2116 

10 

4 

33 

15 
17 

12 

31 

CUSTO PART 5HARE 

1'kgrp o/o o/o 

78 

80 

87 

264 

132 

89 
240 
120 

74 

198 

99 
34 

74 

112 

61 

258 

129 

84 

424 

212 
210 

105 

123 

62 

123 
61 

118 
102 

6 

22 

11 

11 

2 

213 

151 

110 

456 

228 

369 

185 

200 

266 
206 

67% 64% 

1% T'k 

3'Yo 3'!. 
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ANEXO 29 

PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 

MERCADO: PARAIBA 

Peças: A= INTERNET POPULAR 60" 

8 = INTERNET POPULAR 30" 

EMISSORA' PROGRAMAS se c lil s r a a s lillil s ~ur~e~o s l1llll s [ r l a I a I s El INS 

liLQIIQ 
A Grande Famllia 

Casseta & Planeta 

Oomingao do Faustao 
Fantástico 

Fantástico 

Globo Reportar 
Jornal Nacional 

Jornal Nacional 

Novela 19 horas 

Novela 20 horas 

Novela 20 horas 

Vale a Pena Vwr de Novo 

Zorra Tutal 

.s!II 
A Praça é ~assa 

Cine Espetacular 
Cine Espetacular 

Domingo .egal 

Heb.; 

Hebí 

Jornal do SBT 

Jornal do SBT 

Novela Br&sileira 

Novela Brasileira 
Sessao das Dez 

Sessao das Dez 
Tela de Su.:essos 

llf!;Qf].ll 

Cine Re<:ord 

Cine Record 
Domingo da Gente 

!: Show- Adriana Galisteu 

Futebol ao Vivo 

F u\ebol ao Vivo - Domingo 
Futebol ao Vivo- Domingo 

Jornal da Record 

Programa Raul Gil 

Repor1er Record 

BANDEIRANTES 

Boa Noite Brasil 

Brasil Urgente (com Datena) 

Cine Band Especia l 

Espor1e Total - Domingo 

Espor1e Total . Domingo 

Jornal da Band 

Jornal da 8and 

Sabadaço 

Show do Esporte 2 

TOTAL GERAL 

30" 

30" 

30" 

GO~ A: 
30" 

' ' 
' ' 
'8 ' 

' ' ' 
I I 8 I ' ' 

' ' 
' ' '8 ' 

' B• 

30" 

60" 

30" 
30" 

60" 
30" 

30" 

30" 

.. 
' 'e 

30" 

60" 

30" 

30" 

60" 

30" 

60" 

30" 

60" 

30" 

60" A: 

30" 

30" 

' ' .. 
'A' 

. ' ' 
' :8 : 

I 8 I I 

:a: I 

' ' '8' 

:8: 
' 

:8: 
' :8: 

, B' 

' ' 
' ' 
: B: 

:s 

' ' 
' ' . 

I :8: 
:A: : : : 

I 8 I 8 I I 

' ' ' 
' ' 

I I I I 

I I 8 I 8 I B I 
I I I I 

' ' ' 
' ' 
' ' 

:e 

so· :A 
1 

' ' 
' ' I I I I 

30" 

30" 

30" 

30" 

6o· A 1 

30" 

60" 

30" 

30" 

30" 

30" 

' ' 

30" 1 

60" A: 

' ' : B: 
' ' 

' ' 

' ' : B: 

:8: I 8 I 
I I I I 8 
' ' 

' : : : s: 
I I I I 

.. . ' 
'8: 

s: 
' 

' 
' ' : B: 

' ' ' B' 

' B' 

: B: 
' ' . ' 

' ' 
' ' 

Bo 

' ' 
' ' ' 
' ' 

' ' 
I B: 

:e B 

' ' 

B, 

' •B 

' s: 

30" I I 

60" I A I ' ' ' ' 
' ' 

' ' ' 
30" : B: 
30" I I : B: 
60" A I 

' ' 
' ' ' ' 

: B: 
' ' 

' ' 
' ' 

' ' 
' ' 

: B, 

' ' ' ' ' 
' ' 

B 

1 

+ -

1 

2 

+ r--='-

'9 3 

r-1&---
f--'-'--

5 1 4 1 4 1 1 :.8 1 4 1 4 1 6 1 4 1 5 1 3 1 4 1 4 1 4 1 4 1 3 1 3 1 3 1 3 1 2 I 2 80 

UNIT 

TABElA 

1.021,00 

1.052,00 

858,00 

3.554,00 

1.777,00 

976,00 

3.860,00 
1.930,00 

1.054,00 
3.492,00 

1.746,00 

372,00 

691,00 

627,00 

1.306,00 

653,00 

833,00 

1.220 ,00 

610,00 

366,00 

183,00 

1.100,00 

550,00 
1.016,00 

508,00 

653,00 

612,00 

306,00 

384,00 

468,00 

530,00 

1.060,00 

530,00 

1.060,00 

617 ,00 

385,00 

285,00 

410 ,00 

75,00 

510,00 

255,00 

830,00 

415,00 

270,00 

510,00 

NEG 

7% 

7V, 
9% 
5% 

5% 

5% 

5% 

5% 
7% 
5~. 

5% 

9% 

9% 

65% 

50% 

50 V. 
50 V. 
50% 

50% 

65% 

65% 

65'1. 
65% 
650fo 
65% 

50% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70'1. 

70% 

70% 

70% 

50 V. 
50% 

65% 

40% 

40'!. 

40% 

40% 

50% 

65% 

UNIT 

NEGOC 

949,53 

978,36 

780,78 

3.376,30 
1.688,15 

927 ,20 

3.667 ,00 

1.833,50 
980,22 

3.317 ,40 
1.658,70 

338,52 

628 ,81 

219,45 

653.00 
326,50 

416,50 

610,00 

305,00 

128,10 

64,05 

385,00 

192,50 

355,60 

177,60 

326,50 

183,60 

91,80 

11 5,20 

140,40 

159,00 

318,00 

159,00 

318,00 

185,10 

115,50 

142,50 

205,00 

26,25 

306,00 

153,00 

498,00 

249,00 

135,00 

178,50 

TOTAL 

NEGOC 

2.648,59 

978,36 

780 ,78 
3.376,30 

3.376,30 

1.854,40 

3.667,00 

3.667.00 
1.960,44 
3.317,40 

4.976,10 

338,52 

1.257,62 

32.308,11 

658,35 

653,00 

653,00 
833,00 

610 ,00 

610 ,00 

128, 10 

64 ,05 

385,00 

1.347,50 

355,60 

355,60 

979,50 
7.632,70 

183,60 

183,60 

115,20 

140,40 

318,00 

318,00 

159,00 

318,00 

555,30 

346,50 
2.637,60 

285,00 

410 ,00 

52,50 

306,00 

153,00 

498,00 

747 ,00 

270 ,00 

178,50 
2.1100,00 

AUD 

DOM 

38 

37 

25 

35 
35 

34 

41 

41 
37 
45 

45 

33 

33 

12 

11 
11 

18 
6 

6 

13 

13 
13 

13 

12 

11 

GRP 

114 

37 

25 

35 

70 

68 
41 

82 
74 

45 

135 

33 

66 

125 

36 

11 

22 

36 

12 

13 

91 

13 

26 

36 
301 

10 

4 

33 
15 
87 

15 

1.235 

CUSTO PART SHARE 

1%grp % % 

25 

26 

31 

96 
48 

27 

89 

45 
26 
74 

37 

10 

19 

30 

18 

59 

30 

23 

102 

51 

43 

21 

30 

15 
27 

14 

27 
25 

37 

18 

29 

35 

40 

159 

80 

80 

17 

23 
30 

143 

205 

26 

306 

153 

498 

249 

135 

179 
103 

37 

67*h. 65% 

25% 26% 

7'!. 7% 



o 
o 
(") 

... 
' _, 

ANEXO 30 

PROGAAMAÇÂO DE TELEVISÃO 

MERCADO: PERNAMBUCO 

Peças: A = INTERNET POPULAR 60" 

B =INTERNET POPULAR 30" 

EMISS!lRA I PROGRAMAS SEC r!J S T QJ Q S .m:J S ~U~B~O S lllllil S T O Q S El INS 

A 3 rande Fami lla 

Ccssela & Planeia 

Don 1ngao do Faustao 

Fantéshco 

Fant:is11c.o 

CiloboReponer 

..'>mal Nac10nal 

J::~mal Nac10nal 

N:>vela 19 horas 

N >vela 20 horas 

Novela 20 horas 

Vale a. Pena Ver de Novo 

Zorra Total 

.5BI 
A Praça ê Nossa 

Cme Espetacular 

CrneEspetacular 

Domingo legal 

Hebe 

Hebe 

.lornal do SBT 

NQVela Brasileira 

N•)Vela Brasile1ra 

S-!ssao das Dez 

SnsAo das Dez 

TEla de Sucessos 

BEl:ll.Bll 
C•ne Rec.ord 

C 1ne Record 

Dorrungo da Gente 
E: Show - Adriane Ga!1steu 

Fala Brasil 

Futebol ao V•vo 

Futebol ao Vivo- Oomulgo 

Futebo l ao VJVo . Dom1ngo 

Jo rnal da Record 

Jo rnal da Record 

Pn,grama Raul Gil 

R ~porter Record 

Boa Noite Bras~ 

Bras•l U·gente (com Datena) 

Brasil U:gente {com Oatena) 

C1n3 eand Espec~al 

Espor ~e Total · Dom ingo 

Espone Total · Dom1ngo 

J<Jmalda8and 

J;)mal da eand 

Sabadaço 

Show do Espor1e 2 

TOTAL GERAL 

30" 

30" 

30" 

60" A I 

30" 

30" 

60" ' ' •A' 

'a ' 

' ' 
' ' 

30" 

30" 

60" 

30" 

30" 

30" 

' ' ' ' ' ' ' ' a' 

30" 

60" 

30" 
' A• 

' a ' :e : 1 

I :e: 

' ' : 8: 

' ' 
' ' 

'a, 

' ' 

I :e: 
'a, 

' ' 

,a 
I I I I 

' ' ' 

' ' : 8: 

' ' 'a' 

I : : 8: I ' ' 
' ' 

' ' ' 'a' 

' ' 
' ' 

' ' 'a, 

a; 

;a 

30" :e: :e: 
60" ' ' ' 
30" 'a, ,a 

' ' 60" I :A: I 

60" I A I A I 

30" I I : 8 : e: 
60" A: 
30" I I I e I 

30" :e: 1 

' ' 
60" :A: 
30" : : 
30" I I 

30" 

30" 

30" 

60" A: 
30" 

' ' ' ' 

' ' 

•a 
60" ' ' 
30" 

30" 

30" 

:e: I 

' ' 'a ' 

' ' ' 1 B 1 e , 

'a• 
' 

' ' 

30" 

60" 

30" 

30" 

:A :A: : : 
I B I e I 

:e: 
60" A: 
30" I I I I I ' .a 

.a 

I I I I 

I I I I 

I I I I 

' ' 8: I 8: I I 

I I I I I e, 
' ' 

'a, 
' ' 

' 
' ' 

' ' ' :e: 
' ' ' 

a, 

' ' 'a ' 

' ' 

:a 
I 8 I I I 

I I I I 

'a' 

'a a 

a' 

' ' ' •a 
' 'a' 

' ' 
' 
' ' I I I I : 8: 

' ' 
' ' ' ' 

' ' 
60" :A : A: : : 

I I I I 

30" I I :8: 8: 
30" 'a. 
60" A: 

' ' 'a' 

' ' ' : 8: : B: : 
' ' ' 
' ' ' 

2 

+ 1--

1 ' ' 
' ' ' ' 30 

UNIT 

TABELA 

4.230,00 

4.282,00 

3.263,00 

12.852,00 

6.426,00 

4.151 ,00 

14.266,00 

7.133,00 

4.204.00 

13.100,00 

6.550,00 

1.366,00 

3.303.00 

1.350.00 

3.268,00 

1.634,00 

2.159,00 

2.740.00 

1.370,00 

1.084,00 

2.520,00 

1.260,00 

2.660,00 

1.330.00 

1.634,00 

1.618,00 

809,00 

930,00 

1.290,00 

267,00 

1.457,00 

2.914,00 

1.457,00 

2.914,00 

1.457,00 

1.348,00 

887,00 

1110,00 

3170,00 

1.585,00 

275,00 

1.990,00 

995,00 

3.220,00 

1.610,00 

1.045.00 

1.990,00 

NEG 

7% 

7% .... 
5% 

5% 

5% 

5% 

5% 

"" 5% 

5% .... 
.... 

65% 

60% 

50% 

50% 

50% 

50% 

65% 

65% 

65% 

65% 

65% 

50% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

""' 50% 

50% 

65% 

40% 

40% 

40% 

40% 

50% 

65% 

UNIT 

NEGOC 

3.933.90 

3982,26 

2.969,33 

12.209,40 

6.104.70 

3.943,45 

13.552,70 

6.776.35 

3.909.72 

12.445,00 

6.222,50 

1.243.06 

3.005,73 

472,50 

1.634,00 

817,00 

1.079.50 

1.370,00 

685,00 

379.40 

882,00 

441 ,00 

931 ,00 

4&5.50 

817,00 

485,40 

242.70 

279,00 

387,00 

80,10 

437,10 

874,20 

-437.10 

87-4,20 

437,10 

404,40 

266.10 

555,00 

1.585,00 

792,50 

96,25 

1.194,00 

597,00 

1.932,00 

966,00 

522,50 

696,50 

TOTAL 

NEGOC 

11801,70 

3.982.26 

2969.33 

12.209.40 

12.209,40 

7.866,90 

13552,70 

13.552,70 

7819.44 

12 445,00 

18.667,50 

1 243,06 

6.011 .46 

124.350,85 

1417,50 

1.634,00 

1.634,00 

2.159,00 

1.370,00 

1.370,00 

379,40 

1.764,00 

3.528,00 

931 .00 

931 ,00 

1.634,00 

11.751,80 

485,40 

485,40 

279,00 

387,00 

80.10 

874.20 

874,20 

437,10 

874,20 

1.311.30 

1.213,20 

798,30 

s.ou.•o 

....... 0.00 

3.170,00 

3.170,00 

288.75 

1.194,00 

597,00 

3.864 ,00 

5.796,00 

1.045,00 

696,50 

2 • . 261,25 

AUD 

DOM 

35 

3< 

27 
36 

36 

34 

40 

40 

43 

45 

45 

35 

31 

13 

13 

13 

4 

12 

12 

10 

10 

10 

7 

10 

GRP 

105 

34 

27 
36 

72 
68 

40 

80 

86 

45 

135 

35 

62 

24 

13 

26 

26 

14 

56 

12 

24 

20 

220 

10 

20 

8 

24 

" 30 

1 .. 

30 

CUSTO PART SHARE 

1%grp % % 

112 

117 

110 

339 

170 

116 

339 

169 

91 

277 

138 

36 

97 

151 

59 

126 

63 

83 

343 

171 

190 

126 

63 

78 

39 

82 

02 

49 

24 

40 

55 

40 

109 

437 

219 

109 

55 

51 

27 .. 
555 

1.585 

793 

96 

1.194 

597 

1.932 

966 

523 

697 ... 

67% 66% 

ti% ti% 

12% 12% 

2% 3% 

1.228 143 100% 100% 
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ANEXO 31 

PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 
MERCADO: PIAU( 

Peças: A= INTERNET POPULAR 60" 
8 = INTERNET POPULAR 30" 

EMISSORA I PROGRAMAS 

liLQJIQ 

A Grande Famllia 

Casseta & Planeta 

Oomingao do Faustao 

FantáSiiCO 

Fantástico 

Globo Re')Qrter 

Jornal Nacional 

Jornal Nac ional 

Novela 19 horas 

Novela 20 horas 

Novela 20 horas 

Vale a Pena V3rde Novo 

Zorra T•Jtal 

= A Praça é Nossa 

Cine Espe acula r 

Cine Espe· acutar 
Domingo _egal 

Hebtr 

Heb~1 

Jornal dc. SBT 

Jornal do SBT 

Novela Bmsiletra 

Novela Brt:silelra 

Sessao dc..s Dez 
Sessao dc:-s Dez 

Tela de Su:essos 

BECQIW 
Cine Re.;ord 

Cine Record 

Domingo da Gente 

E S!'low - Adriana Galisteu 

Futebol ao Vivo 

Futebol ao Vivo -Domingo 

Fut?bol ao Vivo -Domingo 

Jornal da Hecord 

Programa F1aul Gil 

Reportar Record 

BANDEIRfiMfES 

Boa Noite Brasil 

Brasil Urgente (c.om Datena) 

Cine Band Especial 

Esporte Total - Domingo 

Esporte Total - Domingo 

Jornal da Band 

Jornal da Band 

Sabad~ço 

Show do Esparta 2 

SEC OUTUBRO 
[lls(T(aja s~s Ta a siDI!Is p(a(a(sEI INS 

I I I I 

I I I I 

' ' ' 
' 

30" 

30" 

30" 

60" A : 
30" 

30" 

60" 

30" 
30" 

60" 

30" 

30" 

30" 

30" 

60" 

30" 

30" 

60" 

30" 

60" 

30" 

' ' o Ao 

' ' 
' 

' ' : B: 

' ' 
' 

' ' ' :A: 1 1 

: B: 

:s 

' ' : B: 

'B' 
I a: I 

' ' 
' ' 'B, 

' ' : B: I 

B I I I 

' ' 'B' 

' 
' ' ' ' ' 

' ' :e ; 
' ' ' : B: 

'B 

' ' I B I I 

60' 
1 : :A: : 1 I I I I I 

I I B I B I 8 I 30" I I B I B I 

60" A I ' ' ' 
30" 

30' 

60" :A: 
30' 

30" 

30" 

30 ' 
so· A. 

30" 

60' 
30" 

30' 'B' 
' ' 
' ' 

' :8: 
' ' 

' ' ' ' ' '8' 
' ' 
: B: 

' ' 

:s 

' ' 
' ' 

' ' 

B 

' ' 
' ' 'B ' 

' s: 

: B: 

' ' 
' 

' ' 
' ' 
' ' 

oB 

,B 

' Bo 

30" 

30" 

30" 

' ' ' '8' 
: B: 

' I I I I 
:a 

I :8 : I 8: ' ' 

' ' 
' ' 
' ' 
' ' 

:s 
' 

60" A: 
I I I I ' ' ' ' 

' ' ' 
' ' ' 

JO" I I I I 

60" I A • A I I 

30" : B: 
30' 

so· A • 

: B: I 

' ' :8: 
:8: 
' ' 
' ' 

I I I I 

I I I I 

:8: 
' ' ' 

' ' 
' ' 

' ' 

UNIT 

TABELA 

682,00 

685,00 
603,00 

2.374,00 

1.182,00 

706,00 

2 .802 ,00 

1.401,00 

732 ,00 
2 .424,00 

1.212 ,00 

290 ,00 

524,00 

150,00 

1.136,00 

568,00 

676,00 

1.050,00 

525,00 

372,00 

186,00 

648,00 

424 ,00 

952,00 

476,00 

568,00 

462 ,00 

231,00 

395,00 

623,00 

704 ,00 

1.408,00 

704,00 

1.408,00 

571,00 

414,00 

275,00 

395,00 

75,00 

510,00 

255,00 

800,00 

400,00 

260,00 

510,00 

NEG 

7'1. 

7'/oo 

9% 
5% 

5% 5,. 
5% 

5% 
7% 

5% 

5% 

9% 

9% 

6511 

5011 

5011 

5011 

5011 

50% 

6511 

6511 

6511 

6511 
6511 

6511 

50% 

7011 

70% 
7011 

7011 

70~. 

7011 

7011 

70% 

70% 
70 '/, 

5011 

50% 

65% 

4011 

40 '/o 

4011 

4011 

5011 

6511 

UNIT 

NEGOC 

634,26 
637,05 

548,73 

2 .255,30 
1.122,90 

670 ,70 

2 .661,90 

1.330,95 
680 ,76 

2 .302,80 

1.151,40 

263,90 

476,84 

52,50 

568,00 

264,00 

338,00 

525,00 

262,50 

130,20 

65,10 

296,80 

148,40 
333,20 

166,60 

284.00 

138,60 

69,30 

118,50 

186,90 

211 ,20 

422 ,40 

211,20 

422,40 

171,30 

124,20 

137,50 

197,50 

26,25 

306,00 

153,00 

480,00 

240,00 

130,00 

178,50 

TOTAL 

NEGOC 

1.902,78 

637,05 

546,73 

2 .255,30 
2 .245,80 

1.341,40 

2 .661 ,90 

2 .661,90 

1.361 ,52 

2 .302,80 

3.454,20 

263,90 

953,68 

22.5110,D6 

157,50 

568,00 

568,00 

676,00 

525,00 

525,00 

130,20 

65,10 

296,80 

1.038,80 

333,20 

333,20 

852,00 
6.061,10 

138,60 

138,60 

118,50 

186,90 

422 ,40 

422,40 

211,20 

422 ,40 

513,90 

372,60 
2.D47,50 

275,00 

592,50 

52 ,50 

306.00 

153,00 

960,00 

720,00 

260,00 

178,50 

3.4V7,50 

AUD 

DOM 

38 

37 
25 

35 

35 
34 

41 

41 
37 

45 

45 

33 

32 

12 

11 

11 

18 

13 

13 

13 

13 

12 

11 

GRP 

114 

37 

25 

35 
70 

68 

41 

82 

74 
45 

135 

33 

64 

123 

36 

11 

22 

36 

12 

3 

13 

91 

13 

26 

36 
301 

10 

33 

15 
17 

25 

CUSTO PART SHARE 

1%grp % % 

17 

17 

22 
64 

32 

20 

65 

32 
18 

51 

26 

15 

27 

4 

52 

26 

19 

88 
44 

43 

22 

23 

11 

26 

13 

24 
20 

28 

14 
30 

47 

53 
211 

106 

106 

16 

25 

138 

99 
26 

306 

153 

240 

120 

130 

179 
140 

66% 65% 

25% 2611 

7% 7% 

2% 2% 

t----- TOTAL~G~E:::;RA~L:_ __ ...L.5:..'...:4:..'..:5:..'~1:..'..:9:..'...:4:.....' 4:...._' .::6~' .:.:4~' .::5~' .::3~' .:.:4.' .:.:4.'.:.:4~'..:4~'..:3c.'..:3c.'..:3c.'..:3c.'...:2::.....'-'-L 2_.:::12::_,_ _________ ...J._..:3:::5.:.:.1=04,7:..:6:_..J... __ .L..:1c:::.2:::4::...13_:2::B:_~.:1.::00::.%::.L.1:..:00:::'.::.JY' 
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ANEXO 32 
PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 
MERCADO: SERGIPE 

~eças: A= INTERNET POPULAR 60" 
B =INTERNET POPULAR 30" 

EMISSORA I PROGRAMAS AUD 
GRP 

DOM 

.GLQaQ 
A Grande Família 30" : B: : B : B 3 800,00 7% 744,00 2.232,00 35 105 21 
Casseta & Planeta 30" : B: 809,00 7% 752,37 752,37 34 34 22 

Domíngão do Faustão 30" : B: . 
776,00 9% 706,16 706,16 27 27 26 

Fantástico 60" A : 2.820,00 5% 2.679,00 2.679,00 36 36 74 
Fantástico 30" : B: : B: 2 1.410,00 5% 1.339,50 2.679,00 36 72 37 

Globo Reporter 30" :8: B 2 808,00 5% 767,60 1.535,20 34 68 23 
Jomal Nacional 60" :A: Z.934,00 5% 2.787,30 2.787,30 40 40 70 
Jomal Nacional 30" : B: : B: 2 1.467,00 5% 1.393,65 2.787,30 40 80 35 
Novela 19 horas 30" : B : : B: : B: 3 753,00 7% 700,29 2.100,87 43 129 16 
Novela 20 horas 60" : A : 2.350,00 5% 2.232,50 2.232,50 45 45 50 . . . . 
Novela 20 l1oras 30" : B: : B: : B: : B: 4 1.175,00 5% 1.116,25 4.465,00 45 180 25 

Vale a Pena Ver de Novo 30" : B: : B : 
. . ' : B: 3 266,00 9% 242,06 . 726,18 35 7 ' Zorra Total 30" : B: ' : B: ' ' 2 484,00 9% 440,44 31 

.5..B.I 
A Praça é Nossa 30" : B : : B: B 3 516,00 65% 180,60 541,80 8 24 23 
Cine Espetacular 60" : A: ' 1.220.00 50% 610,00 610,00 13 13 47 ' 
Cine Espetacular 30" : B: : B: 2 610,00 50% 305,00 610,00 13 26 23 
Domingo Legal 30" : B : ' ' : B: ' ' 2 805,00 50% 402,50 805,00 13 26 31 ' ' 

Hebe 60" : A : 1.200,00 50% 600,00 600,00 4 4 150 
Hebe 30" : B: : B: 2 600,00 50% 300,00 600,00 4 8 75 

Jornal do SBT 60" : A: 520,00 65% 182,00 182,00 2 2 91 
.Jornal do SBT 30" : I~ : 1 260,00 65% 91,00 91 ,00 2 2 46 

Novela Brasileira 
I I I I 

2 1.200,00 65% 420,00 840,00 7 14 60 
Novela Brasileira I o 30" :o @ B: : B : B:B:B : B : : B:B B B 11 600,00 65% 210,00 2.310,00 7 77 30 o 
Sessão das Dez i () :-o :(/) 1 850,00 65% 297,50 297,50 12 12 25 
Sessão das De!t : ~ : -;;r : B : : B : ' 2 425,00 65% 148,75 297,50 12 24 : I :o ' 

Tela de Sucess : B: s: 610,00 50% 305.00 91 10 
' 



ANEXO 33 

PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 

MERCADO: RIO GRANDE DO NORTE 

Peças: A= IIHERNET POPULAR 60" 

8 = INTERNET POPULAR 30" 

EMISSORA I PROGRAMAS 
OUTUBRO 

SEC llJI s T a a s IDilJI s T a a s DiJ sI T I a a s 11!1 

lllQEQ 
A Grande Famllia 

Cassela &. Planeta 

Domingao do Fauslão 

Fantãst:oo 

Fanlâsl•co 

Globo Rer>orter 

Jornal Na<:ional 

Jornal Nadonal 

Novela 19 horas 

Novela 20 horas 

Novela 20 horas 

Vale a Pena VH de NoYO 

Zorra Total 

= 
A Praça é l"ossa 
Cine Espetacular 

Cine Espetacular 

Domingo Legal 

Hebe 

Hebe 

Jornal do SBT 

Jornal do SBT 

Novela Brasileira 

Novela Brasileira 

Sessao das Dez 

Sessao das Dez 

Tela de Sucessos 

Cine Record 

Cine Record 

Domingo da Gente 

i: Show • Adriane Galisleu 

Futebol ao Vivo 

Futebol ao Vivo -Domingo 

Futebol ao Vivo - Domingo 

Jornal da Record 

Programa Raut Gil 

Reportar Record 

~~ 
Boa Noite 3rasil 

Brasil Urgente (cJm Datena) 

Cine Band Especial 

Esporte Total - Domingo 

Esporte To tal - Domingo 

Jornal da l3and 

Jornal da Band 

Jornal da Norte 

Jornal da 1-loile 

Sabada;o 

Show do Es rorte 2 

30" 

30" 

30" 

60" A: 
30" 

30" 

' ' 
' ' 

60" :A: 
30" 

30" 

60" 

30" 

30" 

30" 

'A• 

•B 

'8' 

' ' :a: 
' ' 
' ' ' ' '8 , 

' ' '8' 
' ' :a: 
' 
' ' 

' ' 
' 
' ' 
' ' 

' ' '8' 
: 8: 
' 
' :8: 
' 

' ' ' 
' ' 

'B• 

' ' 
' ' 

' ' ' a. 

' ' 
' ' ' ' I I I B 

' ' '8' 
' ' ' ' ' 

' : 8: 

I I :
8 

' 8' 

a: 1 I I I I I 

' ' I I I I 

8 

' 

30" 

60" 

30" 

30" 

60" 

30" 

60" 

30" 

60" 

30" ' ' B I 8 I I 81 81 8 I •B 8 
60" A I 

30" 

30" '8' 
' ' ' ' 

' ' 

: 8: 
' 

' ' 
' 
' ' 

' ' I I I I ' ' ' 
' ' 

60" :A: 
' ' ' '8' 

' ' 
' ' 

30" 

30" 

30" 

30" 

60" A' 
30" 

30" 

30" 

30" 

30" 

30" 

30" I 

60" A : 

' ' : 8: 
' ' 

' ' 

' ' 'A• 

' ' : B: 

' ' ' 
I : 8: 

' :8: 

' ' ' '8' 

' ' 
' 

' ' 

' ' 

I :8: 
: B: 

'8' 

' ' ' ' 
' :a 

'8 ' ' '8' 

: 8: . I 

' •B 
' ' 

' 

' 
I : B 

' ' 
' ' :e' 

30" 

60" 

30" 

60" 

30" 

30" 

I A I I I 1 ' ' 
' ' ' 

' 
' 

1 1 :8: 
:A : 
I : : B: 

' ' ' 

'8' 

' ' I I I I 

' 8' 

' ' 
' I I I I 

' ' '8' 

' ' ' 
' ' ' '8' ' ' 

' ' ' 
' ' 

I I I I 

I I I I I I I 

INS 

2 

+ -=--

2 

+ r---

UNIT 

TABELA 

1.040,00 

1.050,00 

952,00 

3.558,00 

1.779,00 

1.003,00 

3.538,00 

1.769,00 

1.082,00 

3.100,00 

1.550,00 

378,00 

730,00 

762,00 

1.960,00 

980,00 

1.196,00 

1.740,00 

870,00 

572,00 

286,00 

1.116,00 

558,00 

1.4138,00 

719,00 

980,00 

354,00 

177,00 

238,00 

519,00 

649,00 

1298,00 

649,00 

1.298,00 

579,00 

460,00 

195,00 
275,00 

55,00 

360,00 

180,00 

560,00 

280,00 

150,00 

75,00 

180,00 

360,00 

NEG 

7% 

7~. 

9% 

·~· 5,.. 
5,., 
5,., 

·~· 7Y. 

·~· 5'1. 

9% 

9~. 

65'Y, 

50'/, 

50,., 
50% 

50'1· 

SO'Y. 

65'1. 

65~. 

65'1. 

65Y. 

65% 

65% 

50% 

70Y• 

70% 

70% 

70% 

70Y, 

70% 

70% 

70Y. 
70Y, 
10Y, 

SOY. 
50~. 

65'1. 

40'1. 

40,.. 

40,., 

410'1. 

65'/. 

65Y, 

50% 

65% 

UNIT 

NEGaC 

967,20 

976,50 

866,32 

3 .380,10 

1.690,05 

952,85 

3.361,10 

1.680,55 

1.006,26 

2.945,00 

1.472,50 

34l.98 
664,30 

266,70 

980,00 

.ot90,00 

598,00 

870,00 

435,00 

200 ,20 

100,10 

390,60 

195,30 

503 ,30 

251,65 

490,00 

106,20 

53,10 

70,80 

155,70 

194,70 

389,40 

194,70 

389,40 

173,70 

138,00 

97,50 

137,50 

19,25 

216,00 

108,00 

336,00 

168,00 

52,50 

26,25 

90,00 

126,00 

TOTAL 

NEGaC 

2.901 ,60 

976,50 
866,32 

3.380,10 

3.380,10 

1.905,70 

3.361 ,10 

3.361 ,10 

2 .012,52 

2.945,00 

4.417 ,50 
343,98 

1.328,60 

31.110,12 

800,10 

980,00 

980,00 

1.196,00 

870,00 

870,00 

200,20 

100,10 

390,60 

1.367, 10 

503,30 

503,30 

1.470,00 

10.230,70 

106,20 

106,20 

70,80 

155,70 

389,40 

389,40 

194,70 

389,40 

521,10 

414,00 

2.736,90 

195,00 

275,00 

38,50 

216,00 

108,00 
336,00 

504,00 

52,50 

26,25 

180,00 

126,00 

2.057.25 

AUD 

DOM 

38 

37 

25 

35 

35 

34 
41 

41 

37 

45 

45 

33 

33 

12 

11 

11 

18 

6 

13 

13 

13 

13 

12 

11 

5 

GRP 

114 

37 

25 

35 

70 

68 

41 

82 

74 

45 

135 

33 

66 

125 

36 

11 

22 
36 

6 
12 

3 

3 

13 

91 

13 

26 

36 

308 

10 

4 

33 

15 

87 

17 

CUSTO PART SHARE 

1% grp o/o % 

25 

26 

35 

97 

48 

28 

82 

41 

27 

65 

33 

10 

20 

38 

22 
89 

45 

33 

145 

73 

67 

33 

30 

15 

39 

19 

41 

33 

21 

11 

18 

39 

49 

195 

97 

97 

16 

28 

31 

98 
138 

19 

216 

108 

336 

168 
53 

26 

90 

126 

121 

67'/• 6S'/, 

7Y, 7Y, 

TOTAL GERAL 5 I 4 I 5 1 9 I 4 I 4 I 6 : 4 I 5 3 4 I 4 I 4 I 4 3 3 I 3 3 2 2 12 46.204,17 1.237 37 100Y. 100'/, 
~-~~~~~~~~~~~~ 
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ANEXO 34 

PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 

MERCADO: RORAIMA 

Poças: A= INTERNET POPULAR 60'" 

B = INTERNET POPULAR 30" 

liL!ll1ll 
AGraniScfamt .. 

Cau., laiPiarliU 

u~nonglodofaullto 

'' '' I I I I 

f•rtlhhco 

F.-.thloco 

GloboReporlef 

Jornal Naaonat 

Jornal Naawal 

Nowela20horu 

Nwciii2Dhorn 

ZQfll lU .. 

>Jil 
APraça6 Nosu 

ClfleEapc:I ICUbU 

Cr reEspctawlllr 

Danngo l egat ..... 

NwelaBru~en 

Nwela Uns~e .. 

Sessaudn Oel 

SessllldUDI!Z 

T•~ldi!Su!ZUD S 

IWii.m 
Bula ntRedo: 

BdanaRede 

Juuwldól l \'1 

OoungodaGeflle 

E Shuw • Adriane Ga~t\1 

fultlbol .o Vovo - OI.onWigO 

Fu!OOolao\lívo OonwnljiO 

Jomal d a R~cud 

PIUIJ~IIIIRIIAGol 

Rq1or1~Record 

Con eBtndEspeco..l 

r s potteloiiii - Dmiii(IV 

F.sportl! l utai - Oon•noo 

JIJinllldaBand 

JomlldaBand 

Jomat~Noíte 

Saballtço 

SlwwdoF.aporte2 

UeuRd onda 

,.. ,.. :a: I I :a: ,e , 
I I te: I 

' ' 

''' ' ' ' '., 
I I I I 

' ' ,A, 
' ' I 181 ' ' ' 

,.. 
,.. 

' A 

A 

'' 

60' : A : 

' 60" I ,A : 
30" ,e ,., 

, 1 :a: 

'' ,n, 

'' '"' 

' '•' 

' ' ,u 
1 61 l 

,e, 

I :e: I 

60" A r 

30" : 

' ' 60" A 1 I 

30' r r 

'' : : :e: ,H, 
' ' 
'' '' 
'' 
'' ' 

;e: 
'' 181 t 

''' 
'' tBI I 

''' ' :a: 
' ' ' I I tal 

' '' I tl:\ 1 

' ' 
' ' ' 

' ' 
'' ' 

, , ,e, 
'"' 
' '' 
' '" 
'' '' 
'' ' ' 

I I I I 

' ' ' 
'' 
'' 

60" : ... : 
' o, ' 

I I I I 
t IJ 1 18 1 l t 

18 1 1 1B1 

' 60' A: ,.. 

60" ... . 

30' :I 

'"' ,a: :o: 
' '' 

'' 
,e, 

I I t tB r 

I I I I 

'' 
''' 
'" ' 

' ., 
60' IA I I I 

30' : : 1 :e: 
60" l t Al I I ,.. ,.. 
60' A I 

• :a: 

' ' ' 
60' I A I I A, I 

e , 

' ' 
'' 

JO' :I I :e; : :a: 
60' AI '' ' ,.. :a: : 

'' 
'"' 

., 

'" 
'' '' I 16 1 

'' •' ' 

' ' 
'' ''' '' ' B 

I I I I 

' ' '' 
'a: '"' 
''' '' 

' ,e, 

I I I I 

I I I I I 

'' 

'' 
'' 

' 

3 

+ -=-

± 

TOTAL GERAL 7 6 5 2 10 6 58 6 6 4 56 4 4 53 4 4 3 2 1M 

TABELA NEGOC 

164,00 1 !12 . ~2 

166,00 1".4 153.45 

146,00 9% 132,86 

504,00 

242,00 

112,00 

""·" 264,00 

148,00 

""·" 2!12,00 

142,00 

..... 
2110,00 

140,00 

175,00 

274,00 

137 ,00 

160,00 

8o.oo 
212,00 

106,00 

"'·" 111,00 

140,00 

104 ,00 

52,00 

116,00 

"·" 42.00 

17,00 

210,00 

106,00 

106,00 

142,00 

164,00 

326,00 

164,00 

328,00 

142,00 

99,00 

75,00 

106,00 

15,00 

140,00 

10,00 

210,00 

105,00 

... 00 

25,00 

70,00 

140,00 

98,00 

49,00 

"·" 19,00 

.... .... ... .... .... ... ... ... ... ... 

... .... 
""' ""' ... 

,.. 
"" ,.. 
""' ""' 
""' 

... 

..,. ... ... .... 

.,. ... ... 

478,80 

229,90 

163,40 

"'·60 
2ti9,80 

137,64 

478,80 

239,40 

129,22 

3<,30 

140,00 

70,00 

87.~ 

IJ7 ,00 ..... 
56,00 

23.00 

74,20 

37,10 

82.60 

41,30 

70,00 

52,00 

"·" ... oo 
20,00 

21,00 

0.50 

"·" 31,50 

31,80 ..... 
49,20 

98,40 

411,20 

H,40 .... 
29,70 

37,50 

52,50 

5,25 

"·" 
"" 128,00 

"·" 17,50 

8,75 .. ... 
49,00 

19,60 

'·" 7.60 

3,80 

TOTAl 

NEGOC 

457,56 

153,45 

132,t 6 

478,80 

459,80 

326.80 

539,60 

539,60 

275,28 

478,80 

718,20 

258,44 

102,90 

140,00 

140,00 

175,00 

137,00 

137.00 

56,00 

"·" 74,20 

259.70 

82,60 

1!12,60 

210,00 

52,00 

26.00 

"·" 145,00 

83.00 

"·" 
63,00 

63,00 

31 ,80 

42.60 

911.40 

911,40 

49.20 

98,40 

127.80 

19,10 

ltt,U 

75,00 

105,00 

10,50 

"·" 
"" 126.00 

11!8,00 

11,50 

1!1,75 

10,00 

49.00 

nt,n 

39.20 

49,00 

7.60 

3.80 

"··· 
1. 4 ... 2. 

A.lJO CUSTO PA.RT 5tWtf 

.. 
31 

" " 

.. .. 
31 

" " " .. 
• 

" " " 

" .. .. 
02 

22 

" 
" 

" 

"~~ r 25~ zs~ 

10 

3 

' 
10 

. 
33 

" 

'-"' 

" " 

" . 
" " 

' .. ., 

.. 
9 

.. 
,. 
10 

• 
1~ ~~ 
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... NEXO 35 

PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 

MERCADO: RONDONIA 

Peças: A= INTERNET POPULAR 60" 

B =INTERNET POPULAR 30" 

EMISSORA I PROGRAMAS SECI!J S T O Q S I::W!J S ~UT~B~O S EII!J S T Q Q S.., !NS 

llJ..QJl<l 
A Gr<lnde Famll.a 

Caueta&Aillleta 

Oomhgllo do Fau~láo 

Fa1 1ãs~co 

FMiãs!ico 

Globo Repor ler 

Jornal Nacional 

Jomal. Nacional 

Novela 19horas 

Novela 20 1lOI <I:l 

Novata 20 horas 

VíJJe a Pena Ver de Novo 

Zooalolal 

.sw: 
A Praça é Nossa 

Cine Esptltaculat 

CintE.spelacutar 

Domngo legal 

Hebe 

Hobe 

Jornal do SBT 

Jornal do ser 

Novela Bra5lltllfa 

NovelaBra~eira 

Sassao das Dez 
Sessão das Dez 

Tela de Sucessos 

J!KQllQ 

CineRecord 

Cul&Recor d 

OominQo da GWlle 

~ Show • AdriM~e Gai1SI&u 

Fut&bolaoVivo 

futebol ao VIvO · OomW'!go 

Futebol ao Vivo - Domngo 

Joma! da Record 

Pro~<VnaRaul Gil 

Reporter R&COf d 

BANQEIBANIES 

Boa Noi te Brasil 

Brasi l Urgente (com Oatena) 

Cine Band E.sp&cial 

Esporte Total - OorTWlgo 

Esporte Total - Dor!W1gt' 

Jornal da Baod 

Jornal da Baod 

Jornal d."lNoile 

Jornal da Nor te 

Sabaéaço 

Show do Esporte 2 

CNT Jornal 

CNT Jor nal 

Meu Redonda 

Mesa Redonda 

TOTAL GERAL 

30" 

30" 

30" 

60" A 1 

30" 

30" 

60" 

30" 

30" ' ' 
' 

' ' 
' 

' .. 
' ' 

' 
' ' ' ' 

' ' ' 
I I 8 I 

1 • ;e; 
r 81 1 

' ' o B' 

60" t A I I 1 

30" 

30" 

30" 

30" 

30" 

60" I A I I 

30" ... ' ' ' 
' ' o Ao 

: B: 
' B o 

' 

:8: 

' :e; 
' ' 

' ' 
' ' 

'B ' 

: I :8: 
' ' ' 

30" I :a, I ' ' 
60" 

30" 

60" Ao 
30" 

30" 

' ' 60" :A : 
30" 

30" 

30" 

tAl 1 

:a:a:' 
I I I I 

... 
' ' 

' 

I 8: 

'B' 

' ' 
' I I I I 

I 8 I I I 

... 

' ' 

' ' :a: 
' ' I I I I I 

I I I I 

'B' 
' ' 

' ' I I 8 I I 

: B: 

:e I I I 

' ' I I I I 

' ' ' ' ' 

' ' 
:8 I I 

I e, I 

' ' ' 
' ' ,a, 

' ' 

30" ... 
60" A , 

30" ... 
30" 

30" 

' ' 
' ' ,A , 

' ' I I 8 I 

' ' 
o 'B 

B' 

' ' 

' ' o B o 

' ' 
' ' ' ' ' ' 

I I I I 
30" 

30" 

I I I 8 I 

30" I 

60" A : 
30" 

' 
B' 

B o 

' ' 
I I I a I 

o B 

I I I I 
o B 'B' ' ' 

' o B o 

60" :A: 1 
JO" 1 a r 1 

30" :a I 

60" Ar 1 

30" 
' ' 
' 

' ' ' 
' ' 

... 
' ' ' :a: I 

' ' 
' ' ' 

:a I 

' ' ' 

' ' 
' ' ' ' 18 I 1 18 1 1 I 

' ' ' 
' ' 

' ' B o o 

' ' 
' ' 
' ' 
' ' 
' ' 'B' 
' ' 

1 

t--:':-
22 

' r--.. 

' B, 5 

1 

r+­r--!-
6 I 5 I 5 I 21 91 514 I 7 '1 51 3 14 I 5 I 4 I 31 51 3 I 3 I 3 3 I 2 Sl1 

UMT 

TABELA 

750,00 

750,00 

658,00 
2.161,00 

1.064,00 

76-4,00 
2 388,00 

1.11U.OO 

731 ,00 
2.150,00 
1.075,00 

44<,00 

67SI,OO 

57SI,OO 

1.-4;Q,OO 

7-45,00 

828,00 

1.3;Q,OO 

6QS,OO 

6-48,00 

32-4.00 

1.160,00 

SBO,OO 

1.1S4,00 

577,00 

7-45,00 

388,00 

1M,OO 
238,00 

31-4,00 

-433,00 

1166,00 

-433,00 

.... oo 
336,00 

22-4,00 

75,00 

105,00 

15,00 

140,00 

70,00 

210,00 

105,00 

50,00 

25,00 

70,00 

1-40,00 

... oo 
4SI,OO 

38,00 

1SI,OO 

NEG 

"' "' .,. 
5% 

5% 

5% 

5% 

5% 

'" 5% 

5% .,. 
"" 

"" ""' 50% 

""' 
""' ""' "" "" .. ,. 
"" "" "" 50% 

, ... , ... 
10% , ... , ... , ... , ... , ... , ... , ... 
.... .... 
"" •o% ..... .... .... .. ,. 
"" ""' 65% 

.... 
""' .. ,. 
80% 

UNIT 

NEGOC 

6SI7,50 

6SI7 ,50 

598,711 

2.05SI,60 

1.02UO 
725,80 

2.268,60 
1.13-4,30 

67U3 

2.042,!50 

1.021,25 

404,04 

617,8SI 

202,65 

7-45,00 

372,50 

414,00 

685,00 
347,50 

226,80 

113,-40 

.... oo 
203,00 

403,SIO 

201,85 

372,50 

116,-40 

58,20 

71 ,-40 

"·"' 12SI,SIQ 

25SI,tl0 

12SI,SIO 

25SI,tl0 

100,80 

67,20 

37,50 

52,50 

5,25 

... 00 

42,00 
126,00 

63,00 

17,50 

11,75 

35.00 
411 ,00 

111,60 .... 
7,60 

3,80 

TOTAL 

NEGOC 

2.0512,50 

6117,50 

598,711 

2.05g_60 

2.059.60 
1.451 ,60 
2.265,60 

2.268,60 
1.3511,66 

2.0-42,50 
3.063,75 

404,04 

1.235.78 

21.602,51 

607,85 

745,00 
745,00 

5211,00 
695,00 

695,00 

226,110 

113,-40 

406,00 

1.421.00 
403,SIO 

-403,SIO 

1.117.50 
1.-401,45 

116,40 
116,-40 

71 ,40 

"·"' 259,110 

25SI,IIO 

12SI.SIO 

25SI,80 

302,40 

201.60 
1.111,70 

75,00 

105,00 
10,50 

... oo 
42,00 
126,00 

189,00 

17,50 

11.75 
70,00 

4lii.OO 
77&,75 

39,20 

4SI,OO 

7,60 

3,80 

0,60 

l2.&N,01 

AUD 

DOM 

,. 
37 

" 35 

35 

" " " 37 .. 
33 

33 

12 , , 
18 

13 

13 

13 

13 

12 

, 
5 

GRP CUSTO PART SHARE 

,. 
31 

25 

35 

10 .. 
.1 
82 ,. .. 
135 

33 

66 

125 

,. 
11 

22 ,. 
6 

12 

13 

01 

13 

26 

"" 301 

10 

• 

33 

15 
11 

11 

1%gp .. .. 

18 

10 ,. 
50 ,. 
21 

55 

28 

18 .. 
23 
12 

10 

11 

•• 
" 23 ,. .. 
76 

38 

31 

16 

31 

16 

31 

21 

23 

12 ,. ,. 
32 
130 

65 

65 

13 
21 

38 

53 

.. ., 
126 

63 

18 

• 
35 

•• .. 
20 

10 

• 
, 

56% 65% 

25% 25% 

1% 7% 

1% "' 

1% 1% 

1.246 26 100% 100% 
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ANEXO 36 

PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 

MERCADO: TOCANTINS 

Peças: A = INTERNET POPULAR 60" 
B = INTERNET POPULAR 30" 

EMiSSORA I PROGRAMAS SEC OUTUBRO I 
D s I T I a I a I s D!l s I T I a I a I s B!l s 1 T 1 o 1 a 1 s H INS 

~ 
A Grande Famllia 

Casseta & Planeta 

Domingão do Faustão 

Fant:islico 

Fanlas tico 

Globo Reporter 

Jornal Nacional 

Jornal Nacional 

Novela 1 9 horas 

Novela 20 horas 

Novela 20 horas 

Vale a Pena Ver de Novo 

Zorra Total 

SBT 

A Praça é Nossa 

Cine Espetacular 

Cine Espetacular 

Domingo Legal 

Hebe 

Hebe 

Jornal do SBT 

Jornal do SBT 

Novela Brasileira 

Novela Brasi leira 

Sessão das Dez 

Sessão das Dez 

Tela de Sucessos 

:::o ' ~ 

~ ~1 ~:~: :::~: 
~ z Dom1ngo da Gente 

' i? 1ow - Adnane Gahsteu 

C) 8 Futebol ao V1vo 

Q te;1t .boi ao V1vo - Dom1ngo 

JJ <El11Lbol ao Vivo - Domingo 

~ ~ I Jornal da Record 

Õ . 1 Jornal da Record 

~ 0 ! Programa Raul Gil 

2 ' Reparter Record 

TOTAL GERAL 

30" 

30" 

30' 

60" p,: 
30" 

30" 

60" :A: 

30" 

30" ' 
' 60" 'A ' 

30" ' 

30" 

30" I I I 

30" 

60" 
30" 

30" 
60" 

30" 

60" 
30" 
60" 
30" 
60" t . 

30" 
30" 

60" 

30" 
30" 

30" 
30" 

60" />.: 
30" 

30" 
60" 

30" 

30" 

: B: : 8: B 

' : B: 
s: 

' 
I 8: 'B' 

:a: 
' 

' ' 

' ' ' ' : 8: : B: 
' ' ' 

: B: : 8: 
' ' ' ' ' ' 

' ' : B: : 8: 
' : 8: : B: 

: 8: : B: 
' 

: B: s: 

' ' ' ' ' ' ' : B: : B: : 8: I : 8: 
: 8: I 

: B: ' 
:8: : B: 
' 

: B: 

: B: : B: 
: 8: 

: B: : 8: 
.. 
: B: 

' ' 

' : 8: 
' 

' 
' . . ' 

' B 

,B 

s: 

. . . . . 
'B 
' 

2:2 

3 
1 
1 
1 

2 
2 
1 
2 

2 

1 
3 
1 

2 

~ 
~ 

3 
1 
2 
2 
1 
2 
1 

1 
1 

7 

1 

2 
3 r---u 

t---

1 

4 
1 

1 

2 

1 
1 
1 

3 
3 
3 

r--t1 r---
70 

UNIT 

TABELA 

559,00 

563,00 

505,00 

1.986,00 

993,00 

594,00 

2.384,00 

1.192,00 

655,00 

2.010,00 

1.005,00 

200,00 

400,00 

330,00 

720,00 

360,00 

375,00 

590,00 

295,00 

316,00 

158,00 

520,00 

260,00 

550,00 

550,00 

360,00 

610,00 

305,00 

446,00 

478,00 

1.081,00 

2.162,00 

1.081 ,00 

2.162,00 

1.081 ,00 

516,00 

320,00 

NEG 

7% 
7% 

9% 

5% 

5% 

5% 

5% 

5% 

7% 

5% 

5% 

9% 

9% 

65% 

50% 

50% 

50% 

50% 

50% 

65% 

65% 

65% 

65% 

65% 

65% 

50% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

UNIT 

NEGOC 

519,87 

523,59 

459,55 

1.886,70 

943,35 

564,30 

2.264,80 

1.132,40 

609, 15 

1.909,50 

954,75 

182,00 

364,00 

115,50 

360,00 

180,00 

187,50 

295,00 

147,50 

110,60 

55,30 

182,00 

91,00 

192,50 

192,50 

180,00 

183,00 

91,50 

133,80 

143,40 

324,30 

648,60 

324,30 

648,60 

324,30 

154,80 

96,00 

TOTAL 

NEGOC 

1.559,61 

523,59 

459,55 

1.886,70 

1.886,70 

1.128,60 

2.264,80 

2.264,80 

1.218,30 

1.909,50 

2.864,25 

182,00 

728,00 

18.876,40 

346,50 

360,00 

360,00 

375,00 

295,00 

295,00 

110,60 

55,30 

182,00 

637,00 

192,50 

385,00 

540,00 
4.133,90 

183,00 

366,00 

133,80 

143,40 

648,60 

648,60 

324,30 

648,60 

972,90 

464,40 

288,00 

4.821,60 

27.831,90 

AUD 

DOM 

38 

37 

25 

35 

35 

34 

41 

41 

37 

45 

45 

33 

33 

12 

11 

11 
18 

6 
6 
3 

3 
13 
13 

13 

13 

12 

5 
5 

4 

4 
4 
2 
2 
4 

4 
11 
5 

GRP 

114 

37 

25 

35 

70 

68 

41 

82 

74 

45 

135 

33 

66 
825 

36 

11 
22 

36 

6 
12 

3 
3 

13 

91 

13 

26 
36 

308 

5 
20 

4 
4 

8 

2 

2 
4 

12 
33 

15 
109 

1.242 

CUSTO PART SHARE 

1% grp % 0/o 

14 

14 

18 

54 

27 

17 

55 

28 

16 

42 

21 

6 
11 
23 

10 
33 
16 
10 
49 

25 

37 

18 

14 

7 
15 
15 

15 
13 

37 

18 

33 
36 

81 

324 

162 

162 

81 

14 

19 

22 

66% 65% 

25% 26% 

100% 100Yo 
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ANEXO 37 

PROGRAMAÇAO DE TELEVISAO 

MERCADO: PARANÁ 

Peças: A= INTERNET POPULAR 60" 

B = INTERNET POPULAR 30" 

EMISSORA I PROGRAMAS 
NOVEMBRO 

sEc I:Jis r a a siEIEis r a a s EII!Is r a a s11:1 INS 

lõl.llBQ 
A Gr ande Famiha 

Ca,seta & Planeta 

Oomtngio do Faustão 

Fantãshco 

Fanlàstlco 

G loboRapor1m 

JOlnaiNactonal 

JornaiNaaonal 

Novela 19horas 

Novela 20 hOI' as 

Novela 20 horas 

ZOITa Total 

A P raça & Nossa 

Cme Espetaculou 

OoJ mingole gal 

Hebe 

Hebe 

Jc.rnat do SeT 

JOfnal do SeT 

Novela eras •l e ~r a 

Novela BraSIIe .. a 

Ssssllodas D•u 

Sessão das Dez 

Teta da Sucessos 

Cma Record 

Cma Raco1d 

001nmgo da Gente 

(; S hw.o • Aãiane Gal•steu 

~u tabol ao Vivo 

Futebol ao Vivo · Oom•ngo 

Futebol ao Vivo - Dom•ngo 

P1o1rama Raul G1l 

Rtpor ter Rec:ord 

Bc.,a NoitaBrasil 

Brasi l U rgente {com Datena ) 

Cint • Band EspeCial 

EsptX'a Total- Domingo 

Espol"•& Total - Oom1ngo 

Jo•nalda Band 

J<.,nalda Band 

.k-tnal da Noite 

Jornal da Noite 

Sabadaço 

S ht w do Espor te 2 

l:III 
CNT Jornal 

CNT Jornal 

M.ua R&dond<J 

M39a Redonda 

TOTAL GERAL. 

30" 

30" 

30" 

60" A : 

30" 

30" 

30" 

30" 

60" 

30" 

30" 

' ' 
' 

' ' 
' 

' ' 
' 

' ' : 8: ' ' 
I I I : B: : 8: I 

's, 

' ' 
o B' 

: 8: 

' ' 
' 

' ' 
' ' ' B' 

I I I I 

' o B o 

I I I I I I 

I 8 I I 8 I I I 1 I 

: 8: 1 8: 
' ' o B o 

' ' 
B: : : 

' ' 'B ' 
' ' A o o 

1 I I e I 

' B o 

' 

30" 

30" 

30" 

60" 

30" 

60" 

30" 

60" 

30" : B: B: 'B B 
60" A I 

30" 

30" 

60" 

30" 

30" 

30" 

30" 

o Ao 

' ' I I I e 
I I I 1 

60" A o 

30" 

' ' 
' ' ' ' B o 

B' 

' ' 
' 

' ' 
' ' 

•B 

' ' 

' ' 
' 

:e: I I I 

I I e I I 

' : : 8: I ' ' 

' ' 

' B: 

' 30" 

30" ' o B o 

I I 8 I 

'B o 

' ' 's , 
:e: 

' ' 
I I : B 
o B' 

30" 

30" 

30" 

60" A: 

30" 

60" I A I 

30" 
' ' 60" , A, 

30" 

30" 

60" A I 

I I I I 

60" :A: :A: 
31)" I I I 

60" A , 

30" ' ' 

' ' 
' ' 

' ' o B o 

' 
I : 8: 

' 

' ' 
' ' ' 
: B: 

' ' ' 
I e 1 I I 

' ' ' 
' ' ' 

o B o 

: B: 
' 

' ' 
' ' 

' ' ' e 1 8 I I 

' ' 
' ' :e I : 

' ' ' 
I I I 1 

' ' 
o B' 

' ' 
' ' ' ' 
' ' 

' ' 
o B• 

' ' 'B o 

' ' 
' ' 
' ' 

' 

: 8 I 

: 8: I 

' 
' ' 

' ' 
' ' 

I : B: 
' ' 

' ' 
' B o 

' ' 
' ' 
' 

' ' 
' ' 

' ' 
' ' 'B' 
' ' ' ' 

' 
' ' 
' ' 
' ' 

1 

2 

-+ -
5 

1 

+ __!_ 

.. 

UNIT 

TABELA 

9.BX),00 

9.983,00 

7. 199,00 

29.536,00 

14.768,00 

10.332.00 

31.746,00 

15.8 13,00 

Sl.647,00 

29.446,00 

14 .723,00 

7.565,00 

5.156,00 

6.872.00 

7.524,00 

11 .930,00 

5.965,00 

4 .104,00 

2.052,00 

12.000,00 

6.000,00 

11 .118,00 

5.569,00 

6.872.00 

5.678,00 

2.83Q,OO 

2.665.00 

3.3 11.00 

3.609,00 

7.218,00 

3.609,00 

3.455.00 

2.461,00 

2.225,00 

3.165,00 

555,00 

3.840,00 

1.920,00 

6.460,00 

3.230,00 

1.730,00 

865.00 

2.095,00 

3.840.00 

3.022,00 

1.511 ,00 

1.196,00 

508,00 

NEG 

1'"1. 

"' ... 
5% 

sv. 

"' sv. 
5% 

7% 

5% 

"' 9% 

65% 

50% 

""' 50% 

50% 

65% 

65% 

65% 
65% 

65% 
65% 

50% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

""' 70% 

70% 

70% 

50% 

50% 

65% 

40% 

""' 40% 

40% 
65% 
65% 

50% 

65% 

80% 

"""· 
80% 

80% 

UNIT 

NEGOC 

9.141,90 

9 .284 ,19 

6 .551 ,09 

28.059,20 

1-4.029,60 

9.815,40 

30.158,70 

15.022,35 

8.1171 ,71 

27.973,70 

1U66,85 

6.884 ,15 

1.804 ,60 

3.436,00 

3.762,00 

5.965,00 

2.982,50 

1.436,40 

718,20 

4.200,00 

2.100,00 

3.912.30 

1.956,15 

3.436,00 

1.703.40 

851,70 

799.50 

gg3,30 

1.082,70 

2.165,40 

1.082,70 

1.036,50 

738,30 

1.112.50 

1.592,50 

194 ,25 

2.304,00 

1. 152.00 

3.876,00 

1.938,00 

605.50 

302,75 

1.047,50 

1.344 ,00 

604,40 

302,20 

239,20 

119.60 

TOTAL 

NEGOC 

18.283.80 

9.264,19 

6.551.09 

26.059,20 

28.059.20 

9.815,40 

30. 158.70 

30 044,70 

17943,412 

ZT 973,70 

41 .960,55 

13.768,30 

211 .102,25 

3.609,20 

6.872,00 

7.524,00 

5.965,00 

5.965,00 

1.436,40 

718,20 

4.200,00 

12.800,00 

3.912,30 

1.956,15 

10.308,00 

15.011,21 

1.703.40 

1.703,40 

799,50 

993,30 

2.165,40 

2.165,40 

1.082.70 

3.109,50 

2.214 ,90 

15.137,50 

2.225,00 

3.185,00 

388,50 

2.304 ,00 

1.152,00 

3.!176,00 

5.814 ,00 

605,50 

302.15 

2.095,00 

1.344 ,00 

23.211,75 

1.208,80 

1.511,00 

239,20 

119,60 

3.071,110 

381.271,:15 

AUD 

DOM 

38 

35 

25 

35 

35 

38 

47 

47 

42 

51 

51 

33 

" 19 

20 

11 

11 

18 

18 

17 

GRP 

76 

35 

25 

35 

70 

38 

47 .. .. 
51 

153 .. 
28 

38 

40 

18 

5 

11 .. 
18 

18 

51 

!07 

18 

3 

10 

2 

12 

Z1 
u 

10 

2 

15 

2 

10 

2 .. 

" 
1.247 

CUSTO PART SHAAE 

1%grp "' "' 

24 1 

265 

262 

802 

401 

258 

842 
320 

214 

5<9 ,. 
209 ... 
129 

181 

188 

663 

331 

287 

1U 

382 

191 

217 

109 

202 

212 

189 

95 

267 

166 

217 

1.0B3 

"'1 
259 

82 

171 

371 

319 

194 

461 

230 

775 

388 

303 

151 

210 

672 .... 
604 

302 

80 

40 

'" 
218 

21% 25"' 

"' "' 

1'1<. 2'1<. 

100'J. tDO,_ 
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ANEXO 38 

PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 

MERCADO: SANTA CATARINA 

Poças: A= INTERNET POPULAR 60" 

8 = INTERNET POPULAR 30" 

EMISSORA I PROGRAM.&.S 
NOVEMBRO 

SECI!J s T Q Q S IEIEI.s T Q Q sails T O O SB JNS 

Ctneta&Pianeta 

Ooming4odofaust.lo 

FanUisbeo 

Fanthbeo 

GloboReporter 

Jornal da Globo 

JornaiNac.~onal 

Jornal Nac.~onal 

Novala19horas 

Nove1;~20horn 

Novela20horas 

ZOJTa Tol al 

AP11ça6Noua 

CinaEspota C4J iar 

Cin•E$9et.lc....lar 

Dor:lingolegal 

""'' ""'' JornaldoSBT 

JornaldoSBT 

Novela Bras~e.- a 

s .. a4odasDel 
Seu6odu0ar 

TeladaStJ,...s&t'S 

BE.Ilf.n<J 
Bola na Rede 

Bola na Rada 

Jorn.atda r v• 

Jornal da TV! 

lliiiJIIIOinlltnU;;ll 

Jornal RTVI 

Cine ReeoHl 

C!MRIIÇOI'd 

Domingo da Gent11 

1: Show. A<* iano Gal ialeu 

Fala Brasil 

Futebol aO VIvO 

Futebol ao Vivo - Domingo 

Futebol ao Vivo - Oorn:ngo 

Jornalda ReC<ll"d 

Jornal da ReGOid 

Programa Raul Gol 

ReporterRec.ord 

BAI!llE1IIO.III 
Boll Noi teBras•l 

Brasil Urgente (com Oatena) 

Cina Band Esp11cntl 

Espon. Tolal - Ooningo 

EtporteTolai-Domingo 

.lofnelõa Bend 

.lofnal õa 8•nd 

J01nllld•Noi te 

.lofnald11N011e 

Sebadaç.o 

ShowdoE5pOfle2 

' ' ' 
' ' I I I I 

I I I a I 

' ' 
' ' 

' • ,.. ,.. 
I : : 8: I 

' ' 
' ' 

60' A 1 ,.. ,.. 
60' 

60" ,.. ,.. 
60' ,.. 

,.. 
60' ,.. 
,.. 
60' ,.. 
60' ,.. 

' ' 'A' 
' ' . ' 

' ' 
' ' I AI I I 

:A: 

:9: 
' ' 
' ' 

' ' 
' ' 

I I 8 I 

:a: 
' ' 

' ' 
' 

' ' ' .' 
' ' 
' ' 
' I I I 8 I 

I :8: 8: I 
' ' 'a: '. 

'. 

'.' 

. ' 
' ' ' ' '. ' I 1 : :a: 

. ' I I at 
I I I I 

I I I I I 

' ' 
' ' ' 

' ' . ' ' 

' ' 
' ' 
' 

60' ,.. :A: : I I I I I I I 
I I 8 I a1 tB t B 8 1 81 tB 81 

60' A : ,.. 
I I I I ,.. 

' 60' A 1 
30' I I I 

:8: 
' 
' ' 

60' :A: A: I 1 
30" I I 818 I 

30" I : :8: 
JO" 1 a I 

' ' 
110' I A I ,.. ,.. 
JO' 

JO' 

60' AI ,.. 
JO' I A I 

' ' :a: : 
I I 81 

' ' 

. ' 
' ' 

... 
' ' 

' 

181 I 

: e• 

' ' 
' ' 

. .. 

60' I 8: I I ,.. ,.. 

30" I I 

30' I I : 81 

' . ' 

JO' a . 
60" A: 

' ' 
' . ' 

' 

' '. 
' ' ' I 81 1 8 

: 8: I 
'.' 

' . : 
' ' 
' ' I 81 I I ... 

' ' 
' ' ' 

' 

' ' ' '. : 8: 

. ' 
' ' . ' 

,.. 
60' ,. . 

' ' ' .. I e I I . ' ' 
,.. ,.. 
60' A 1 

' ai I I 

I 1 81 

' ' 
' ' ' 

' '. ' ' 
' ' I 8 I 8 

' 3 ,e, ~ 
r-!!-

.. e: 1 
3 

·~ 

'.' 

' ' 
' ' . ' ' 

' ' 
' 
' ' 
' ' 

TOTAL GERAL 6 1 51 6 I 11 I 8 I 5 I 7 5 I 3 I 2 113 

UNlT 

TABELA 

4.007,00 

2.8&8,00 

12.838,00 

6 .418,00 

4.158,00 

2.278.00 

15.800,00 

7.1100.00 

4 ,581 ,00 

14 480,00 

7 .240,00 

2.829,00 

NEG 

"' ... .,, 
"' "' "' "' "' 
"' 
"' "' ... 

UNIT 

NEGOC 

3.728,51 

2.828,08 

12 . 1~.20 

8 .0117,10 

3 .1150,10 

2.118,54 

15.010,00 

7.505,00 

4.280,33 

13.758,00 

6.878,00 

2.574,311 

2.11fiii.OO 85% 1.0311,15 

7.668,00 50% 3.1134,00 

3 .834,00 50% 1.1117,00 

4.6811,00 50% 2.344,50 

8 .780,00 50% 3.380,00 

3 .385.00 50% 1.6112.50 

3 .310,00 &5% 1.158,50 

1.855,00 65% 5711,25 

8 .530,00 65% 2.285,50 

3 .2e5,00 65% '-142,75 

8 .31M),00 

3.1115,00 

3.834,00 

2.114,00 

1.057,00 

2.348,00 

1.174,00 

845,00 

352,00 

2.148,00 

1.07:3,00 

1.607,00 

1.8111,00 

3811,00 

2.2711,00 

4.558,00 

2.2711,00 

4.558,00 

2.2711,00 

1.737.00 

!U3,00 

005,00 

150,00 

215,00 

U10,00 

705,00 

2.330,00 

1.185,00 

550,00 

275,00 

760,00 

U10,00 

'"' '"' ,.,. 

,.,. 
,.,. ,.,. ,.,. ,.,.. 

"" 
"" 
"" ""' 
""' ""' ,.,. 
"" ""' "" 
"" 
,.,. .... 
"" .... .... .... .. ,. .... 
"" .... 
""' 

2.238,50 

1.118,25 

1.1117,00 

1.057,00 

528,50 

1.114,00 

587,00 

422.50 

178,00 

&43,80 

321 ,1M) 

482.10 

567,30 

110.70 

683,70 

1,387,40 

663,70 

1.387,40 

683,70 

521 ,10 

282,1M) 

402,50 

75,00 

75,25 

8411,00 

423,00 

1.398,00 

lllli,OO 

192,50 

96,25 

300.00 

493,50 

TOTAL 

NEGOC 

7.453,02 

2.628,08 

12.1114,20 

12.1114,20 

3.1150,10 

2.11!1,54 

15.010,00 

15.010,00 

12.780,99 

13.756,00 

20.634,00 

5.148,78 

122.177,11 

3.117,45 

3.834,00 

3.834,00 

4.6811,00 

3.380,00 

3.385,00 

1.158,50 

579,25 

2.285,50 

11.142,00 

2.238.50 

2.2311,50 

5.751 .00 

45.121,70 

1.057,00 

1.057,00 

2.348.00 

4.81111,00 

1.287,50 

704.00 

11.121,50 

843,&0 

843,80 

482,1 0 

567,)0 

110,70 

1.367 ,40 

1.387,40 

683,70 

1.387,40 

2.051,10 

1.583,30 

848.70 

11.8N,70 

005.00 
225,00 

225,75 

848,00 

8-48,00 

1 . 3~.00 

5.5il:,OO 

1112,50 

118,25 

760,00 

4113,50 

11 .410,00 

202.112,11 

AUD 

DOM 

.. ,. 
" 
" " 17 

" .. 
55 .. 
"' 

. 
12 

GRP 

.. ,. 
" .. 
17 

" 100 

130 .. 
72 

. 
16 

24 

,. 
2 

.. . 
" " 1to 

. 
21 

" 

.. 

.. 

CUSTO PAAT SHARE 

1%grp '11. .. 

711 .. ,.. 
142 

112 

125 

270 

"' 250 

125 

72 

"' 
173 .,. 
240 

105 

403 

242 

570 ,.. 
301 

100 

240 

124 

320 

:MO 

1.057 

1.174 

423 

176 ... 
215 

107 

101 

142 

111 

220 

"" 220 ... 
342 

" .. 
175 

201 

15 

"' ... 
423 

'"' 140 

.. .. 
"' "' 

71% 70% 

15% 15% 

1.211 110 100% 100% 
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ANEXO 39 

PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 

MERCADO: RIO GRANDE DO SUL 

Peças: A; INTERNET POPULAR 60" 

8 ; INTERNET POPULAR 30" 

EMISSOHA 11-'HOORAI..v.S 

AGrlllllJcFBIUIIII 

Cassl!l!l !lil'laocla 

Wr:nglkHinrausl.)o 

raot&s•ou 

GlttloRl1Jil'ler 

JuualdaGiáJo 

Jrmai N1101rléll 

Nmcht1Yholll$ 

NOYelfl10hof8S 

NONda20hofiiS 

Zm a lolal 

liBI 
A PriiÇIIêNoua 

()ne F:Sltlllawlaf 

C.ncE$J!CIIIO.Iliw 

Ou-n•~UU Legal 

I .... 

JcmfllduS81 

Jm11lldoSOT 

Nwel11!1r11SIIt:ta 

NUYL>tiHIItSIIcra 

ScssaudllsOe.z 

SesslludasOe.l 

le!IJ•JeSucesstiiS 

Bfl:lli!D 
fAli! Rc~Ud 

Cl~t>llL'OOfd 

Ounr111odaG~Ie 

ESlKm A\Jm11MJ Gaksleu 

ralaOraü 
l'uiW~ &ol/rvo 

rutcboiiiUVrvo · l>Cillilgo 

t-ulch~lmllrvo OmJri{JO 

Jll'nlll!laRecud 

JunaldaReOO'd 

Progli!niii RBIJGII 

·~~l<fll'f fl iiOOfd 

llrBSIIllr!Jiln h! (oouOalena) 

l;lo.. OIIIll!Espt~o.al 

EsiiU' Icl uiiii · Uuu~ 

Espult!TuiBI - OmWJgD 

Jt.-rlald.ABand 

Jtillal íla Oand 

JttnaiWINule 

JlfnaldaNule 

Sabad&ço 

St~V>vOoEsptnl!2 

:rl<l\IAIBA 
FlaVIUAit:af!il 

Flâ'IIUAIC9I' &! 

Gua!ba Ooam~ents 

Gua!ba l.luo.Jnlt!flta 

Jr$JHllduAimuço 

Jwr81dtJAinu . .ç.o 

TOTAL GERAL 

NOVEMBRO 

SF.C I!I s TO O SD!JS TO O S'IIWIIIS TO 0 Slll NS 
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'' I I I I e 1 

30' I I I I :8: I I I I 
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' ' ' 60' 1 AI ,. 
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I I I I I 
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1 e1 e • 

I I I I I 

I e1 81 I I 818 
60' A I I I ' ' '' ''' , . 

60" , . 
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60' A, , . 
30" 

' ' • 
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I I I I 
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'' I I I e1 

' 
' ' 181 I I 

' ' ' 

:e: I I I I 

I I I I I 81 
I I I I I 

I 1 I I I 
1 1 18, 

l ,\ 1 I I I ' ' :e; ; a; 

'' ' .. ' 
o ' 

'B 

60" , . 
I I I 8 1 ' ' ' .. :a; I I I : :a: 
I I I I I I ' ' '' 

'' ' ' 

I I I 1 ' '' I I I I '' ,.. 
1 1 e, 

30' I I 

3o· :a' 
60' A I I I 

JO' I I I 
60' 1 A A I Ai 

30' : :e; 
60' 1A1 I I 

JO' :e; ,. 
60' A • 

'' '' I I I I 

60' :A: :A: 1 ,. 
''' 'o, 

60' I :A: I I ,.. 'o, 
I I I I 

I I I I I 

' ' ' 60' I AIA I I I I 

JO" ; a; 

'B 
I 81 I 

I I I I 

' ' ' : u: 
I I I I I 

• ; ; a; o; ; a; 
' ' 

I I I I e, , e, 
I I I I I 
I I I I I 
I I I 81 I 
I I I I 

I I I I 

'' ' I I I I I I 

;a; ;a; ;u; ' ;a; ;a; 

' ' I I 

' ' 
' ' 

' 
o' ' 

I 

+ -

2 

' ' I I I I 

I I I I 

-+ • ,-
5 1 6 1 9 1 4 1 11 1 7 1 4 1 6 1 6 1 6 1 5 1 6 1 5 1 4 1 3 1 5 1 5 1 5 1 4 1 1 1 1 101 

I.NIT 

'""EU\ 

8.667,00 

8.715,00 

6.499,00 

26.836,00 

13.419,00 

8_690,00 

4.828,00 

30.834,00 

15.417,00 

9.633,00 

29852,00 

14.826.00 

6.514.00 

3304 ,00 

8.314.00 

4157,00 

5.03 1.00 

7.600.00 

3.900.00 

3272.00 

1.636,00 

6510.00 

3.255,00 

6.944,00 

6944,00 

4 15 7,00 

Ht48.00 

824.00 

1080,00 

1.415,00 

346,00 

1.6l5.00 

3.270.00 

1.635,00 

3270.00 

1.635,00 

1.4 10,00 

975,00 

1.285.00 

U:J5,00 

"'·" 2.310,00 

1.155,00 

3 .730,00 

1.865,00 

930,00 

465,00 

1.210,00 

2.310.00 

1.896,00 

948,00 

1.502.00 

751 ,00 

206,00 

103,00 

NEG 

, .. 
"' ... , .. 
"' , .. 
, .. , .. 
, .. , .. ... 
.... 
"" "" "" ..... 
50 .. .... ..... .... ..... .... .. .. 
"" 

'"" 
'"" '"" '"" '"" ,. .. 
'"" ,. .. 
'"" '"" '"" 
.... .... .... ..... ..... ..... ..... .... .... .... .. ... 

..... ,.... 

I.NIT 
NEGOC 

8060.31 

8104.1115 

5 .914.09 

25.494.20 

12748,05 

8.255.50 

4.490,04 

2V.292.30 

14646,15 

8.11158,69 

29.359,40 

14.179,70 

5.1l27.14 

1156.40 

4157,00 

2.078,50 

2515,50 

3.1100,00 

1.900,00 

1145,20 

572,60 

2278,50 

1139,25 

2430,40 

2.430,40 

2078,50 

494,40 

247,20 

324,00 

424,50 

103,110 

4110,50 

Gll1,00 

00,50 

ill1,00 

490,50 

423.00 

292,50 

642,50 

817.50 

124,25 

1.31:16,00 

683,00 

2.238,00 

1.t1t,OO 

325,50 

162.15 

605,00 

808,50 

1.327.20 

663,60 

Ul51.40 

525,70 

14-1.20 

12,10 

TOTAL. 

NEGOC 

24 180,93 

8104,95 

5 .914,09 

25494.20 

25.496,10 

9 .255,50 

4490,(1.4 

29292.30 

29.292,:10 

11917,39 

28.359,40 

42.539,10 

11.855,48 

zn111.n 

.2.312,90 

4157,00 

41!.>7,00 

5 .03 1,00 

3800,00 

3800,00 

1 145,20 

572,60 

2279.50 

6835,50 

2430,40 

24:10,40 

415 7,00 

.U.107,41 

494.40 

4!H,40 

324.00 

424,50 

103,80 

981,00 

981,00 

490,50 

981,00 

1 47 1.50 

1.269,00 

871,50 

I .IIIZ,A 

1.927,50 

1835,00 

248,50 

1.386,00 

69:1,00 

6714,00 

5.595,00 

325,50 

162,75 

1.210,00 

808.50 

ZUI5,75 

2.654,40 

398 1,60 

1051 ,40 

2 102.80 

1 .710,20 

288,40 

432,60 

:144.601,72 
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23 ,. ,. 
32 

11 ., ., 
., ., ,. 

10 

16 

16 
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10 

10 

15 
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32 

11 ., .. ,. ., 
141 .. 
m 

20 

16 

32 

38 

12 ,. 

10 

60 

15 

15 

J2 

'" 

" 
15 .. 
2 

' 
21 
35 

lU 

" 

CUSTO PART SHAAE 

230 

225 
251 

750 

315 

258 

2G4 

'" ,., 
224 .. , 
302 

114 

116 

2GO 

IJO 

132 
311 

158 

'" " 228 

"' 162 

"' IJO 

1st ll% 24% 

165 

" 162 

212 
104 ... ... ,., 
'" ... 
212 .. 
UI S% l% 

129 

131 

124 

231 

116 

320 

160 

109 .. .. 
210 

"' 
1.327 ... 
1.051 

"' "' 
I« 
12 

" 

11% 10% 

1"1. 1% 

1% 1% 

1.245 ZT7 1to% 1ot% 



ANEXO 40 

PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 

MERCADO: MATO GROSSO DO SUL 

Peças: A= INTERNET POPULAR 60" 

8 =INTERNET POPULAR 30" 

EMISSORA I PROGRAMAS SEC NOVEMBRO INS UNIT NEG UNIT TOTAL AUD GRP CUSTO PART SHARE 
r--- ·---------------t-~·UI~S~T~Q~Q~S~>~~~~-·~s~T~IO~Ia~ls~IJI~UJ~s~. ~T~,~Q~Q~s~;~~t----t~TAB~E~LA~t----t~N~EG~O~C~t---~NE~G~O~C~~~D~O~M-t----~1~%~g~~~~o/o~o~-o/o~o~ 

lil.QE-Q 
A Grande r am Ui a 

Casseta & !lia neta 
Domingao de Faustao 

Fantástico 

Fantáslico 

Globo Re JOrter 

Jornal Na ;i anal 

Jornal Na•;ional 

Novela 19 horas 

Novela 20 horas 

Novela 20 horas 

Val3 a Pena Vnr da Novo 

Zorra T ltal 

.sBI 
A Praça é ''>Jossa 

Cine Espetacular 

Cine Espe:acular 

Domingo :...egal 

Hebe 

Hebe 
Jornal do SBT 

Jornal do SBT 

Novela Brêsileira 

Novela Brasileira 

Sessao des Dez 
Sessão das Dez 

Teta de Sucessos 

B.f&.QilD_ 

Cine Record 

Cine Record 

Domingo da Gente 

i: Show · Adriaae Gatis\eu 

Futebol a (I Vivo 

Futebol ao Vivo · Domingo 

Futebol é:IO Vive ·Domingo 

Jornal da Record 

Jornal da F:ecord 

Programa F:aul Gil 

Reportar Record 

llAilllflB['Jfif.S 
Boa Noite Brasil 

Brasil Urgente (com Datena) 

Esporte To tal · Domingo 

Esporte Total Domingo 

Jornal da Band 

Jornal da 9and 

Sabadêço 

Show do Esporte 2 

TOTAL GERAL 

30" 

30" 
30" 

' 
so~ A: 
30" 

' ' 
' 

:8: 
' ' '8 ' ' ' 
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' ' 

' ' ' 8' 
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' :8: :8 
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30" 
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30" 
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60" 
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60" 
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' ' : B: I 

:8: 
: B: 
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' ' ' 8' 
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' 
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:A: : 1 1 
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I I I I I 

r81818181 
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' 

' ' :8: 
' ' 
I : B 

' ' 
' ' 

' : B: 

' ' 
' ' :8: 

e: 
' 60" A I 

30" I 8: ' ' 
' ' 
' 

60" :A: 
30" 

30" 

3o-

30" 

30" 

60" A: 
30" 

60" I A• 

30" 

30" 

60" A I 

' ' 

' ' 
' ' 

' ' ' I I I I 8 I I 

: 8 : I : : I 

B 

' ' , B' 

' ' :8: ' ' 
' ' '8' :8: ' ' 

' ' 

' ' :8: ' ' :8 : 
' ' ' 

I I I I 

' ' 
' 

:8: 

: B: 
' ' 

' ' ' 
' ' ' ' 
' ' 

8 

:e 

2 

+ -

8 3 

~ 
r---

1.613,00 

1.614,00 

1.272,00 

5.416,00 

2.708,00 

1.632,00 

6 .118,00 

3.059,00 

1.658,00 

5.496,00 

2.748,00 

542,00 

1.243,00 

550,00 

1.700,00 

850,00 
1.059,00 

1.500,00 

750,00 
520,00 

260,00 

1.500,00 

750,00 
1.130,00 

565,00 

850,00 

852,00 

426,00 

514,00 

727,00 

909,00 

1.818,00 

909,00 

1.818,00 

909,00 

663,00 

488,00 

195,00 

275,00 

370,00 

185,00 

560,00 

280,00 

180,00 

370,00 

7% 

7% 

9'1· 
5% 

5% 

5% 

5% 

5% 
7% 

5% 

5~. 

9% 

9% 

65% 

50~. 

50% 
sov, 
50% 

50~. 

65% 

65% 
65,... 

65% 
65% 

65% 

50% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

50% 

50% 

40% 

40~. 

40% 

40% 

50% 

65'/o 

1.500,09 

1.501,02 

1.157,52 

5.145,20 

2 .572,60 

1.550,40 

5 .812,10 

2.906,05 

1.541,94 

5.221 ,20 

2.610,60 

493,22 

1.131,13 

192,50 

850,00 
425,00 

529,50 

750,00 

375,00 

182,00 

91,00 

525,00 
262,50 

395,50 

197,75 

425,00 

255,60 

127,80 

154,20 

218,10 

272,70 

545,40 

272,70 

545,40 

272,70 

198,90 

146,40 

97,50 

137,50 

222,00 
111 ,00 

336,00 

168,00 

90 ,00 

129,50 

4.500,27 

1.501,02 

1.157,52 

5.145,20 

5 .145,20 

3.100,80 

5.812,10 

5.812,10 

3.083,88 
5.221 ,20 

7.831,80 

986,44 

2.262,26 

51 .55V,7V 

577,50 

850,00 

850,00 
1.059,00 

750,00 

750 ,00 

182,00 

91,00 

525,00 
2.100,00 

395,50 

395,50 

1.275,00 
v.aoo,so 

255,60 

255,60 

154,20 

218,10 

545,40 

545,40 

272,70 

545,40 

818,10 

596,70 

439,20 
4.646,40 

195,00 

275,00 

222,00 

111,00 

336,00 
504,00 

160,00 

129,50 

1.V52,50 

67.85V,1V 

34 

33 

23 

30 

30 

32 

41 

41 

41 

44 

44 

28 

27 

12 

14 
14 

20 

10 

10 

10 

10 
13 

102 

33 
23 

30 

60 

64 

41 

82 

82 
44 

132 

56 

54 

803 

36 
14 

28 
40 

6 
12 

4 

10 

80 
10 

20 

39 
303 

10 

3 

18 
66 

12 
14 

2 
56 

1228 

44 

45 

50 

172 
86 

48 

142 

71 

38 
119 

59 

18 

42 

64 

16 

61 

30 
26 

125 

63 

46 

23 

53 

26 
40 

20 

33 
32 

51 

26 

51 

73 
138 
545 

273 

182 

91 

66 

24 
70 

33 
34 

44 

22 

84 
42 

13 

65 
35 

55 

25% 26% 

5% 7% 

5% 3% 

100% 100% 
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ANEX041 

PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 

MERCADO: MATO GROSSO 

Peças: A= INTERNET POPULAR 60" 

B = INTERN~T POPULAR 30" 

EMISSORA I PROGRAMAS 
NOVEMBRO 

sec [!J s r a a s &W!Is r a a s m:!Js r o a sll tNs 

llLQllJl 

A Grande FM~V.•a 

Cassula&Pianela 

Domingêo do Fauslêo 

Fantasbco 

f<l"ltàsbco 

Globo R&po!'lllr 

Jornal Nadonal 

Jornal NaciOilill 

Novela 191"10ras 

Novela20horas 

Nov&la20horas 

Vale a Pena VfJf da Novo 

Zorra Total 

.sai 
A Praça 6 Nossa 

Cine Espalaculaf 

Cine Espetacul<v 

Domingolagal 

Habe 

H aba 

Jornal do SBT 

Jornal do SBT 

NovelaBtasieira 

NovelaBr~aira 

Se~"~o das Dez 

Sessao das Dez 
Tela de Sucessos 

l!Wl1!ll 
CineRecord 

CineRecord 

Domingo da Gente 

!:. ~ how • AB-iii"MM Galisteu 

Futebol ao Vivo 

Fut~ ao Vivo· Oomnoo 

Futsbol ao Vt'o'O · OomWliJO 

JomaldaReoord 

Jomal da ReCXJI'd 

Programa RauiQI 

ReporterRaoord 

BANQEIBANTFS 

Boa Noite Brasil 

Brtiil Urg&nte (com Oateoa) 

Cile Band Especial 

&porte Total · OonVliJO 

~eTotai · OonW"Igo 

Jornal da Band 

Jornal da Band 

Sabadaço 

Showdo Esporte 2 

<ali 
CNT Jornal 

CfH Jornal 

Mesa Redonda 

Mesa Redonda 

TOTAL GERAL 
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' B' 

. . 
;e; 30" 

30" ' B' .. .. 1 81 I . . 
. . . 

: s: 

... 
I I I I 

I ; e: 

B: 

.. 
. . 
'B ' 

. . .. . . . . 
I t I t 

1 r r 1 . . 
I I I I 
I I I I 

'B' 

B ' 

.. 

. . . . . . . 
'B' 
. . .. 
I :e 

.. . . .. 

. 
B' 

.. 

. 
B' 30" 

3IT 

30" 
.. 
'B' . 

I 8 I I I I I 

'B' .. 
'B 

60" A , 

30" 

60" 

30" 

30" 

,A, 

60" Ar 

' B' 

I I I I 

60" :A: :A: I I 

30" I I I I 8 I 

60" A: 
30" . .. 

'B' ... 
. . .. 
' B' ... 

.. . . . 

'B ' 

.. .. 
'B ' 

. . . . 
I I I I I I I I I I I 

61 6 I 4 I 2 I 8 I 614 I ] I 5 I 5 1 4 1 4 I 6 I 4 I 4 I 4 I 4 I Jl J 

. . . . . 

. 
B' 

3 . 2 

1 

2 

+ ..2!... 

.. 

UNIT 

TABELA 

1.636,00 

1.650.00 

1368.00 

4 886,00 

2.443,00 

1.671 ,00 

5 132.00 

2.!566.00 

1.280.00 

4 .780,00 

2.390,00 

615,00 

1.073.00 

1.666,00 

4.522.00 

2.~1.00 

2.304,00 

3.854.00 

U27.00 

1.342,00 

671.00 

3.620.00 

1.810,00 

3.566.00 

1.783.00 

2.261 ,00 

2.002,00 

1.001.00 

V45.00 

1.103,00 

1.453.00 

2.806,00 

1.453.00 

2.1106,00 

1.453,00 

1.-460.00 

97-4,00 

335,00 

550,00 

105.00 

730.00 

365,00 

1.110,00 

555.00 

365,00 

7>0,00 

470,00 

235,00 

186,00 

93,00 

NEG 

7% 

7% ... ... ... 
'" ... 
'" 7% ... 
'" '" ... 
.... 
""" "'" .... .... 
""" .... .... .... .... 
65% 

65% 

""" 
70% 

70% 
70% 
70% 
70% 

70% 
70% 
70% 
70% 

70% 

70% 

""" .... .... .... .... .... 
.o .. .... 
65% 

80% .... 
00% .... 

UNIT 

NEGOC 

1.521,48 

1.53-4,50 

1.244,88 

4.6-41 ,70 

2.320,55 

1.587,45 

U75,40 

2.437,70 

1.1Q0.40 

4.541,00 

2.270,50 

551il,65 

G80,98 

543,10 

2.261 ,00 

1.130,50 

1.152,00 

1.927,00 

1163.50 
461il,70 

234,85 

1.267,00 

633,50 

1.248,10 

624,05 

1.130,50 

600,60 

300,30 

283.50 

330,QO 

435,1Kl 

871 ,80 

4l5.1K> 

871,80 

435,QO 

438,00 

202,20 

11il2.50 

275,00 

36,75 

438,00 

219.00 

666,00 

333,00 

182.50 

255.50 

04,00 

47,00 

37,20 

18.60 

TOTAL 

NEGOC 

4.564.44 

1.534,50 

1.244.88 

46-41,70 

4.6-41 ,70 

3.174,90 

4.875.40 

U75.40 

2.380.80 

4.541.00 

6 . .!1 11,50 

1.119.30 

1.1Hi1,96 

46.3&7,41 

1.749.30 

2.261,00 

2.261,00 

2.304,00 

1.927,00 

1.927,00 

461il,70 

234.85 

2.534.00 

4.434,50 

1.248.10 

1.248.10 

3.3111.50 

25.tt0,05 

600,60 

600,60 

283,50 

330.90 
871,80 

871,110 

435,QO 

871,80 

1.307,70 

1.314.00 

876,60 

1.365.20 

305,00 

550,00 

73.50 

438,00 

219,00 

666,00 

009,00 

365,00 

255,50 

3.151,00 

188,00 

235,00 

37,20 

18,60 

471,10 

15.152,53 

AUO 

DOM 

JA 

33 

23 

30 

30 

32 

.1 

.1 

.1 ... ... 
28 

27 

12 

1. ,. 
20 

• 
10 

10 

10 

10 

13 

GRP 

102 

33 

23 

30 

60 .. 
" 82 

82 ... 
132 

56 .. 
103 

36 

1. 

" •o 

" 
• 
20 

70 

10 

20 

" lOl 

10 

• 
" .. 

• 
12 

1 • 

2 .. 

CUSTO PART 5HARE 

1%(0ql "' "' 

•• .7 .. 
"' 77 
50 

"' " 20 
103 

52 
20 

36 .. 
•• 
162 

" " 321 

'" 117 

59 

127 
63 

125 

62 

" .. 
120 

60 .. 
110 

218 

872 .,. 
2111 

1.5 
1.6 

•• 
.. 
60 

37 .. .. 
167 

" 26 

"' .. 
.. 
" 37 

" " .. 

65% 64% 

24% 25% 

5% 7% 

'" "' 

1% 1% 

100"1. 100"1. 



ANEXO 42 

PROGI~MAÇÃO DE TELEVISÃO 

MERCADO: GOlAS 

Peças: A= INTERNET POPULAR 60" 

8 = INTERNET POPULAR 30" 

EMI SSORA I PROGRAMAS SEC NOVEMBRO INS 
llJs r a a s allls r a a s iOEis r a a sE 

A ':irande Famil1a 

Casseta & Pla'lela 

Dom1ngao do Fausta.o 
FanlâstiCO 

Fantáshco 

Globo Repor!er 

Jornal Nac10nal 

Joma1Nac1011al 

No..,ela 19 ho•as 

Novela 20 horas 

Novela 20 horas 

Vale a Pena Ver de Novo 

Zorra Tola! 

.s.ar 
A Praça e Nossa 

C1ne Espetacular 

Cme Espetacular 

(Jomlngo l egal 

Hebe 

Hebe 

Jornal do SBT 

No~JelaBras ilena 

No11ela Brasile1ra 

S~ssao das Dez 

S!ssao das Dez 

Tela de Sucessos 

C 1ne Recon.l 

C1ne Reconl 

Do'Tiingo da Gente 

1: Show - Adnane Gahsteu 

Fala Brasil 

F .llebol ao Vrvo 

Futebo l ao Vi\to - Dom1ngo 

Futebo l ao Vivo . Dom1ngo 

Jc mal da Record 

.JQ maldaRecord 

Prngrama Raul Gil 

RJpor1erRe cord 

SIJt.llfiiW!ill 
Bla Noíte8ras1l 

Brasil u ·gente (com Datena) 

C1nl Band Espec1a l 

Espor ·e Total - Dommgo 

Espor •e Total- Dom•ngo 

J Jmal daBand 

J l maldaBand 

J m lalda Nolle 

J ~n\31 da No de 

Sabadaço 

Sh"w do Esporte 2 

TOTAL G ERA L 

30" 

30" 

30" 

60" A: 
30" 

30" 

6o· :A : 
30" 

30" 

60" • A' 

30" • 

30" 

30" 

30" 

60" 

30" 

30" 

60" 

30" 

' ' .•. 
' ' ' , A, ' 

' ' 

' ' 
' 

' ' 
: B: 
' ' ' a ' 

' ' ' a' 

' ' ' a ' 
: B: ' ' 

' ' :8: 

;a 

60" :A: : 
60" I A I I I 

30" 

60" A 1 

30" 

30" 

60" 

30" 

30" 

30" 

30" 

30" 

60" A: 
30" I 

60" 

30" 

30" 

30" 

30" 

30" 

30" 

60" A: 

' ' 
' 

' ' 
o A o 

' ' .. 

:s: 8: 
I I I 8 

:8 : 

:e: I I 

'a' 

: 8: I 

'a ' :e: 

'a' 

' ' :a: 

' ' 
' ' : B: 

'a' 

' a ' 
' ' 

' 
' ' 

: 8: 
' 

' ' 
' ' 

' ' 
' 

'a' 
' ' 
' ' 

' 
' 

a ' 

' ' 
' ' 

' 
' ' 

' ' : 8: 
' ' 

a: 

a' 

' ' :a: 

' ' :a; 

' ' 
' ' ' a 

' ' :e: I 

a , 

' ' 
' ' 

' ' 
' ' 

' ' 
' a; 

' ' 
' 

' ' 
' ' 

' ' 

'8 : 8: I 

' ' 
'a ' 

' , a 

' 

' ' ' :8 : 8: 

' ' 
' ' 

' ' 
' 
: 8: 

' ' ' ' : 8: 
' ' 
' 
' ' 

' ' 
' ' 
' ' 

:e : ' 
' 
' ' ' ' 

' ' o a o o a 
:8: 

' ' 
' ' 

' ' ' 
' ' :a : 

' ' 
' 
' ' 
: B I 

I I e: 
I 8 I I 

I I I I 

' ' ' 
' ' ' 

:a: 
' ' 
' 

' ' 
' 
' ' 

' ' 
' 

' ' 
' ' 

30" 

60" 

30" 

60" 

30" 

30" 
'a' ' ' 

' ' :a: ' ' ' 
' 

' ' ' 
' ' : 8: I ' ' 

' ' 
' ' 60" A I 

' ' I I I I 

' ' 

3 

3 

r+.-
1---"'--

2 

+ r--"-
03 

UNIT 

TABELA 

3 713,00 

3 737,00 

3.297,00 

12.174,00 

6.087,00 

4.235,00 

13.768,00 

6.884,00 

4.0 12,00 

12 698,00 

6.349,00 

1.098.00 

2.237,00 

1.096,00 

3576,00 

1.788,00 

1.858,00 

2.800,00 

1.-400,00 

636,00 

2.388,00 

1.194.00 

3.194,00 

3.194,00 

1.787,00 

1.050.00 

525,00 

598,00 

881,00 

186,00 

887,00 

1.774,00 

887,00 

1.774.00 

887,00 

809,00 

550.00 

510,00 

715.00 

135,00 

450.00 

900,00 

1.470,00 

735,00 

240,00 

170 ,00 

480.00 

900,00 

NEG 

7% 

7% 

9% 

5% 

5% 

5% 

5% 

5% 

7% 

5% 

5% 

9% ... 
65% 

50% 

50% 

50% 

50% 

50% .... .... .... .... .... 
50% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

70% 

50% 

50% 

65% 

40% 

40% 

40% 

40% .... .... 
50% 

65% 

UNIT 

NEGOC 

3.453,09 

3 ... 75,41 

3.000.27 

11.565,30 

5.782.65 

4.023.25 

13.0 79,60 

6539,80 

3.731 ,16 

12.063,10 

6.031 ,55 

999,18 

2.035,67 

383,60 

1.788,00 

8941 ,00 

929.00 

1.400,00 

700,00 

222,60 

835,80 

417,90 

1.11 7.90 

1.1 17,90 

893,50 

315,00 

157,50 

179,40 

26oi,30 

55,80 

266,10 

532,20 

266.10 

532.20 

266,10 

242,70 

165,00 

255,00 

357,50 

47,25 

270,00 

5410,00 

882.00 

441 ,00 

84.00 

59,50 

240,00 

315,00 

TOTAL 

NEGOC 

10.359,27 

3.475,41 

3.000.2 7 

11 565,30 

1 1.565.30 

4.023.25 
13079,60 

13.0 79,60 

7462.32 

12063.1 0 

180941,65 

999,18 

4.071 ,34 

112.1138,58 

767.20 

1 788,00 

1.788,00 

1.858,00 

1.400,00 

1.400.00 

222,60 

835,80 

2.925,30 

1.1 17,90 

2.235,80 

2.680,50 

18.018,10 

315,00 

315,00 

179,40 

264,30 

55,80 

532.20 

532,20 

266, 10 

532,20 

798,30 

728,10 

495,00 

5.013,60 

510,00 

715,00 

94,50 

270,00 

540,00 

882,00 

1 323,00 

84 ,00 

59,50 

480.00 

315.00 

5.273,00 

1'2:.144,21 

AUO 

DOM 

39 

36 

24 

39 

39 

3B 

48 

48 

44 

52 

52 

27 

32 

11 

15 

15 

19 

10 

10 

15 

GRP 

117 

36 

24 

39 

78 

38 

48 

96 .. 
52 

156 

27 

64 

063 

22 

15 

30 

38 

14 

3 

42 

10 

20 

45 

252 

5 

10 

18 

18 

15 .. 

1.231 

CUSTO PART SHARf 

1% grp ·~ % 

89 

97 

125 

297 

148 

106 

272 

136 

85 

232 

116 

37 

64 

35 

119 

50 

49 

200 
100 

74 

139 

70 

112 

112 

60 

75 

63 

32 

45 

53 

56 

133 

266 
133 

89 

" 40 

33 
56 

128 

119 

47 

135 

270 

"' 221 

84 

60 

80 

158 

115 

70% 67% 

20% 21 % 

7% 7% 

3% 5% 

100% 100% 
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ANEXO 43 

SIMULAÇÃO DA PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 
MERCADO: SÃO PAULO 

Simulação I I Domiciliar I I TT POPULAÇÃO I I AS - AB 25+ I I AS - COE 18+ 
~===-=====~ 
Volume de: GRP I TRP 
Cobertura% 
Frequência Média 

1.238 
97,8% 
12,7 

FONTE: PLAN VIEW IBOPE- SP 

564 
88,3% 

6,4 

563 
86,7% 

6,5 

SIMULAÇÃO DA PROGRAMAÇÃO DE TELEVISÃO 
MERCADO: RIO DE JANEIRO 

610 
87,7% 

7,0 

Simulação I I Domiciliar I I TT POPULAÇÃO I I AS - AB 25+ I I AS - COE 18+ 
:::======~====~ 

Volume de GRP I TRP 
Cobertura% 
Frequência Média 

1.239 
98,4% 
12,6 

FONTE: PLAN VIEW IBOPE- RJ 

.4 

565 
88,2% 

6,4 

592 
86,7% 

6,8 

604 
88,4% 

6,8 



ANEX044 
INVESTIMENTO DE TELEVISÃO REGIONAL 

I Mercados li Verba Total li GRP I 
São Paulo- E 1.865.682,42 1.238 
Rio de Janeiro - E 576.826,35 1.239 
Minas Gerais 418.337,59 1.231 

Espírito Santo 82.959,93 1.245 

TT Sudeste 2.943.806,29 

Rio Grande do Sul 344.608,72 1.245 
Paraná 369.276,35 1.247 
Santa Catarina 202.812,81 1.269 

TTSul 916.697,88 

Pernambuco 175.463,40 1.228 
Bahia 203.664,00 1.257 

Ceará 107.224,59 1.247 

Maranhão 54.864,85 1.246 

Paraíba 45.569,11 1.235 
Rio Grande do Norte 46.204,97 1.237 
Alagoas 41 .149,59 1.249 
Piauí 35.104,76 1.243 
Sergipe 35.263,56 1.245 

TT Nordeste 744.508,83 

Distrito Federal 109.878,76 1.246 

Goias 142.144,29 1.239 
Mato Grosso do Sul 67.959,19 1.228 

Mato Grosso 85.152,53 1.239 

TT Centro - Oeste 405.134,77 

Pará 128.971,95 1.239 

Amazonas 65.359,91 1.245 
Rondônia 32.699,01 i.246 

Tocantins 27 .831,90 1.242 

Acre 11.144,56 1.239 

Roraíma 8.460,24 1.238 

Amapá 8.074,71 1.233 

TT Norte 282.542,28 

~lr_o_ta_I_G_e_ra_I_R~$----~1 ~l ___ s_._29_2_.6_9_0~,0_5 __ ~ 
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ANEX045 
RANKING DE RÁDIO 

MERCADO: SÃO PAULO 
PÚBLICO: AS ABCDE 1 0+ 
I EMISSORA 

FM-BANDFM 

FM-TRANSCONTINENT Al FM 

FM-TUPI FM 

AM-GLOBOAM 

FM-SUCESSO 969 - FM 

FM-NATIVA FM 

FM-MIXFM 

FM-GAZETA FM 

FM-105 FM 

AM-CAPITAL AM 

FM-89- FM 

FM-ALPHA FM 

FM-JOVEM PAN 11 FM 

AM-BANDEIRANTES AM 

FM-NOVA BRASIL- FM 

FM-METROPOUTANA FM 

FM-ANTENA 1 FM 

AM-JOVEM PAN AM 

FM-CBN FM 

FM-99.3 ALELUIA FM 

FM-TRANSAMERICA FM 

FM-MELODIA FM 

FM-IMPRENSA FM 

AM-CBNAM 

FM-TERRA - FM 

FM-RADIO MANCHETE GOSPEL- FM 

AM-TUPIAM 

AM-AMERICA AM 

FM-TROPICAL FM 

FM-KISS FM 

FM-ENERGIA 97 FM 

AM-IMACULADA CONCEICAO AM 

FM-BRASIL 2000 FM 

AM-RECORD AM 

FM-MUSICAL FM 

AM-9 DE JULHO C A TOUCA AM 

FM-SCALLA FM 

FM-BANDEIRANTES FM 

FM-ELDORADO FM 

FM-MUNDIAL FM 

AM-GOSPEL AM 

AM-BOA NOVA AM 

AM-GAZETA AM 

AM-SAO PAULO AM 

FM-CULTURA FM 

FM-RADIO OMEGA - FM 

Aivi-tSTAUA0 i:Lüúi<Aüü- Aivl 

AM-ATUALAM 

FM-r~CSSA R ADIO FM 

FM-USPFM 

AM-METROPOLITANA AM 

AM-MORADA DO SOL 'IM 

FM-IGUATEMI - FM 

FM-92 - FM 

AM-CULTURA AM 

AM-MUNDIAL AM 

AM-TRIANON AM 

FM-94 FM 

AM-IGUATEMI- AM 

AM -NEWSAM 

AM-UNIVERSO AM 

AM-NOVA DIFUSORA AM 

AM-BOA VONTADE - AM 

Audlincla% 

1,38 

1,35 

1,11 

1.11 

0.99 

0.95 

0,88 

0.86 

0.85 

0.76 

0.70 

0.66 

0.65 

0.53 

0.47 

0.39 

0.39 

0.38 

0.37 

0,32 

0.26 

0.23 

0.23 

0.22 

0.19 

0.19 

0.18 

0,17 

0,16 

0.16 

0.15 

0.12 

0.12 

0.11 

0.10 

0.1 0 

0.10 

0.09 

0.09 

0.07 

0,07 

0.07 

0.07 

0.07 

0.06 

0.06 

0.06 

0.04 

0.04 

0.04 

0.04 

0.04 

0.03 

0.03 

0.03 

0.03 

0.02 

0.02 

0.02 

0.02 

0.01 

0.01 

0.01 

Audlincla Abs 

204.783 

200.178 

164.957 

164.605 

145.966 

140.037 

130.656 

126.891 

126.445 

113.167 

103.792 

98.399 

96.337 

79.073 

68.865 

58.378 

57.398 

56.266 

54.420 

47.915 

38.215 

34.585 

33.328 

31.945 

27.919 

27.812 

27.072 

24.796 

23.786 

23.273 

22.726 

18.425 

17.554 

15.601 

15.324 

14.560 

14.278 

13.599 

12.867 

10.941 

10.536 

10.338 

10.186 

9.977 

9.1 74 

8.987 

8.419 

6.605 

6.289 

5.938 

5.246 

5.190 

4.595 

4.540 

4.407 

3 895 

3.262 

2.658 

2.597 

2 217 

1 586 

1.328 

I 095 

í 
\ 
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ANEX046 
RANKING DE RÁDIO 

MERCADO: RIO DE JANEIRO 
PÚBLICO: AS ABCDE 1 0+ 
I EMISSORA I Audiência % 

FM-ODIAFM 3.02 

AM-TUPIAM 2.44 

AM-GLOBOAM 2,41 

FM-98FM 2.41 

FM-MELODIA FM 2.08 

FM-93 FM 1.41 

FM-NATIVA- FM 1.07 

FM-JB - FM 0.89 

FM-CIDADE FM 0.56 

FM-ANTENA UM LITE FM 0.55 

FM-JOVEM PAN - FM 0,52 

FM-MPB- FM 0,48 

FM-GLOBO FM 0,40 

FM-94 FM 0,38 

FM-FM 1 05 ALELUIA FM 0.34 

AM-CBNAM 0.34 

FM-TRANSAMERICA FM 0,26 

FM-CATEDRAL FM 0,23 

FM-PARADISO - FM 0,20 

FM-COSTA VERDE FM 0,17 

FM-104.5- FM 0,11 

FM-NOSSA RADIO - FM 0.10 

FM-FLUMINENSE - FM 0,08 

AM-RIO DE JANEIRO AM 0,08 

AM-RELOGIO AM 0,08 

FM-MEC FM 0,08 

AM-COPACABANA AM 0,07 

AM-CARIOCA AM 0,05 

AM-FLUMINENSE - AM 0.05 

FM-RADIO MANCHETE GOSPEL- FM 0,05 

FM-SOMZOOM FM 0.05 

AM-RECORD AM 0,05 

AM-METROPOLIT ANA AM 0.04 

AM-CAPITAL AM 0.04 

AM-NACIONAL AM 0,03 

AM-MECAM 0.03 

AM-TAMOIO AM G.G3 

AM-MANCHETE - AM 0.02 

AM-LBV MUNDIAL AM 0.02 

FM-MUSICAL FM 0.01 

AM-GUANABARA AM 0.01 

AM-BOAS NOVAS AM 0.01 

AM-CONTINENTAL AM 0.01 

AM-VIVA RIO - AM 0.0 1 

AM-TROPICALSOMZOOM SAT- AM 0.01 

AM-SUPE R 1440 - AM 0.01 

IAM-BANDEIRANTES AM 0.00 

Fonte /bope - Abr/Jun 2003-06 ós 19 hs 

Audiência Abs 

266. 131 

215.247 

212.015 

211.785 

183.351 

124.242 

93.981 

77.992 

49.197 

48.602 

45.950 

42.312 

34.960 

33.766 

29.992 

29.903 

22.765 

20.252 

17.805 

14.702 

9.483 

8.653 

7.323 

7.127 

6.909 

6.803 

6.329 

4.693 

4.398 

4.310 

4.261 

4.001 

3.435 

3.088 

3.070 

2.896 

2.443 

1.936 

1.787 

1.11 3 

1.002 

935 

903 

901 

556 

488 

60 

,, ______ ..-.,._ ~ 

t R QS i-J 0 03/2005 - CN . 
CPMI - CORREI OS I 

i (J 5 32 
~s ------ ---

l i 
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ANEX047 , 
RANKING DE RADIO 

MERCADO: CURITIBA , 
PUBLICO: AS ABCDE 1 0+ 

I EMISSORA Audiência% Audiência Abs 

FM-CAIOBA FM 2,99 63.154 

FM-98 FM 2,96 62.555 

FM-CLUBE FM 1.89 39.969 

AM-BANDA B 550 - AM 1,81 38.260 

FM-JOVEM PAN 11 FM 1.37 28.928 

AM-DIFUSORA 590 AM 1.10 23.297 

FM-OURO VERDE FM 0,95 20.005 

FM-TRANSAMERICA FM 0,93 19.570 

FM-96 RADIO ROCK FM 0,56 11 .812 

FM-BAND- FM 0,53 11 .112 

FM-CBN FM 0,50 10.516 

AM-GLOBO AM 0,42 8.967 

AM-MARUMBY AM OAO 8.501 

AM-CLUBE/B2 - AM 0,34 7.154 

FM-NOVO TEMPO FM 0,28 5.945 

AM-ELDORADO AM 0,26 5.559 

FM-TRANSAMERICA LIGHT- FM 0,22 4.698 

FM-CAPITAL PLAY FM 0,21 4.543 

FM-EDUCATIV A FM 0,18 3.893 

FM-TRANSAMERICA HITS FM O, 18 3.750 

t FM-MARUMBY FM 0,15 3.266 

AM-TUPI AM O, 13 2.848 

FM-RRB- FM 0,13 2.706 

AM-COLOMBO AM 0,12 2.445 

AM-BRASIL TROPICAL- AM 0,10 2.165 

AM-ATALAIA AM 0,08 1.696 

AM-INDEPENDENCIA - AM 0,07 1.556 

AM-CAPIT AL AM 0,05 ~,.1-JQ.----·---- --• o ~~ •'") (\(\!; ' N 

AM-NACIONAL AM 0,05 CP1MJ48CORREIO S 

AM-IGUACU AM 0,04 855 o ~~ :i 
AM-PARANA AM 0,04 t-IS -854 

AM-CULTURA AM 0,04 -~lf6t) I • 
AM-EDUCATIV A AM 0,03 DoC.+2:8• ,,. ·_1 

. """'"' -~.- ~ - ···- ; .. --

PFonte: lbope- Abr/Jun 2003-06 às 19 hs 



ANEXO 48 ~~· ·""-

A 1 
... ~ c r 

; '1::::\ RANKING DE RADIO 

~· I MERCADO: PORTO ALEGRE .. ca,;{J PUBLICO: AS A BC DE 1 0+ 
EMISSORA Audiência% Audiência Abs 

AM-FARROUPILHA - AM 3,62 81.796 

FM-CIDADE - FM 2,52 56.896 

FM-104 FM 1,91 43.200 

FM-ALEGRIA - FM 1,56 35.261 

AM-GAUCHA - AM 1,37 30.895 

FM-JOVEM PAN 11 - FM 1,35 30.455 

FM-ELDORADO- FM 1,26 28.580 

FM-ATLANTIDA- FM 1,04 23.605 

FM-CONTINENTAL- FM 0,94 21.252 

FM-METRO - FM 0,94 21.211 

FM-107.1 POP ROCK- FM 0,92 20.876 

FM-LIBERDADE - FM 0,80 18.152 

FM-IPANEMA- FM 0,61 13.840 

AM-CAICARA - AM 0,51 11 .494 

FM-ANTENA UM - FM 0,51 11.442 

AM-GUAIBA - AM 0,50 11.310 

FM-BAND- FM 0,48 10.803 

FM-GUAIBA - FM 0,45 10.168 

AM-BAND -AM 0,28 6.290 

AM-ESPERANCA - AM 0,28 6.250 

FM-NOVO TEMPO FM 0,27 6.070 ~ FM-1 00.5 ALELUIA - FM 0,25 5.580 

FM-1 02.3- FM 0,24 5.523 

AM-PAMPA- AM 0,20 4.621 

AM-ITAI- AM 0,19 4.364 

FM-ALIANCA - FM 0,12 2.722 

AM-RURAL AM 0,11 2.419 

FM-CULTURA - FM 0,07 1.626 

AM-CATEDRAL - AM 0,05 1.105 

AM-CBN 1.340 AM 0,04 820 

AM-CAPITAL- AM 0.02 550 r;;:-
1° 03/2005 ~ CN I ' '"',Q 

A M-REAL- AM 0.02 458 I c·PM - CORREIOS 
I -

A M-UNI\IERSIDA DE - AM 0.01 248 i or;')4 I 

1 Frs ~ ~ .... tJ . 
AM-METRO PO LE - AM 0.01 165 

AM-RGS- AM 0,00 64 ! ~7 2 4 ' li ' 
' Doc. 

~ Fonte.· Jbope- Abr/Jun 2003 - 06 às 19 hs 

- - - - ---;4--- --·- ~ - _,. _ 
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ANEX049 
RANKING DE RÁDIO 

MERCADO: BELO HORIZONTE 
; 

PUBLICO: AS ABCDE 1 0+ 
I EMISSORA I Audiência% 

FM-LIBERDADE FM 3,29 

FM-107 FM 2,24 

FM-BH FM 2,13 

AM-ITATIAIA AM 1,93 

FM-EXTRA FM 1.51 

FM-98 FM 1,45 

FM-JOVEM PAN FM 1,32 

FM-ITATIAIA FM 0,86 

FM-TRANSAMERICA HITS- FM 0,79 

FM-ANTENA 1 FM 0,60 

AM-GLOBO - AM 0,56 

FM-GUARANI FM 0,40 

FM-LIDER FM 0,39 

FM-ALVORADA FM 0,38 

FM-ALELUIA FM 0,33 

AM-AMERICA AM 0,32 

FM-CBN FM 0,31 

FM-INCONFIDENCIA FM 0,23 

FM-GRANDE BH - FM O, 16 

AM-CAPIT AL AM 0,14 

AM-AT ALAIA AM O. li 

AM-INCONFIDENCIA AM 0,10 

AM-CULTURA AM 0,08 

FM-GERAES FM 0,06 

AM-GDE BELO HORIZONTE AM 0,05 

AM-METROPOLIT ANA AM 0,04 

FM-LAGOA SANTA LBV FM 0,02 

AM-GUARANI AM 0,02 

Fonte: /bope- Abr/Jun 2003 - 06 às 19 hs 

/ --

Audiência Abs 

118.591 

80.703 

76.735 

69.631 

54.330 

52.381 

47.734 

30.906 

28.533 

21.779 

20.378 

14.482 

14.251 

13.647 

11.831 

11.374 

11.307 

8.157 

5.666 

4.940 

3.839 

3.599 

2.886 

2.226 

1.863 

...-,:-J-~-""7--:--" . 
'' ""''"' , ., .'::' .;)/ <:, 1,1\.JÇ} ~ '.-J < I 

I 

CP N'!P 19-:0RREIOS ( 
f 

·- I 616 ~'l r:· ') ~ 
Fls.: V U' Ut} 
~ 

o~]_ll_~v, " -- -_, _ _, . ....,.. ___ ,.._ ~ ·-. _... ..... i/. ~ 1 
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ANEXO 50 
; 

RANKING DE RADIO 

MERCADO: DISTRITO FEDERAL 
PÚBLICO: AS ABCDE 1 0+ 
I EMISSORA I Audiência % 

FM-105 FM 

FM-ATIVIDADE FM 

FM-JOVEM PAN 11 FM 

FM-OK FM 

AM-PLANALTO AM 

AM-NOVA ALIANCA AM 

FM-ANTENA UM FM 

FM-99.3 ALELUIA FM 

FM-TRANSAMERICA FM 

FM-CBN FM 

FM-JK FM 

FM-NOVA BRASIL- FM 

FM-92- FM 

FM-NOVA ALIANCA FM 

AM-NACIONAL AM 

FM-NACIONAL FM 

FM-VERDE OLIVA FM 

FM-BRASILIA SUPER FM 

FM-CULTURA FM 

AM-JOVEM PAN AM 

FM-EXECUTIVA FM 

AM-REDENTOR AM 

FM-SENADO FM 

AM-CAPIT AL AM 

AM-BRASILIA LBV AM 

AM-MEC AM 

Fonte: lbope- Abr/Jun 2003-06 às 19 hs 

3,38 

2,47 

1,62 

1,17 

0,85 

0,74 

0,73 

0,61 

0,58 " 

0,56 

0,52 

0,43 

0,40 

0,35 

0,24 

O, 16 

O, 16 

0,15 

0,15 

0,14 

O, 13 

0,09 

0,06 

0,06 

0,01 

0.01 

Audiência Abs 

56.216 

41 '105 

26.889 

19.427 

14.157 

12.317 

12.156 

10.185 

9.588 

9.244 

8.703 

7.149 

6.596 

5.824 

3.964 

2.713 

2.665 

2.492 

2.485 

2.297 

2.203 

1.419 

1.054 

934 

Fls: · 0536 
---~---

'1'7 · ~, 
Doc :~2 4 { 11 
---~--- ·~ -- ~ r ..__, • • II /I'' ' 

J · 



t 

ANEXO 51 
RANKING DE RÁDIO 

MERCADO: SALVADOR , 
PUBLICO: AS ABCDE 1 0+ 
I EMISSORA I 
FM-PIATA 

FM-ANTENA 1 

AM-SOCIEDADE 

FM-TROPICAL SAT 

FM-150,9 FM 

FM-GLOBO 

FM-METROPOLE 

FM-BAND FM 

FM-EDUCADORA 

FM-ITAPOAN 

FM-ITAPARICA 

FM-NOVA BRASIL 

FM-TRANSAMERICA 

AM-EXCELSIOR 

AM-CRUZEIRO 

FM-96 FM REDE ALELUIA 

FM 104 FM 

AM-CRISTAL 

AM-CULTURA 

AM-BAHIA 

AM-METROPOLE 

AM-NOVO TEMPO 

Fonte. lbope- Abr/Jun 2003- 06 às 79 hs 

Audiência% Audiência Abs 

3,35 86.549 

2,32 59.884 

2,08 53.794 

1,35 34.908 

1,32 34.009 

1,05 27.031 

1,01 26.130 

0,91 23.418 

0,82 21 .050 

0,66 16.997 

0,57 14.753 

0,56 14.527 

0,43 11 .085 

0,37 9.547 

0,32 8.157 

0,30 7.736 

0,19 4.992 

O, 18 4.556 

O, 17 4.354 

0,05 1.392 

0,02 558 

0,02 420 

r-- .. ------·---·--··· 
' RQS N° 03/2005 - CN 

CPMI CORREIOS 



t 

t 

ANEXO 52 
RANKING DE RÁDIO 

MERCADO: RECIFE 
PÚBLICO: AS ABCDE 1 0+ 
I EMISSORA I 
FM-RECIFE 

FM-EVANGELICA 

FM-MARANATA 

AM-JORNAL AM 

FM- 91,9 ALELUIA 

FM-UNIVERSITARIA 

AM-UNIVERSITARIA 

AM-JOVEM CAP 

FM-ESTAÇÃO SAT 

FM-ANTENA 1 

AM-RELOGIO MUSICAL 

FM-CIDADE 

FM-CAETES 

FM- 105 FM 

FM-NOVA BRASIL 

AM-BOAS NOVAS 

FM-TRIBUNA 

FM-TRANSAMERICA 

FM- 103 FM 

AM-GLOBO 

FM-JC 

FM-CBN 

AM-TERNURINHA 

AM-OLINDA 

AM-T AMANDARE 

AM-G 1J/\R:'\~ ~',' 

AM-CLUBE 

Fonte.·fbope- Abr/Jun 2003-06 às 79 hs 

Audiência% Audiência Abs 

3,96 107.906 

2,87 78.239 

2,77 75.588 

2,51 68.440 

1,69 45.978 

1,55 42.249 

1,50 40.930 

1,47 40.178 

0,90 24.423 

0,84 22.851 

0,65 17.859 

0,63 17.090 

0,57 15.457 

0,48 13.125 

0,46 12.518 

0,46 12.438 

0,42 11 .417 

0,21 5.601 

O, 19 5.107 

0.19 5.089 

O, 17 4.653 

O, 17 4.609 

O, 12 3.404 

0,06 1.522 

0,03 834 

0,03 - .. 7_9.§_· -···· : 

0,02 
j ;\ V 0 1\i ,U.5/.LUU!:> - C.: 

i C P~~23cORREIO~ 
I NJ 
I n ~-;38 l Frs v v-l - ;:-:~-----

1 

! Llnc S 7 2 _4 
1 f . 



ANEXO 53 .. 
RANKING DE RADIO 

MERCADO: FORTALEZA .. 
PUBLICO: AS ABCDE 1 0+ 
I EMISSORA I Audiência% Audiência Abs 

FM-93 FM 5,36 128.942 

FM-100 FM 4,66 111 .923 

AM-VERDES MARES 1,98 47.682 

FM-JANGADEIRO 1,95 46.841 

FM-FM CIDADE 99.1 0,97 23.404 

FM-JOVEM PAN 11 0,94 22.482 

FM-CAPITAL SOMZOOM SAT 0,75 17.982 

FM-TROPICAL 0,67 16.033 

FM-MAXI RÁDIO 95 0,54 13.046 

AM-CLUBE 0,50 12.031 

AM-AM DO POVO 0,42 9.987 

FM-TEMPO 0,35 8.427 

FM-ATLANTICO SUL 0,30 7.162 

FM-CALYPSO 0,28 6.687 

FM-99,9 ALELUIA 0,27 6.475 

FM-ESTAÇÃO SAT O, 15 3.569 

AM-DRAGAO DO MAR O, 15 3.521 

AM-UIRAPURU O, 12 2.803 

AM-PIT AGUARY O, 11 2.731 
.--~ -~_. -;,. .... """' . .-: --~· -

AM-CIDADE 0,10 2.376 

FM-MELODIA 0,09 2.121 

AM-ASSUNÇÃO 0,07 1.656 

AM-IRACEMA 0,05 J 2 .1.5----·--·---- '"' 

AM-SUPER METRO 0,03 
' '( U;) 1'4 . ':!..'-! .. ' '- VV-> - '-"' " 

CPMI 7~RREIOS 
.. 

o~::4)9 
Fonte: lbope- Abr/Jun 2003-06 às 19 hs Rs ~ u --· - ... 

. ~~~,4: 4 ...... 
''"~ C: : .. -

' ) 

( ' 
lo J ---



ANEXO 54 
PROGRAMACAO DE RADIO REGIAO SUDESTE E BRASILIA· "INTERNET POPULAR de 3'30" com reducão oara 60" 
PECA "INTERNET POPULAR DE 3'30" COM REDUCAO PARA 60" Total TI RS Oesc. TT. RS 



ANEXO 54 
PROGRAMACÃO DE RADIO REGIÃO SUDESTE E BRASILIA: "INTERNET POPULAR de 3'30" com redycão oara 60" 
PECA "INTERNET POPULAR DE 3'30" COM REPUCAO PARA 60" 

JOSe DO RIO PRE TO 

JOSe DOS CAf,,POS 

TT_ RS 



o 
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ANEXO 55 
PROGRAMACÀO DE RÁDIO REGIÃO NORTE E NOJmESTE· INTERNET POPULAR de 3'30" com reducão para 60" 
PECA "INTERNET POPULAR DE 3'30" COM REDU CAO PARA 60" 

...:.. ) 

.. ~"' 

~c~~ 



s . ....., 

ANEXO 55 
PROGRAMACAO DE RADIO REGIAO NORTE E NO!mESTE· INTERNET POPULAR de 3'30" com reducão oara 60" 
PECA "INTERNET POPULAR DE 3'30" COM REDUCAO PARA 60" 

NOROESTE 

NORDEST~ 

NOROESTE 
--- ---
1../0ROESTE 

~ORDESTE 

NOROESTE 

NOROEST~ 

NORDESTE 

NOROESTE 

NOROESTE 

NORDESTE 

NOROESTE 

NOROESTE 

NO"DESTE 

NORDESTE 

NOROESTE 

NOROESTE 

NOROESTE I IAM 

NOROESTE 

NOROESTE 

NORDESTE 

NOROESTE 

NOROESTE 

NOROESTE 

NORDESTE 

--:~~-" 

TT. R$ 



ANEXO 55 
PROGRAMACAO DE RADIO REGIAO NORTE E NORDESTE: INTERNET POPULAR de 3'30" com reducão oara 60" 
.EECA "INTERNET POPULAR DE 3'30" COM R...f.O..U_CAO PARA 60" 

TT_ R$ 



ANEXO 55 
PROGRAMACAO DE RADIO REGIAO NORTE E NORDESTE: INTERNET POPULAR de 3'30" com reducão oara 60" 
PECA "INTERNET POPULAR DE 3'30" COM REDUCAO PARA 60" 

NORDESTE 

NORDESTE 

NORDESTE 

NORDESTE 

NQqDESlE 

;;ORDESIE 

NORDESTE 

NORDESTE 

NORDESTE 

NORDESTE 

rNORDESIE 

I NORDEST~ 
_s:/~ORD~STE 

~ ~ ..... . __ , . ' 

TT TTRS TT. RS 
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ANEXO 57 
PROGRAMAÇÃO DE OUTDOOR REGIÃO SUDESTE E BRASÍLIA 
PEÇA: @prenda 

Região Mercado 
População 

Posição 
(IBGE/2000) 

DISTRITO FEDERAL 2.150.199 Local Determinado 

ESP(RITO SANTO 

Vitóna 303.932 Local Determinado 

-· 
MINAS GERAIS 

SUDESTE e BRASILIA 
Belo Horizonte 2.287.932 Local Determinado 

RIO DE JANEIRO 

Rio c<e Janeiro 5.968.672 Local Determinado 

Rio die Janeiro Zona Sul 

- · 
SAO PAULO 

São Paulo 10.001 .096 Local Determinado 

Total Geral 20.711.831 

Formato 
Custo Cartaz TI % Custo Total 

Tabela Cartazes Desconto com Desconto 

Simples 665,00 30 30% 13.965,00 

Simples 778,00 15 30% 8.169,00 

Simples 750,00 60 30% 31.500,00 

Simples 1.320,00 60 30% 55.440,00 

Simples 2.160,00 40 30% 60.480,00 

Simples com Aplique 1.684,00 250 30% 294.700,00 

455 464.254,00 



ANEXO 58 
PROGRAMAÇÃO DE OUTDOOR REGIÃO NORTE 
:\~EÇA : @prenda 
~ 

.:-I 
G 
VJ 

Região Mercado 

ACRE 

Rio Branco 

AMAPÁ 

Maca pá 

AMAZONAS 

Manaus 

NORTE TOCANTINS 

Palmas 

PARÁ 

Belém 

RONDÔNfA - ·-. 
r:J -n R<ftó Velho ' o ~ () 

-o (j) I ; ,~ 

i\ ~ 
> t S:~ 

l l)o.» 
> . ~~ RORAIMA 

l <::~ edã Vista ,,..... 
C.>~ :::0 o ' ;;o o \ 

1 ~.~- fTl CJ"• j 

I~ 
o . . Total Gerall\lorte rn c .. , .. 

~~--~--- ··· · · ~-
! 

/7 . ..::::---.._: 

-~ 
._) ' 

População 
Posição 

{IBGE/2000) 

264.042 Local Determinado 

317.851 Local Determinado 

1.536.429 Local Determinado 

143.606 Local Determinado 

1.345.122 Local Determinado 

354.579 Local Determinado 

214.541 Local Determinado 

4.176.170 

Formato 
Custo Cartaz TT % Custo Total 

Tabela Cartazes Desconto com Desconto 

Simples 707,00 10 30% 4.949,00 

Simples 707,00 7 30% 3.464,30 

Simples 715,00 30 30% 15.015,00 

Simples 707,00 5 30% 2.474,50 

Simples 707,00 30 30% 14.847,00 

Simples 707,00 10 30% 4.949,00 

Simples 707,00 6 30% - 2.969,40 

/ 
"' - . 

~ '\ 

98 fi~ ~ ... ~8,20 
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ANEXO 59 
PROGRAMAÇÃO DE OUTDOOR REGIÃO NORDESTE 
PEÇA: @prenda 

Hegiao Mercado 
Populaçllo 

Posiçlo 
(IBGEI2000) 

ALAGOAS 

Maceió 831 .259 Local Determinado 

BAHIA 

Salvador 2.548.378 Local Determinado 

CEARÁ 

Fortaleza 2.216.332 Local Determinado 

MARANHÃO 

Sáo Luis 908.988 Local Determinado 

NORDESTE 
PARAIBA 

João Pessoa 615.248 Local Determinado 

PERNAMBUCO 

Recife 1.452.396 Local Determinado 

RIO GRANDE DO NORTE 

Natal 733.132 Local Determinado 

PIA UI 

Teresina 741.7 32 Local Determinado 

SERGIPE 

Aracajú 475.201 Local Determinado 

Total Geral Nordeste 10.522.666 

Formato 
Custo Cartaz TT % Custo Tola! 

Tabela Cartazes Desconto com Desconto 

Simples 707,00 25 30% 12.372,50 

Simples 960,00 60 30% 40.320,00 

Simples 778,00 40 30% 21 .784,00 

Simples 707,00 25 30% 12.372,50 

Simples 707,00 20 30% 9.898,00 

Simples 950,00 60 30% 39.900,00 

Simples 707,00 20 30% 9.898,00 

Simples 707,00 20 30% 9.898,00 

Simples 707,00 20 30% 9.898,00 

290 166.341,00 
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ANEXO 60 
PROGRAMAÇÃO DE OUTDOOR REGIÃO SUL 
PEÇA: @prenda 

"T1 
c;; 
: '! 

Região 

SUL 

7.] 1 o o 
'lJ(j) 

~z 
o 

Mercado 
População 

(IBGE/2000) 

PAHANÁ 

Curitiba 1.635.057 

RIO GRANDE DO SUL 

Porto Alegre 1.388.223 

SANTA C:AT A RI NA 

Florianópolis 364 .639 

Total Geral Sul 3.387.919 

r 

Posição Formato 
Custo Cartaz TT % Custo Total 

Tabela Cartazes Desconto com Desconto 

Local Determinado Simples 750,00 50 30% 26.250,00 

Local Determinado Simples 750,00 70 30% 36.750 ,00 

Local Determinado Simples 707,00 30 30% 14.847,00 

150 77.847,00 



ANEXO 61 
PROGRAMAÇÃO DE OUTDOOR REGIÃO CENTRO-OESTE (EXCETO BRASÍLIA) 
PEÇA: @prenda 

Região Mercado 
População 

Posição Formato 
(IBGE/2000) 

GOIÁS 

Goiânia 1.123.374 Local Determinado Simples 

CENTRO-OESTE 
MATO GROSSO 

- · 
Cuiabá 505.954 Local Determinado Simples 

MATO GROSSO DO SUL 

Campo Grande 691.832 Local Determinado Simples 

T;:>tal Geral Centro-Oeste 2.321.160 

0~1 I o ., 
' o Vij ' () 

l I ""O(/} 
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m C" ' 
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Custo Cartaz TT % Custo Total 

Tabela Cartazes Desconto com Desconto 

707,00 30 30% 14.847,00 

707,00 25 30% 12.372,50 

707,00 20 30% 9.898,00 

75 37.117,50 

\ 



AN EXO 62 
MOBILIÁRIO URBANO 
PEÇA: @prenda 

[ Mercado I Empresa I Quantidade 

Adshell 200 
Rio de Janeiro 

Cem usa 300 

Tabela Desconto 

82.750,00 20% 

112.500,00 20% 

Agosto 
Total de Peças 

Custo Negociado 

DL SlTlO(Q(SISIDI SITIOIOISISID Total 

I 200 I 200 66.200,00 

I 300 I 300 90.000,00 

I TOTAL GERAL I 500 156.200,001 
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ANEXO 63 
PROGRAMAÇÃO DE METRÔ REGIÃO SUDESTE 
PEÇA: @prenda 

Formato 
Mercado Posição (Larg. x Alt.) 

Belo Horizonte Painel Interno de Trem 0,40m x 0,60m 

Rio de Janeiro Painel Interno de Trem- Linha 1 0,89m x 1,0m 
Rio de Janeiro Painel Interno de Trem - Linha 2 0,89m x 1,0m 

São Paulo Painel Interno de Trem- Linha Norte/sul 0,41mx0,61m 
São Paulo Painel Interno de Trem- Linha Leste/Oeste/Paulista 0,41mx0,61m 

TOTAL GERAL 

o --- -, 
'32 ::o o n o o -n (I) I 

r~ ~z l 

"' ' c..-.: 
:-> 8! 

f 
(',,n Of0 
<: •• í1 

X! c , 
;v 0 ' 

I'J fn c.,-. ! 
- I o ~ : 

tJ cn .c:~ 
-- ~- ) ~ z .. . • 

Total de 
Painéis por 

Vagão 
2 

6 
6 

2 
2 

Total Total Custo Custo % Custo 
de de Unitário Período Total Desc. Total 

Vagões Inserções Tabela Tabela Negociado 
40 80 124,00 15 DIAS 9.920,00 20% 7.936,00 

80 9.920,00 7.936,00 
48 288 68,33 15 DIAS 19.680,00 5% 18.696,00 
36 216 47,50 15 DIAS 10.260,00 5% 9.747,00 

504 29.940,00 28.443,00 
300 600 63,00 15 DIAS 37.800,00 10% 34.020,00 
342 684 63,00 15 DIAS 43.092,00 10% 38.782,80 

1.284 80.892,00 72.802,80 

1.868 120.752,00 109.181,80 

\ 



ANEXO 64 
PROGRAMAÇÃO DE METRÔ REGIÃO NORDESTE 
PEÇA: @prenda 

Formato Total de 
Mercado Posição (Larg. x Alt.) Painéis por 

Vagão 

Recife Painel Interno em Vagão 0,40m x 0,60m 6 

TOTAL GERAL 

T1 ::O i 
iF o C; ' 

' : -o (/) I 
, I ~z i 

~ 
' o! .__ o 8 1 

~~/C o -- t 

:u r:s I ~ ;;o o 
C)() m U'1. 

o' ! 
( f) o I 

z 

j 

Total Total Custo Custo % Custo 
de de Unitário Período Total Desc. Total 

Vagões Inserções Tabela Tabela Negociado 

60 360 82,50 15 DIAS 29.700,00 10% 26.730,00 

360 29.700,00 26.730,00 
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AN EXO 65 
PROGRAMAÇÃO DE METRÔ REGIÃO SUL 
PEÇA: @prenda 

Formato Total de 
Mercado Posição (Larg. x Alt.) Painéis por 

Vagão 

Porto Alegre Painel Interno de Trem 0,60m x 0,70m 6 

TOTAL GERAL 

o "'Ti :xl l o iil1 ()O I () 

ll lJ (/) 

I 
! 7 

l ~ 26 1 

I ~ 
I'.-·-. o o I .__ w , 

Oi'J I 
~ ... n :::o o, 
~n :;:o~ í 

r:!) I 

~ o ' ! 
·~ (!)0 

'2 
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!f . - ·-0 -

~ 

Total Total Custo Custo % Custo 
de de Unitário Período Total Desc. Total 

Vagões Inserções Tabela Tabela Negociado 

60 360 55,00 15 DIAS 19.800,00 10% 17.820,00 

360 19.800,00 17.820,00 

~ ...Q 'i . 
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ANEXO 66 

CONDIÇÕES DE DESCONTOS DE MÍDIA 2003 

MEIO VEÍCULO 11 DESCONTO 

Globo MÉDIA DE 5% VARIAVEL PROGRAMAS 5, 7, 9 
50% = SMilhão, SSantos 111 e IV, Tela de Sue. 

SBT 
50% = Hebe, Cine Espet. e . 
50% = e Novos Programas Diferenciados. 
65% = Demais Programas 

Record 70% 

Bandeirantes 
40% Jornal da Band e Esporte Total 23 Edição 
50% Brasil Urgente/Boa Noite Brasii/Sabadão 
65% para os demais programas 

Televisão RedeTv! Tabela de Agosto/2002 com 50% ATÉ 31/JULHO 
CNT 80% 
RPTV +Rede Brasil 30% 
Cultura SP/ TV E RJ 30% 
Gazeta SP 50% 
Tv Guaíba Porto Alegre 30% 
Rede Vida 25% 
Rede Mulher 45% 
Canal 21 de São Paulo 50% 
TV COM 30% 

t 
li 

~~=M=o=bi=li=ár=io==U=rb=a=n=o~~~A;C_~;-~;h_u=e_!;~~~~~~~~~~~~~ ~,===============2=0=%==============~ 
Rádio Diversas 

Metrô de São Paulo 

30% 

10% 

Metrô 
Metrô do Rio de Janeiro 
Metro do Recife 

5% 
10% 

Metrô de Porto Alegre 10% 

FOLHA DE SPAULO 30% e 25% LEGAL 
OESP 30% e 25% LEGAL 

JORNAL 
DIÁRIO DE S.PAULO 
O GLOBO 

50% 
15% ATÉ 35% CONF FAIXA INVESTIMENTO 

EXTRA 48% 
ZERO HORA 20% 

ABRIL VEJA/EXAME 32% DEMAIS 42% 

REVISTA 
GLOBO 
CARTA 

ÉPOCA/MARIE CLAIRE 40% DEMAIS 50% 
55°/d"P".~. ~-iJ;-;:.-..;·/?'nn~ ··_ c:N ; 

TRÊS ISTO É/DINHEIRO 3l%@lfJMIAIS~QP~IOS I 
I -- I nr:;: ~ ,_ .·r • U ~ 60 ! 
riS .:_~---- I 

1 /' ( _.-., 
:_ v/ . 

·- - - - r 
• o:o .... - ... ... .. - V • -~-· y y • • .1. 1 3 

312 ~ 
Doe 
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5.1.2. CAPACIDADE DE ATENDIMENTO 

CONCORRÊNCIA 003/2003 DM9 
Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos - ECT 
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DM9DDB. UMA AGÊNCIA DE RESULTADOS 

No decorrer de sua história, a DM9DDB conquistou prestígio nacional e internacional e 
é atualmente uma das mais conceituadas agências de propaganda do Brasil e do 
mundo. Respeitada no universo da iniciativa privada, a agência conquistou também 
esse reconhecimento no atendimento de contas institucionais e públicas. Tanto no 
setor público quanto no setor privado a DM9DDB coleciona resultados para os seus 
clientes. Alguns exemplos recentes: 

- TELEFÔNICA: Apenas 6 dias depois de lançado, o novo 15 já era 
conhecido por 60% dos paulistas. E com apenas 2 meses o Super 15 já 
havia conquistado 25% do mercado. 

- DUPONT: Com apenas 3 meses de campanha, 
o pedido de etiquetas Lycra aumentou 5 vezes. 
E só em fevereiro deste ano aumentou mais de 50%. ~ 

' .. 
~ 

- HONDA: Em 2002, a Honda bateu recorde histórico de vendas. Lançada em 
fevereiro , a NXR Bros é hoje o terceiro 
modelo mais vendido da Honda. Outro 
sucesso foi a campanha do Honda Fit. Só 
no final de semana de lançamento da 
campanha foram vendidos 280 carros. 

( -~ ~ SE VOCÊ TEM 60 ANOS OU MAIS, 

.-'.~~·~ CONTRAA~!~~~~~ 
- MINISTÉRIO DA SAÚDE: Em abril passado, 

12,3 milhões de pessoas com mais de 60 
anos tomaram a vacina contra a gripe, ou 
seja, 82,1% da população nessa faixa etária. 
A meta do Ministério era vacinar 70% . ·.A " 

PIC Esperança. 
Concorra a milhões em prêmios 
e ajud e na educação 
das crianças brasileiras. 

- ITA.Ú : Mais de 250 mi! planos de capitalização foram vendidos Fuço ;a o""·~ 

'Z. ~ 
~~.: ~:1! 

em apenas 40 dias de campanha do PIC Esperança ~!~ No "õ312G05 . CN R" r-.:. 
CPMI . CORREIOS f~) 

i ~"I .... ~ •. l I 
I· "' u· . ' Fls -:-- 0 d . t 1 , 

~7 2 4 .d 
! 
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Hora TAM fez crescer em 89% o número de passageiros nos 

horários da promoção. 

- BOHEMIA: A Bohemia é a marca de cerveja que mais cresce na Ambev. 
De 2001 para cá, o market share quase triplicou em São Paulo. 

- BLOCKBUSTER: Sexta-feira virou o Dia de Sofá. A Blockbuster 
aumentou em 15% o movimento de clientes ativos e em 20% o volume 

de novos associados. 

- D&D Shopping: A primeira campanha da DM9 para o Bota-fora 
do D&D Shopping vendeu 20% mais que no ano passado. 

- SEBRAE: "Desafio Sebrae" - Um jogo virtual para universitários, 
bateu Record com 50 mil estudantes inscritos e outros 6 mil em 
lista de espera. Mais uma vez as metas foram ultrapassadas. 

NETY CONCORRÊNCIA 003/2003 
~ U Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos - ECT 

DM9 
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DM9DDB. UMA AGÊNCIA COM EXPERTISE INSTITUCIONAL 

Aliando criatividade publicitária, credibilidade de informação, eficácia da propaganda e 
consistência estratégica, a DM9DDB conseguiu estabelecer um processo de comunicação 
eficiente, de qualidade e resultados. Desde 1995 a DM9DDB vem aprimorando a sua 
capacidade de apurar, analisar, pesquisar, interpretar, enfim, trabalhar com informações 
tão bem como trabalha com propaganda. 

Entre 1995 e 2002, a agência trabalhou na formulação e execução das principais ações 
de comunicação do governo federal. A DM9DDB acumulou vasta experiência no 
campo institucional, atendendo a uma variedade de clientes e influenciando a opinião 
pública, sempre de forma decisiva. 

Em 1995, a DM9DDB criou o conceito que sinalizou a prioridade 

do governo federal para o ensino básico: "Acorda Brasil, tá na 
hora da escola". A agência, que trabalhou, voluntariamente, 
para o Comunidade Solidária, prestou serviços voluntários para 
diversas entidades civis e organizações não-governamentais. 
Em 1997, fez a campanha "Sou da Paz", que se tornou símbolo 

do desarmamento, não só de armas, mas também de espírito. A agência trabalhou 
também para a Associação de Pais e Filhos Portadores da Síndrome de Down, criando 
e produzindo o filme "Carlinhos", que foi premiado internacionalmente. 

A DM9DDB foi a agência da megaexposição "Mostra do 
Redescobrimento", que marcou a passagem dos 500 anos do Brasil, 

e a patrocinadora do módulo "Imagens do Inconsciente", criando 
peças específicas, ilustradas com a arte feita nos hospitais psiquiátricos. 5~ 
Desde 1996, a DM9DDB atende a conta do Ministério da Saúde. A agência trabalhou 
na implantação de um novo conceito de Saúde, o da prevenção. A campanha 
"Prevenção é a Solução" valeu-se da franquia e credibilidade de artistas, jornalistas e 
formadores de opinião para fixar o novo conceito, fornecer informações sobre as 
doenças e como prevení-las. A novidade era que eles forneciam informações sobre as 
doenças e mostravam como preveni-las . Fomm chamados, entre outros~ Bori~_Casov, 

Serginho Groisman e Aracy Balabanian. r RQS No 03/2G05 ·· CN I CPMI .. CORREIOS 
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acinação, 
como a infantil contra a poliomielite e a dos idosos contra a gripe sempre com índices 

de imunização acima das metas. No ano passado, a agência foi chamada pelo 

Ministério, emergencialmente, para reorientar as peças da campanha do Dia D de combate 
à dengue. Com a assinatura "Dengue. O problema é de todos, a solução também", com 
a turma do Casseta e Planeta, a campanha teve a participação de 70% da população 
do Estado do Rio, de acordo com a Fundação Nacional de Saúde (Funasa). 

A DM9DDB entende que a propaganda é parte de um processo de comunicação que 
engloba outras ferramentas. A agência aplicou sempre 
est ratégias diferenciadas e de grande retorno, como a 
incorporação de comunicadores regionais de rádio e de televisão. 
Realizou também missões inéditas de comunicação social, 
como viabilizar rapidamente a formação de 1 00 mil novos 
agentes comunitários, pela televisão. 

- r-1 -

-----

A DM9DDB participou de uma mudança fundamental para a economia brasileira - a 
privatização das telecomunicações. Em 1998, a agência veiculou uma grande campanha 
para mostrar as vantagens da venda do Sistema Telebrás, um momento em que as 
pesquisas indicavam que a população se posicionava majoritariamente contra a privatização. 

A propaganda, sozinha, não conseguiria vencer esse desafio de comunicação institucional. 
Por isso, trabalhamos também com informações estratégicas e conseguimos distribuí-las 
aos formadores de opinião. Resultado: em quatro meses, a opinião pública passou a 
apoiar a privatização da Telebrás. 

A DM9DDB foi chamada pelo governo a atuar em algumas 
emergências. Foi o que aconteceu, por exemplo, em meados de 
2001 quando recebeu uma importante missão da Agência 
Nacional de Energia Elétrica (Aneel) e da Câmara de Gestão da 
Crise de Energia (CGCE): convencer a população a seguir no 

difícil esforço de racionamento de energia. 
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- a jornalística e a publicitária. Pelo lado jornalístico, os comerciais traziam exemplos 
reais de como pessoas e empresas estavam fazendo para economizar energia elétrica. 

Do lado publicitário, os mesmos comerciais mostravam o que o governo e a iniciativa 
privada também estavam fazendo sua parte para aumentar a oferta e a distribuição de 
energia, construindo hidrelétricas, termelétricas e linhas de transmissão. 

Em sua versatilidade, a DM9DDB faz publicidade mas também opera na área jornalística, 
na produção gráfica, faz vídeos e programas de televisão. A série de 25 programas 
"Agentes em Ação", criada para o Ministério da Saúde, foi exibida em toda a rede pública 
e comunitária, além da TV comercial, por cerca de 300 emissoras. O programa "O que 
é que eu faço, doutor", com o dr. Drauzio Varella, exibido nos horários de maior audiência do 
SBT e das emissoras públicas de todo país, foi criado e supervisionado pela DM9DDB. 

Toda a reformulação da comunicação interna dos Correios também 
foi feita aqui. A Revista "CEP Brasil", fruto desse trabalho, foi 
eleita inclusive o melhor veículo de comunicação empresarial do 
Brasil. A agência desenvolveu toda a conceituação do Sedex, 
criando o slogan que é usado até hoje "Mandou, chegou" e 
incorporando à comunicação da estatal um famoso personagem 
dos desenhos animados - o Papa Léguas. 

t- Essa multiplicidade de ações, essa diversidade de técnicas de comunicação que transitam 
do jornalismo à propaganda, essa pressão provocada pelos grandes desafios 
acabaram se transformando em know-how, que se reflete no quadro de profissionais 
da agência, assim como no seu espectro de fornecedores e colaboradores especializados 

em comunicação institucional e governamental. 
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DM9DDB. UMA AGÊNCIA DE PRÊMIOS 

Os bons resultados colhidos pela DM9DDB para os seus clientes têm se refletido nos 

vários prêmios recebidos. Nos últimos doze meses, a DM9DDB ganhou 5 Leões em 
Cannes, teve 4 peças incluídas no anuário inglês D&AD e foi escolhida a Agência do 
Ano no Prêmio Voto Popular, pela sexta vez. Foi também a agência mais premiada no 

One Show, pelo segundo ano consecutivo. 

OS PRINCIPAIS PRÊMIOS DA HISTÓRIA DA DM9DDB 

• Agency of the Year no Festival de Cannes (1998 e 1999), 
onde já conquistou 52 Leões e 1 Grand Prix em 11 anos de participação. 

• Eleita mais de 1 O vezes Agência do Ano em premiações nacionais. 

• 4 Grand Prix no FIAP-Festival lberoamericano de Publicidade. 

• 2 Grand Prix no The New York Festivais. 

• 1 Grand Prix no Clio Awards. 

• Prêmio Marketing Best como uma das melhores empresas do século. 

• Única agência brasileira entre as Top Ten in Advertising de acordo com o Graphis, 
um dos mais conceituados anuários de propaganda e design dos EUA. 

• Ganhadora de 9 Prêmios Cabaré, sendo 4 de Melhor Agência. 

t • 13 Prêmios Abril de Publicidade em 1 O anos. 
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PRINCIPAIS CLIENTES DA AGÊNCIA 

O desempenho da DM9DDB é atestado pela qualificação de sua carteira de clientes, 

composta por empresas líderes em mercados competitivos, conforme tabela a seguir: 

Banco ltaú S/ A 
Desde junho/96 

Clorosul do Brasil Ltda. 
Clorox 

Desde julho/97 

Exxon - Esso Brasileira 
de Petróleo Ltda. 
Desde janeiro/01 

~ ltaú Seguros 

ltaú Seguros S/ A 
Desde janeiro/90 

~r! 
H ONDA 

Moto Honda 
da Amazônia Ltda. 

Desde abril/93 

D&D 
Condominto WTC 

S.Paulo Shopp1ng D&D 
Desde dezembro/02 

Blockbuster -
BWU Vídeo S.A 
Desde julho/ 01 

DIARIO DE S. PAULO 

Diário de S. Paulo 
Desde maio/03 

FIESP 
C/ESP 

FI ESP - Federação das lnds. 
do Estado de S. Paulo 
Desde dezembro/02 

Johnson & Johnson 
lnd. e Com. Ltda. 

Desde setembro/97 

PHILIPS 

Philips da Amazônia 
lnd. Eletronic Ltda. 

Desde julho/ 01 

i estilo 
Revista Esti lo -

Ed itora Abri l 
Desde julho/02 

Cia. Brasileira 
de Bebidas 

Desde junho/01 

Dupont do Brasil S.A 
Desde maio/02 

Henkel Loctite 
Adesivos Ltda. 
Desde junho/98 

IMI 
MASP 

MASP - Museu de Arte 
de São Paulo 

Desde janeiro/91 

--SEBRAE --
SEBRAE - Serviço Bras. de Apoio 

a Micro e Pequena Empresa 
Desde agosto/ 01 

TRM 
liNHAS AÉREAS 

TAM - Transp'Jrtes 
Aé reos Regionais S/ A 

Desde agosto/99 

CONCORRÊNCIA 003/2003 
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Casa do 
Pão de Queijo 

Desde junho/03 

Energizer 

Energizer do Brasil Ltda. 
Desde janeiro/01 

{QJ) 
H ONDA 

Honda Automóveis S/ A 
Desde maio/97 

MINISTÉRIO 
DASAODE 

Ministério da Saúde 
Desde julho/96 

' 7 . ·, ' 

SOUZA CRUZ 
Souza Cruz S/ A 
Desde abril/94 
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QUANTIFICAÇÃO E QUALIFICAÇÃO DOS PROFISSIONAIS 
À DISPOSIÇÃO DA EXECUÇÃO DO CONTRATO 

Os trabalhos da conta publicitária dos CORREIOS serão desenvolvidos por um Grupo 

Executivo específico, coordenado por Luiz Gonzaga Saraiva, renomado publicitário 

várias vezes premiado nacional e internacionalmente, e por Raul Bastos, um dos mais 
respeitados especialistas nesse setor. Eles contarão com o apoio ativo dos diretores 
executivos de todos os departamentos da DM9DDB, de modo que toda a estrutura de 
pessoal e recursos técnicos da agência estejam permanentemente a serviço das 
necessidades dos CORREIOS. 

O atendimento será de responsabilidade da diretora de contas Ana Paula Pedrosa 
Hopf, que centralizará todos os pedidos, bem como a formulação de briefings e controle 
operacional das atividades dentro da agência. Sob sua supervisão estarão os profissionais 
encarregados do tráfego operacional dentro da agência, dos fornecedores e do controle 
da d.ocumentação junto ao cliente. 

O diretor de criação e as áreas de planejamento e de mídia trabalharão em sintonia com 
a equipe de atendimento da conta. Os processos administrativos e contábeis, como 
faturamento, pagamentos, saldos de verba e acompanhamento geral de todos os 
procedimentos, serão controlados por profissionais experientes da área financeira da 
agência, sempre em conjunto com o atendimento. 

O Grupo Executivo da conta será configurado da seguinte maneira: 

CON CORRÊNCIA 003/2003 DM9 
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QUANTIFICAÇÃO E QUALIFICAÇÃO DOS PROFISSIONAIS 
DO GRUPO EXECUTIVO 

COORDENAÇÃO GERAL- RAUL MARTINS BASTOS 

Com 48 anos de experiência profissional, é um dos mais respeitados jornalistas de São 
Paulo. Trabalhou durante 18 anos no jornal "O Estado de S. Paulo", onde foi chefe de 
produção, chefe de correspondentes e sucursais, chefe de reportagem, pauteiro-geral 
e, por fim, chefe de redação. Fez parte da equipe que implantou o "Jornal da Tarde", a 
revista "lstoÉ" e o "Jornal da República", onde foi secretário-geral. Criou e implantou a 
Agência Estado, da qual foi o primeiro diretor. Durante 15 anos trabalhou na "TV 

Globo", como pauteiro-geral, chefe de reportagem, chefe de redação e diretor de 
jornalismo da emissora em São Paulo. Implantou a primeira emissora regional, a "TV 
Oeste Paulista", e trabalhou também na implantação de outras 16 emissoras da TV 
Globo em todo o país. Criou o Sistema de Treinamento de Jornalismo das emissoras 
filiadas da Rede Globo, trabalhando em 25 emissoras por todo o Brasil. Desenvolveu 
também o Manual de Normas e Procedimentos de Telejornalismo para a Rede Globo. 
Em 1992, implantou a TV Escola, da Secretaria de Educação de São Paulo, e foi o 
responsável pelos primeiros 1 00 programas. Está na DM9DDB desde 1995, onde é 
responsável pela área de informações estratégicas, participando de todas as campanhas 
institucionais da agência: defesa do Real, Acorda Brasil, privatização da Telebrás, 
racionamento de energia, balanço da "Era do Real", entre outras. Para o Ministério da 
Saúde, ajudou na formulação da política de comunicação e supervisionou a série de 25 

programas para a formação de 1 00 mil agentes de saúde. Coordenou também o programa 
"O que é que eu faço, doutor?", com o médico Drauzio Varella. Trabalhou em dez campanhas 
eleitorais como chefe do marketing político, coordenador dos programas eleitorais e da 
área de informações estratégicas. Como chefe de equipe, ganhou dois Prêmios Esso 
de Jornalismo. E como diretor de telejornalismo, o Prêmio Jabuti da área de cultura. 
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ATENDIMENTO 

DIRETORA DE CONTAS - ANA PAULA PEDROSA HOPF 

Formada em Publicidade pela Universidade de Brasília- UnB e com especialização em 
Marketing pela ESPM/SP, atua na área de atendimento há 12 anos, tendo passagens 
pela Denison Brasil, Standard e Giovanni, FCB. Atendendo, na maioria das vezes, contas 
institucionais públicas e privadas como Correios, Banco do Brasil, Ministério da Saúde, 
Comunidade Solidária, Grupo Gerdau, Souza Cruz Institucional, entre outras. Desde 
1997 tem lecionado em universidades como UnB e CEUB em Brasília. Em janeiro de 
2000 entrou para a equipe de atendimento da DM9DDB, atendendo atualmente as contas 
do Ministério da Saúde e do Sebrae. 

SUPERVISORA DE CONTAS I BRASÍLIA- LUCIANA MOOJEN MANGONI 

Formada em Publicidade e Propaganda pela UniCEUB - Centro Universitário de 
Brasília e pós-graduada em Marketing na Fundação Getúlio Vargas em Brasília. Na 
DM9DDB atendeu a Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos - ECT e Agência 
Nacional de Energia Elétrica- Aneel e atualmente atende o cliente Ministério da Saúde. 
Trabalhou como atendimento comercial junto a empresas do setor público e privado, 
como Ministério do Planejamento e Orçamento, Siteck e Americel. 

SUPERVISORA DE CONTAS I SP - TÂNIA MARIA GOES PENA 

Formada em Administração de Empresas pela Pontifície Universidade Católica de São 

Paulo - PUC/SP. Iniciou sua vida profissional em 1984, em empresas como ltautec 
Informática e Xerox do Brasil. Está na DM9DDB desde 1994 e atualmente atende as 
contas do Ministério da Saúde e do Sebrae. Na área de marketing institucional, já atendeu 
as contas da Aneel e Comunidade Solidária. Fez parte da equipe da DM9DDB em algumas 
campanhas municipais e federais. 
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INFORMAÇÕES 

DIRETORA DE INFORMAÇÕES - ANA CECÍLIA ANDRADE 

Formada em Jornalismo pela PUC/MG, pós-graduada em Ciências Políticas pela UnB 
e jornalista política com 17 anos de experiência, especializou-se em comunicação 
governamental. Foi coordenadora de imprensa do ministro Celso Furtado no governo 
Sarney, coordenadora política do Parlamento Latino-Americano e no lrela (Instituto de 
Relações Europa-América Latina). Na área de marketing político, participou de diversas 
campanhas eleitorais, municipais e federais desde 1989. Desde 1997 integra a equipe 

da DM9DDB, atuando na área de informações e de relações governamentais. 

SUPERVISOR - ALESSANDRO BOTTINI 

Graduado em Jornalismo pela Universidade de São Paulo e com pós-graduação em 
Marketing na ESPM/SP, atua em publicidade há cinco anos nas áreas de informação, 
pesquisa e planejamento de contas institucionais, como Ministério da Saúde, Aneel e 
Sebrae Nacional. Trabalhou na área de informações estratégicas em três campanhas 
políticas. Como jornalista, já cobriu as áreas de publicidade ("Meio & Mensagem", 
"Meio Digital" e "MMOnline") , finanças e previdência privada ("Investidor Institucional"). 
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PLANEJAMENTO E PESQUISA 

Formada em Administração de Empresas pela Fundação Getúlio Vargas, diretora-geral 
de Planejamento Estratégico da DM9DDB, a paulistana Cynthia Horowicz acumula 17 
anos de experiência. Começou sua carreira na Gessy Lever, onde trabalhou por dez 
anos, chegando a gerente de Marketing. Depois de ser diretora de Atendimento da 
Taterka, agência do McDonald's no Brasil, Cynthia veio para a DM9DDB em 1996, 
como diretora de Atendimento da conta de Parmalat, e teve papel decisivo no episódio 
"Mamíferos": além de resultados impressionantes de venda, foi a campanha que bateu 
o recorde de permanência em liderança das pesquisas de lembrança espontânea 
(recall) e preferência. Posteriormente, Cynthia integrou o board operacional da agência 
como diretora-geral de atendimento, adquirindo experiência com todos os clientes da 
agência. Hoje, dirigindo o Planejamento da DM9, tem responsabilidade sobre 
direcionamento estratégico adotado pelas campanhas da agência. 

SUPERVISORA DE PLANEJAMENTO - VERA FERRAZ 

Há quase 5 anos na DM9DDB, é responsável pelo planejamento estratégico de grandes 
contas, como Telefônica, Souza Cruz, Ambev, TAM, ltaú Seguros, além de contas 
governamentais, como Ministério da Saúde e Sebrae. Trabalhou durante 8 anos na 

Folha de S.Paulo - Instituto de Pesquisas Datafolha. Professora de Pós-Graduação 
em Marketing na UNIP (Universidade Paulista), participou da Esomar Qualitative 
Conference - Boston/November 2002 - o mais importante congresso mundial de 
pesquisa qualitativa. No evento, apresentou o case "Super 15, a Construção de um 
Personagem Símbolo", único trabalho brasileiro selecionado para o Congresso. 

0575 
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MÍDIA 

DIRETOR DE MÍDIA - OSWALDO OTERO LARA FILHO 

Atua em agência de publicidade, na área de mídia, desde 1984 quando ingressou na 
JW Thompson. Trabalha na DM9DDB desde 1994 e atualmente exerce a função de 
diretor de mídia. Anteriormente trabalhou nas agências DPZ, Young & Rubicam e 

McCann-Erickson. Nesses 19 anos de carreira atendeu, entre outros anunciantes, 
Banco ltaú, Telefônica, Honda Autos, Nestlé, Gessy Lever, McDonald's e Alpargatas. Na 
DM9DDB dirige um grupo que atende os anunciantes Ministério da Saúde, Ambev, 

TAM, Sebrae, Fiesp e Henkel do Brasil. 

GERENTE DE MÍDIA - MARCO TACONI 

Formado em Publicidade e Propaganda pela Faculdade de Comunicação da 
Universidade de Mogi das Cruzes, gerente de mídia da DM9DDB, o paulistano Marco 
Antonio Taconi começou na McCann-Erickson Brasil, onde trabalhou por 8 anos, 
chegando a coordenador de planejamento de mídia. Depois de ser planejador de mídia 

durante 1 O anos na Talent Comunicação Ltda., Marco veio para a DM9DDB em 1995 
como gerente de mídia da Cervejaria Antarctica Paulista e teve papel importante na 
equipe para o planejamento da campanha de lançamento da cerveja Bavaria Pilsen, 

que bateu recorde de vendas e recall em menos de um ano. 

GERENTE DE MÍDIA- ESTANLEY ROBSON DA CUNHA 

Atua na área de mídia desde 1998, quando começou na agência Fischer América Sette 
Graal. Teve passagem pela Master, Mr.brain e Grottera, onde atendeu contas como Fiat 
Regional Centro-Oeste, Ponto Frio, Americel, Extra, TCO/NBT, entre outras. Também 

deu assistência em contas como Banco do Brasil e Ministério da Saúde. Atualmente na 

DM9, atua como gerente de mídia-escritório de Brasília. Realiza tréf~§q~;-dijjitiJleote 
com uma equipe, de contas como Ministério da Saúde e Sebrae. \ CPMI - CORREIOS 

n :_-~7 6 
PESQUISA DE MÍDIA- ESTELA MAZZILLI ORTEGA 

\_, ':_} 

Estela começou a trabalhar na agência em agosto de 1989, antes mesm da 
0
sua i~g~4ão \ . ~ 

oficial, em setembro. Paulistana, é formada em Comunicação So IRP_'Q,ei_]Ij:=:aaJl"Qade · 
Anhembi Morumbi e pós-graduada pela Escola Superior de Propaganda e Marketing ~..!..._,_ 

(ESPM-SP). Com 20 anos de experiência em planejamento e pesquisa de mídia , tem ~ 
no currículo agências como Standard Ogilvy & Mather, CBBA e Agnelo Pacheco. 
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CRIAÇÃO 

DIRETOR DE CRIAÇÃO - COORDENADOR DO ESCRITÓRIO DE BRASÍLIA 
LUIZ GONZAGA TRESSOLDI SARAIVA 

Graduado em Engenharia, iniciou sua carreira publicitária na Norton, em 1971, na 
época a mais criativa agência brasileira. Depois esteve na McCann-Erickson (São Paulo 
e Rio de Janeiro), trabalhando para clientes como Coca-Cola e Essa, entre outros. Em 
1976, mudou-se para Salvador para assumir a criação da recém-fundada DM9, onde 
conquistou praticamente todos os prêmios da propaganda nacional e internacional, 
entre eles Clio Awards, Festival Ibero-Americano de Publicidade, Profissionais do Ano 

da Rede Globo, Prêmio Abril de Publicidade, Melhores da Década 80/90, Anuário do 
Clube de Criação de São Paulo e dezenas de Prêmio Colunistas. Passou 18 anos em 
Salvador, sendo 11 anos na DM9 e outros 7 na Propeg, trabalhando para clientes como 
Banco Econômico, Governo do Estado da Bahia, Odebrecht, Tio Correa (cadeia de 
varejo), Bahiatursa, Monark e muitos outros. Essa longa história na DM9 e na Propeg 
só foi interrompida em 1982, quando teve uma rápida passagem pela Artplan Rio. Em 
1991 , ainda em Salvador, abriu sua própria agência, a SLA, saindo da sociedade em 
1993 para retornar a São Paulo como sócio da Duda Mendonça e Associados. Depois 
de dois anos, deixou a sociedade para ingressar na DM9 Institucional, onde participou 
de várias campanhas políticas, em São Paulo e no Rio Grande do Sul, e atendeu 
cl ientes como Telebrás, Correios, Ministério da Saúde e Governo Federal. Sem deixar 

a DM9 Institucional , foi um dos principais protagonistas da DM9,99, um braço de varejo 
da DM9, que durante dois anos atendeu clientes como Mesbla, Lopes Imobiliária e 
Tecnisa Construções e Incorporações. Nos anos de 2000 a 2002, trabalhou para os 
clientes internacionais da DM9DDB: Johnson&Johnson, Henkel Loctite, AOL-America 
Online, Clorox e American Airlines. Em 2003, assumiu a Direção Geral e de Criação da 
DM9 Brasília, responsável pelo atendimento das contas do Ministério da Saúde e 
Sebrae nacional. 

DIRETOR DE ARTE - PEDRO CAPPELETTI 

Um dos três melhores diretores de arte do mundo, segundo o ranking feito pela revista 

a!emã ".Archive", o uruguaio-gaúcho Pedro Cappeletti é um dos mAis rremi;:Idos profissionais 

de criação. Formado em Comunicação, Cappeletti tem vários prêmios em Cannes e 
Nova York, e o único Gold on Gold conquistado pelo Brasil na competição de mídia 
impressa do One Show americano. Cappeletti é um dos poucos diretores de arte no ' 
Brasil a ter trabalhos no anuário americano "Communication Arts" , qu~.J?. Ublica <.? .1.::1~ .. ~ 
houve de melhor na propaganda mundial. RQS No 03/2G05 - C i'>~ i 
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DIRETOR DE ARTE - ANTONIO CARLOS EUZÉBIO PEREIRA 

Publicitário com formação técnica em Artes Gráficas, atua no mercado desde 1988, 
onde começou como ilustrador, e logo tornou-se diretor de arte, sendo diversas vezes 
premiado nos Colunistas Brasília; este ano colocou trabalho no reconhecido Anuário do 
Clube de Criação de São Paulo. Hoje faz parte da diretoria do Clube de Criação de 
Brasília, onde ajudou a fortalecer o mercado da publicidade local. Passou por várias 
agências como Ratto Propaganda, Club Comunicação, Atual Propaganda, Propeg, 
Publicis, Lowe, Salles D'Arcy e há um ano e meio está na DM9DDB. Atendeu clientes 
como Volkswagen, GM, Caixa Econômica Federal, Banco do Brasil, BRB, Governo do 
Distrito Federal, Governo Federal, Ministério das Comunicações, Anatel, Telebrás, TCO, 
Americel, Brasil Telecom, Presidência da República, Sebrae, Ministério da Saúde, 

Ministério da Educação, os principais shoppings de Brasília e o Jornal Correio 
Braziliense. 

DIRETOR DE ARTE - FELIPE HAMANN CAMA 

Formado em Publicidade e Propaganda pela ECAIUSP em 1992. Cursa extensão em 
Artes Plásticas na Faap. Iniciou carreira em comunicação em 1988. Trabalhou 6 anos 
na MTV Brasil, onde foi diretor do Departamento de GráficosNinhetas. Tem passagens 
pelas agências Lintas, Propaganda Registrada, Carillo Pastare Euro RSCG, Salles 
D'Arcy. Entre idas e vindas trabalha como diretor de arte na DM9DDB há 6 anos, onde 
atende clientes como Telefônica, Banco ltaú, Lycra. Pelo seu trabalho criativo, recebeu 

·· prêmios como Leão de Bronze em Cannes, medalha no Clube de Criação de São 
Paulo, Fiap, Clio, Colunistas, finalista do Prêmio Abril. 

REDATOR - MIGUEL BEMFICA 

Formado em Jornalismo, iniciou sua carreira em 1991 na Propeg-NE, em Recife. Em 
sua carreira profissional como redator passou por agências de propaganda como 
Colucci, Almap e está na DM9DDB desde 2001. Miguel ganhou vários prêmios como 
One Show, Profissionais do Ano, D&AD, dois Leões em Cannes, quatro Clios, Ouro e 
Prata no Fiap, Ouro no New York Festival e peças no Art Directors Club, dentre outros. 
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REDATOR - RICARDO AMARAL 

Graduado em Jornalismo pela Faculdade Cásper Líbero, em 1988. Em 1986, conseguiu 
seu primeiro estágio na MPM Propaganda. Além da MPM, trabalhou na Talent Biz, DPZ, 
Almap/BBDO, Loducca, Giovanni FCB e Carillo Pastare, estas duas últimas como diretor 
de criação. Nesse período conquistou nove Leões em Cannes, sendo oito como redator 
e um como diretor de criação. Sete em Print, com trabalhos para Audi, Bayer, Aner e 
Harley Davidson, sendo dois de Ouro, e um Leão de Bronze em TV para a Pepsi e um 
Leão de Ouro em Cyber, no Festival de 2002. Tem um Grand Prix de Print e quatro 
medalhas de ouro no Fiap, duas estatuetas do London Festival e um Grande Prêmio 
Abril e Lápis de Prata no One Show 2002. Em 2000, ganhou o prêmio de redator com 
o maior número de peças nos 5 anos de Avaliações da Revista da Criação. Em 2001 , 

ganhou o Grand Prix do Prêmio do Grupo dos Profissionais do Rádio, com um trabalho 

criado para a Disney. Em 2002, foi eleito com o maior número de votos para o Júri do 
Anuário do Clube de Criação de São Paulo e ganhou o primeiro Concurso de Roteiros 
para o Cinema Nacional, patrocinado pelo CCSP. Tem 36 anos e está na lista dos dez 
redatores com o maior número de peças na história do Anuário do Clube de Criação de 
São Paulo. É redator da DM9DDB desde janeiro de 2003. 

BTL 

DIRETOR DE ATENDIMENTO - MARCELO PASSOS 

Publicitário graduado pela FAAP, com extensão em Marketing Communications pela 
Universidade da Califórnia, Marcelo Passos ingressou no mercado publicitário em 
2002, após ter desenvolvido sua carreira em multinacionais. Foi responsável direto por 
cases de sucesso da vodka Absolut no Mercosul. Nesta agência participou da conquista da 
conta de Lucky Strike e dirige o departamento de "no media" da DM9DDB. Hoje é 
responsável por coordenar o planejamento e execuções das ações de ponto-de-venda, 
patrocínios, eventos e promoções ao consumidor para Bohemia, Lucky Strike, Derby, 

Honda e TAM. 
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DIRETOR DE ARTE - SERGIO DE MAGALHÃES NETO (® I 

"' c~:up..c 
Publicitário, graduado pela FAAP em arquitetura e urbanismo, trabalha na 9DDB hà 
quase 6 anos onde, há 3 anos, vem trabalhando diretamente com Beyond the Une. Já 
desenvolveu diversos trabalhos para clientes importantes, como ltaú, Honda, 
Telefônica, Texaco, Bohemia e outros. Desenvolveu os cases de sucesso para Lucky 
Strike e Derby, marcas de cigarros da Souza Cruz. Premiado em 1999 no Festival de 
Cannes como um dos 1 O jovens mais criativos do País. Acumula também prêmios 
como ADG (Associação dos Designers Gráficos), CCSP (Clube de Criação de São 
Paulo), POPA! (Point of Purchase Advertising lnternational) e outros. Atualmente vem 
coordenando, como diretor de arte, não apenas a parte criativa de ponto-de-venda, 
mas também todo o mix de comunicação integrado, como eventos, marketing direto, 

assessoria de imprensa, relações públicas, enfim, tudo o que não se refere a mídia 
convencional (revista, rádio, TV) , garantindo assim maior eficiência na entrega da mensagem 
do cliente em todos os outros canais. 

INTERNET 

DIRETORA - FERNANDA ROMANO 

Publicitária, formada em Administração de Empresas com especialização em 
Administração Pública pela FGV, Fernanda Romano ingressou no mercado publicitário 
em 1998, na equipe de atendimento de Refrigerantes Brahma na Carillo Pastare EURO 
RSCG. Em 1999 iniciou sua carreira na área de Internet na StarMedia do Brasil, como 
gerente de atendimento a parceiros, e se mudou para os Estados Unidos, onde se juntou 
à Parlo Inc., empresa de ensino de idiomas pela Internet. Trouxe a empresa para o 
Brasil no início de 2000 e foi responsável pelas operações da empresa no País e pelo 
desenvolvimento de negócios na América Latina. Em 2001 juntou-se à Loquesea Inc., 
portal de Internet para jovens presente em dez países, como diretora-geral da empresa 
no Brasil e aceitou convite para diretora de conteúdo do portal iBEST, provedor de 
Internet da Brasil Telecom lançado no final de 2001. Juntou-se à equipe de criação da 
DM9DDB em fevereiro de 2002 para dirigir a área de Internet e trabalha em projetos de 
comunicação usando a Internet como mídia e canal para todos os clientes da agência, 

mais notadamente os novos sites daTAM, projetos para a Phiiips, Ambev, :i:iond~0--·3t,o:c±~CN 
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PRODUÇÃO GRÁFICA 

DIRETOR DE PRODUÇÃO GRÁFICA - YOSHITO YAGURA 

Yoshito tem 18 anos de experiência no mercado publicitário, com atuação nas áreas de 
produção gráfica, implantação de computação gráfica, operações e sistema nas agências. 
Trabalhou na Standard Ogilvy & Mather como produtor gráfico, na W/Brasil, na 
Salles/DMB&B e na Leo Burnett como diretor operacional, na Casa do Vaticano como 
diretor associado e está quatro anos na DM9DDB, onde é diretor de produção gráfica. 

PRODUÇÃO RTVC 

DIRETOR DE RTVC - LUIZ FILIPE FRATINO 

~ Publicitário e produtor executivo de televisão e cinema, Luiz Filipe Fratino formou-se 
em Comunicação Social com especialização em Rádio e Televisão pela Faap em 1987. 
No mesmo ano começou a trabalhar como produtor executivo do programa TV MIX, 
sob direção de Fernando Meirelles, na TV Gazeta. Em 1990 ingressou no departamento 
de produção da TV Cultura, onde participou de projetos como o programa infantil 
Rá-Tim-Bum e escreveu o argumento para o especial infantii"Um Banho de Aventura". 
Entre 1991 e 1992 foi produtor executivo de uma produção independente para a TV 
Bandeirantes, o programa musical dirigido por Tadeu Jungle, TV da Tribo. Também foi 
diretor de produção da produtora Olhar Eletrônico. Em 1992 participou da abertura da 

02 Filmes, onde foi diretor de produção de cinema publicitário. Em 1994 veio para a 
DM9DDB implantar um Núcleo de Produção voltado para seu novo cliente de varejo 
Mesbla. Logo mais, já era produtor de RTV de grandes contas da DM9DDB, como 

t 
Antarctica, Honda, ltaú Seguros, etc. Em 1996 montou uma novidade no mercado das 
agências: o Departamento de Cinema, um departamento voltado para a pesquisa em 
linguagem cinematográfica para publicidade. Este departamento cresceu e se especializou 
em montagem, videodesign e finalização de vários produtos audiovisuais. Atualmente, 
dirige o Departamento de RTV e o Departamento de Cinema da DM9DDB. 
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TECNOLOGIA 

DIRETOR DE TECNOLOGIA - MARCOS ROCHA 

Bacharel em Física, formado pela Universidade de Guarulhos. Começou na lntertec 
Serviços, onde trabalhou por dez anos, chegando a gerente de suporte a clientes, 
como Cesp, Vilares, Tenenge. Depois desenvolveu parte da carreira da área de tecnologia 
em empresas de Petroquímica e de Serviços em Salvador. Retornando a São Paulo em 
1990 trabalhou para a Servimec ocupando o cargo de gerente da Unidade de Negócios 
de Sistemas e Treinamento, implantando soluções de redes, hardware e software para 
empresas de grande porte e prefeituras. Marcos Rocha veio para a DM9DDB em 1995 
como gerente de tecnologia e foi responsável pela implantação do conceito de rede 
estruturada e serviços de rede, integrando ambientes heterogêneos como a área de criação 
-com plataforma Macintosh com as demais áreas que utilizam PC's, implantando os 
sistemas de workflow e gestão integrada da agência. A partir de 2002 trabalhou para 
PSINet e em 2001 para a Diveo multinacionais da área de Telecom e Hospedagem 
como gerente de produtos Brasil, retornando para a DM9DDB em 2002 no cargo de 
gerente de tecnologia para implementar os novos sistemas de gestão e workflow da agência, 
sistemas de gestão de imagens e criação, consolidação da intranet e implementação 
da extranet, com a responsabilidade de manter um alto índice de disponibilidade do 
ambiente tecnológico da agência e em sua relação com os clientes. 

-----------------i 
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ADMINISTRATIVO FINANCEIRO 

DIRETOR ADMINISTRATIVO FINANCEIRO - FERNANDO TORELLI 

Contador, formado pela Faculdade de Economia e Administração da Universidade de 
São Paulo em 1988. Fernando Luchsinger Torelli iniciou a carreira com auditor na 

Pricewaterhousecoopers, empresa de consultoria e auditoria, permanecendo por 6 anos. 
Chegando à posição de gerente, trabalhou para clientes nacionais e multinacionais nas 
áreas de serviço, indústria e instituições financeiras. Foi um dos coordenadores da área 

de treinamento, participando, como instrutor, de cursos técnicos internos para clientes 
e de extensão universitária na PUC e FGV. Trabalhou por 3 anos na CBPO (construtora 
do grupo Odebrecht) como responsável pelas operações no exterior (Alemanha, Chile, 
Uruguai, Argentina, Malásia, México e Portugal) dando assessoria às operações desses 

países na área financeira. Trabalhou por 3 anos na Holcim Brasil S.A. (indústria de 
cimento), iniciando como responsável pela área de planejamento e custos, sendo um 
dos responsáveis pela implantação de sistemas e pelo planejamento estratégico. 
Passou, nessa empresa, a ocupar a posição de gerente financeiro sendo responsável 
pela área de crédito e cobrança, contas a pagar, seguros e operações financeiras, onde 
acompanhou o fechamento de contratos de empréstimos (incluindo BNDES) no País e 
exterior. Nas empresas anteriores citadas participou de diversos treinamentos e seminários 
tanto no Brasil quanto no exterior. Trabalhou 2 anos no IG - Internet Group do Brasil 

Ltda. como controller, sendo responsável pelo planejamento e acompanhamento das 
operações. Está desde maio de 2002 na DM9DDB como diretor financeiro. 

GERENTE FINANCEIRA- CASSANDRA RUDINGER 

Formada em Administração de Empresas pela Universidade Mackenzie e com MBA 
Executivo pela Business School São Paulo, gerente financeira da DM9DDB, a paulistana 

Cassandra inicou sua carreira como auditora da Arthur Andersen em 1995, onde trabalhou 
por dois anos atuando com grandes clientes na área de serviços, chegando à posição 
de senior de auditoria. l::m 1997 passou a trabalhar na DM9DDB na área financeira e de 

controladoria da empresa, ficando responsável, entre outras coisas, pelo interface 
financeiro entre a agência e a sócia multinacional DDB, elaboração de relatórios gerenciais, 

administração de verbas e orçamentação. Hoje com 6 anos de experiência no mercado 

publicitário , ocupa o cargo de gerente financeira, sendo respon$"~ R@~~~~i?s&t~ . 
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SUPERVISORA FINANCEIRA - CLÁUDIA VIEIRA DE SOUZA 

Formada em Economia pela Universidade São Judas e com pós em Negociação pela 
Fundação Getúlio Vargas, supervisara financeira da DM9DDB, a paulistana Cláudia 
Vieira de Souza começou sua carreira na Hermes Macedo, onde trabalhou por quatro 
anos. Quando ingressou no Banco Econômico, passou pela Comercial CVC, administrando 
as aplicações e fluxo de transações financeiras com forte contato com o mercado de 
investimentos. Em 1991 veio para a DM9DDB e como tesoureira com o objetivo de viabilizar 
o controle financeiro, trabalhou na implantação de sistema integrado da agência cujos 
controles financeiros ficaram muito mais eficazes. Posteriormente, integrou a equipe de 
contas governamentais adquirindo experiência no controle de verba dos clientes públicos. 
Em sua carteira já estiveram clientes como Correios, Telebrás, entre outros. Hoje, 
assume o controle de alguns clientes privados, além do Ministério da Saúde e Sebrae. 

Com grande habilidade, Cláudia é pessoa-chave nos controles financeiros das contas 
públicas da DM9DDB, é conhecedora dos procedimentos internos que permeiam as 
contas da agência e conhece a fundo o estilo de cada cliente sob sua supervisão. Os 
resultados apresentados como supervisara financeira estão diretamente relacionados à 
administração das contas sob sua responsabilidade na DM9DDB. 
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MEMBROS DO BOARD EXECUTIVO DA DM9DDB 

PRESIDENTE - JOÃO AUGUSTO MARQUES VALENTE 

João Augusto Valente, o João Augusto, assumiu a presidência da DM9DDB em maio 
de 2002 e elegeu a nova diretoria que está no comando da empresa. Ele fundou a 
DM9DDB em São Paulo, em 1989, junto com Nizan Guanaes e o banco lcatu. 
Permaneceu à frente da gestão financeira da agência até o ano 2000. Em parceria com 
o publicitário Nizan Guanaes, foi um dos responsáveis pelo salto da empresa que partiu 
do zero e se encontra hoje entre as principais agências do ranking brasileiro. Atento à 
tendência de globalização, João Augusto negociou a venda de parte das ações da DM9 
para a rede norte-americana DDB em 1997. Presidida por Keith Heinhard, a holding 

atua em várias áreas de comunicação, mantendo-se entre as maiores do mundo. Com 
o suporte de uma rede internacional que está presente em 99 países, por meio de 206 
escritórios, a DM9DDB viabilizou a possibilidade de intercâmbio de pesquisa e tecnologia. 
No ano de 2000, João Augusto e Guanaes venderam sua participação na DM9 e foram 
participar do projeto de lançamento do primeiro provedor de Internet gratuita no País­
o iG. João Augusto assumiu a função de Chief Financiai Officer (CFO) no provedor, e 
em dois anos conseguiu tirar a operação do prejuízo e torná-la rentável. Depois de dois 
anos à frente do iG, João Augusto foi convidado pelos diretores da DDB a retomar a 
operação e sociedade da DM9. O convite coincidiu com o momento em que ele planejava 
voltar a atuar em propaganda por meio da holding de comunicação Ypy. Antes de fundar 
a DM9, João Augusto respondia pela direção Administrativa/Financeira da Atlântica 
Empreendimentos e Participações Ltda. em Salvador. Ainda em Salvador, trabalhou no 
departamento de marketing do Banco Econômico e na exportadora de tecidos Cia. 
Valença. Ele é formado em Administração de Empresas e aos 45 anos já reúne 20 anos 
de experiência na área de publicidade. 
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VICE-PRESIDENTE DE CRIAÇÃO - SÉRGIO VALENTE 

Sérgio Valente é formado em Engenharia e Administração com especialização em 
Propaganda e Marketing. Com 19 anos de experiência na área, Sérgio entrou na 
DM9DDB como redator-júnior em 1994 e sete anos depois já ocupava o cargo de vice­
presidente de Criação da agência. Durante esse período participou, como redator ou 
diretor de criação, na criação de campanhas para o Ministério da Saúde, Guaraná 
Antarctica, Parmalat, ltaú Seguros, Telefônica, entre outros. Ao longo de sua carreira, 
Sérgio conquistou os mais variados prêmios nacionais e internacionais. Neste ano ganhou 
um Leão de Bronze na categoria filme. Tem em seu currículo alguns dos mais conhecidos 
cases da agência, como "Cerveja Antarctica, uma Paixão Nacional"; "Sedex- Mandou, 
chegou", "Hoje é sexta-feira, dia de Bavaria, a cerveja dos Amigos", "ltaú, seu banco 

na era digital" e "Super 15, da Telefônica". Na área de marketing político e 
governamental, Sérgio criou e coordenou diversas campanhas, entre elas, a de vacinação 
do Ministério da Saúde, Correios, Sistema Telebrás, Comunidade Solidária, Aneel, 
Ministério da Educação- "Acorda Brasil". No início de 2001, desligou-se da agência e 
assumiu a vice-presidência de Criação da Salles D'Arcy, onde permaneceu até março 
de 2002, trabalhando entre outros clientes, para Bradesco e GM. Em abril de 2002, 
retornou à DM9DDB, para voltar a comandar uma das mais premiadas e respeitadas 
equipes de criação publicitária do mundo, assumindo o cargo de vice-presidente da 
DM9DDB. Em seu retorno, foi responsável por duas campanhas de vacinacão que 
registraram recordes históricos - a dos idosos contra gripe e a infantil contra a paralisia. 

VICE-PRESIDENTE DE OPERAÇÕES - ALCIR GOMES LEITE 

Carioca, formado e pós-graduado em Administração e Marketing, Alcir Gomes Leite 
está na DM9DDB desde 1996. Estreou há mais de 20 anos em publicidade, ao trocar o 
marketing da Massey-Ferguson pelo Departamento de Planejamento Estratégico da 
MPM, onde atendeu marcas como Fiat, Caixa Econômica Federal, Souza Cruz, 
Coca-Cola, Skol, Santista, lpiranga, Renner, Loteria Federal, IBM, Pernambucanas, 
Cofap, Bayer, Petrobras, Walita e Correios. Nesse período, passou para o atendimento 
e à direção dos escritórios da MPM de Porto Alegre, Rio de Janeiro e Belo Horizonte. 
Saiu da MPM como diretor-geral para ocupar o mesmo cargo na F/Nazca 

Saatchi&Saatchi-Rio. Em 1996, veio pãía â DM9DD8 atendeí Antaíctica e, pouco 
depois, Banco ltaú. Em 1998, Alcir tornou-se diretor-geral de Atendimento da agência 

e, em 2000, vice-presidente de operações. Hoje, como sócio e vice-presidente de 
atendimento e planejamento, é de sua responsabilidade, além da direç§Q_Q~_I1e·ame!}to ~ 
e atendimento dos clientes, a operação da agência como um todo. RQS No 03/2005 · Cl\; 
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VICE-PRESIDENTE DE MÍDIA - PAULO CÉSAR QUEIROZ 

Marketing, com 23 anos de experiência, sendo 12 anos na DM9, é reconhecido como 
um dos líderes da mídia brasileira. Já foi eleito pelo próprio mercado como vencedor 
do prêmio Caboré de melhor profissional de mídia em 1995 e é membro do Conselho 
Superior do Grupo de Mídia Brasileiro. Respeitado nacional e internacionalmente, foi 
convidado para ser jurado do Festival de Cannes de 2000 na categoria mídia, o mais 
importante prêmio da Publicidade Mundial. Tendo trabalhado anteriormente na 
McCann-Erickson e na Salles D'Arcy, Paulo entrou na DM9DDB em 1991 e hoje é um 
dos vice-presidentes da agência. Eleito em 2002 como Profissional de Mídia do Ano 
pelos dois mais conceituados veículos especializados do setor. Uma das evidências da 
qualidade do seu trabalho e da credibilidade junto ao mercado e clientes é que Paulo 
é hoje o coordenador dos investimentos de mídia do grupo ltausa e da Ambev, indo 
além dos produtos e serviços atendidos diretamente pela DM9DDB. 
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AS INSTALAÇÕES, A INFRA-ESTRUTURA E OS RECURSOS MATERIAIS 

A DM9 foi criada em 19 de setembro de 1989. Em julho de 1997, uniu-se à multinacional 
DDB, uma das mais reconhecidas redes de agências do mercado internacional. A partir 

dessa união, a DM9DDB passou a dispor, para a execução de seus trabalhos, de uma 
estrutura e recursos técnicos de padrão internacional, similar às melhores agências do mundo, 

com um banco de dados em escala mundial e exclusivos sistemas de gerenciamento 
de operação. 

A DM9DDB é uma das agências que têm a melhor performance criativa entre as que 

compõem a rede DDB, reconhecida como a rede mais criativa da indústria da propaganda 
pelos prêmios e resultados conquistados. A rede DDB está presente em 96 países com 

206 escritórios, hoje a segunda maior rede de agências dos Estados Unidos e a segunda 

maior do mundo. Algumas de suas campanhas são consideradas referências de criatividade 
e eficiência. Entre os seus maiores clientes globais estão Volkswagen, McDonald's, 
Johnson&Johnson, Philips, Henkel, Unilever Bestfoods, ExxonMobil e Telefônica. 

A DM9DDB reúne hoje 181 funcionários, distribuídos em duas unidades operacionais, 
em São Paulo e Brasília, interligados online por rede de última geração. Os números 
que mais se destacam, no entanto, estão relacionados diretamente com a sua atividade 
fim: a DM9DDB é uma agência de resultados. 

Na pesquisa lnterScience, realizada para aferir as opiniões entre clientes sobre as 

agências brasileiras, a DM9DDB foi eleita por vários anos consecutivos a melhor e a 

mais desejada agência do País, ou seja, aquela que a maioria dos executivos dos 
clientes gostaria de ver atende· '·-,a sua conta. 

O ATENDIMENTO DA OPERAÇÃO BUROCRÁTICA 
DA AGÊNCIA JUNTO AOS CORREIOS: 

A estrutura da DM9DDB é totalmente informatizada, mantendo um computador para 

cada funcionário. Com isso conseguimos maior agilidade no fluxo das informações e 
dados. Trabalhamos com o SISTEMA MIDIALOG- sistema de fluxo operacional desenhado 

especificamente para a realidade da operação de agências de propaganda, amplamente 

utilizado e, certamente, o que existe de mais moderno no mercado. Além disso, todos 

os funcionários da agência são estimulados a usar o correio elei rônico co~~-!_?-~_ma de ~ 
documentar e agilizar a comunicação e a intranet, que oferec~ ~1fei'6'~/SOO'~iÇCQ;$.J f. OS -~ 
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seus resultados, conforme o diagrama a seguir. 

Cliente 

D Necessidade 

Atendimento 
Planejamento 

Criação Mídia 

Melhores Idéias 

Melhores Resultados 

Nas próximas páginas encontra-se o fluxograma detalhado de trabalho da DM9DDB 
separado nas quatro fases principais de um trabalho - ou "job" - dentro da agência. 

CRIAÇÃO 

Conforme o que já foi dito acima, o processo de criação envolve todas as principais 
áreas da agência. O processo segue os passos descritos abaixo: 

1) O cliente apresenta suas necessidades em uma reunião com o diretor de contas e 

todos os outros executivos de cada área que se julgue necessário envolver; 

2) O atendimento, então, faz um de-briefing com ou sem o cliente - envolvemos o 

cliente caso tenha ficado alguma dúvida - e coloca-se um pedido para a criação, planejamento 

e mídia (neste momento, o "job" passa a existir no sistema) 

a. As áreas se reúnem para discutir a estratégia de comunicação do cliente e para ~ 
definir um conceito que direcionará os esforços da criação; 
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4) Finalmente, apresenta-se o resultado ao cliente; 

a. Apresenta-se o resultado criativo do briefing; 

b. Ao mesmo tempo, apresenta-se uma estratégia e tática de mídia já inicialmente 
negociada. 

Se o trabalho criativo e a mídia são aprovados, passamos à segunda fase do fluxograma, 
que é a produção dos materiais, se não, iniciamos o processo criativo mais uma vez. 

PRODUÇÃO 

.., 1) As peças aprovadas pelo cliente são cadastradas no sistema de orçamentação da 
agência e seguem para os respectivos departamentos - RTVC, Produção Gráfica, 
Mídia; 

2) Cada departamento faz um processo de seleção de fornecedores e faz a licitação do 
trabalho de acordo com as regras previamente acordadas com o cliente; 

3) Os orçamentos são apresentados ao atendimento; 

·. a. Cada departamento apresenta quantos orçamentos forem solicitados pelo cliente 
em seu processo de licitação; 

b. A mídia finaliza suas negociações buscando rentabilizar ainda mais a verba do cliente 
e adequar o plano aos comentários já feitos quando da apresentação na fase de criação; 

4) O atendimento apresenta os orçamentos ao cliente. 

Se os orçamentos forem aprovados, passamos à terceira fase do fluxograma, que é a 

execução dos materiais, se não, iniciamos o processo de produção mais uma vez. 
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EXECUÇÃO 

1) As peças que tiverem seus orçamentos aprovados pelo cliente são cadastradas no 
sistema de execução da agência e seguem para os respectivos departamentos -

RTVC, Produção Gráfica, Mídia; 

2) Cada departamento inicia o processo final de execução de suas peças; 

3) Os materiais vão sendo apresentados ao cliente para aprovação; 

a. O cliente participa do processo de execução aprovando, em cada passo, os materiais 
já finalizados, de modo a minimizar o erro na execução e maximizar as verbas investidas; 

r b. A mídia apresenta os pedidos de inserção finais, que o cliente aprova para autorizar 
-., a veiculação; 

4) Inicia-se o processo de faturamento. 

FATURAMENTO 

1) Quando os trabalhos são autorizados - item 1 acima - os fornecedores iniciam seus 
processos de faturamento; 

2) Cada departamento autoriza o faturamento de seus fornecedores, mediante acordo 
comercial aprovado no item 1 acima; 

3) Os fornecedores enviam as notas fiscais para a DM9DDB, que confere antes de iniciar 

o processo para o cliente; 

As notas são enviadas para o cliente. 
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INSTALAÇÕES 

A DM9DDB é uma agência de publicidade com atuação nacional que mantém duas 
unidades operacionais, uma em São Paulo e outra em Brasília. 

SÃO PAULO 

Em vista de seu constante crescimento e com o objetivo de oferecer o melhor a todos 
os seus atuais clientes e funcionários, a DM9DDB está em novas instalações na cidade 
de São Paulo: um edifício moderno de 6 andares, totalizando uma área de 1.800 m2

• 

No 1 º e 2º andar estão instaladas as áreas financeira, administrativa, produção gráfica, 
artbuyer, tratamento de imagem, finalização, pesquisa e operação de mídia, tráfego de 
mídia, tecnologia e salas de reuniões para atender seus clientes e fornecedores. 

No 3º e 4º andar estão instaladas as áreas de criação, Internet, produção de RTVC, 
estúdio, assessoria de imprensa, relações públicas e eventos. No 5º e 6º andar ficam 
as áreas de atendimento, planejamento, centro de informação e pesquisa, direção de 
mídia e merchandising. 

• SÃO PAULO: AV. BRIGADEIRO LUÍS ANTONIO, 5.013 
JARDIM PAULISTA- SÃO PAULO - SP 
PABX: 011.3054.9999 - FAX: 011.3054.9825 
SITE: WWW.DM9DDB.COM.BR 

BRASÍLIA 

Em Brasília, a DM9DDB atende hoje as contas do Ministério da Saúde e do Sebrae -

Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas. E está instalada em um 

amplo escritório localizado no 9º andar do Centro Empresarial Varig, com área de 560m2 

e equipe de profissionais das áreas de Criação, Planejamento, Atendimento, 
Informações, Mídia e Financeiro, comandada pelos diretores Luiz Gonzaga T. Saraiva e 
Raul Martins Bastos. 

• BRASÍLIA: SCN- QUADRA 4- BLOCO B- TORRE D - •"$~V~!3f2õ"õ5-~ Cr\l . 

CENTRO EMRESARIÃL VARIG- BRASÍLIA- DF I CPM! - CORREIOS 
I 

PABX/FAX: (61) 327-2999 i Ü 59()" 
I Fls , 
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FUNCIONÁRIOS 

DEPARTAMENTOS Nº DE PESSOAS 

DIRETORES EXECUTIVOS 03 

ATENDIMENTO 32 

PLANEJAMENTO 06 

INFORMAÇÕES/IMPRENSA 02 
MÍDIA 17 
PESQUISA DE MÍDIA 03 
CRIAÇÃO 35 
INTERNET 01 
ESTÚDIO 04 
TRÁFEGO DE CRIAÇÃO 01 
MERCHANDISING 08 
PRODUÇÃO DE RTVC 09 
PRODUÇÃO GRÁFICA/RETOQUE IMAGEM 10 
ARTBUYER 02 

RELAÇÕES PÚBLICAS/EVENTOS 02 

ASSESSORIA DE IMPRENSA 02 
ADMINISTRATIVO/FINANCEIRO 34 
INFORMÁTICA 10 

EQUIPAMENTOS 

A DM9DDB utilizará equipamentos de última geração para a execução dos serviços 

objeto do presente edital. Todos os computadores da agência estão interligados em 
rede Windows 2000 com os seguintes servidores: Server com Internet Explorer 5.x e 

6.x, servidor de correio Exchange Server 2000, Microsoft Office 2000 e Outlook 2000, 

sistema de gestão integrado Midialog que utiliza o banco de dados ORACLE Zi e permite 
a integração e agilidade entre os departamentos da agência, além de uma intranet que 
disponibiliza um conjunto de serviços e informações para os departamentos e os mais 

atualizados aplicativos para o ambiente iviacintosh para tratamento ~-P..roJiU.Ç.Õ..Sl~. de.lmªgens. ! Rus N~ 03t2005 - u ,; , 
1 CPMl · CORREIOS 

j 
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ART BUYER 
01 Plll 733Mhz 
02 POWERMAC G3/350Mhz 
Windows 98 para PC, Office 2000 (outlook, power point, word e excel) e Medialog 
MAC'os 9.x para MAC, Outlook 2001, Office 2001, Adobe Photoshop 6.0.1 e QuarkXPress 4.1 

ATENDIMENTO 
12 Deskpro Plll 1.0Ghz 
1 O Deskpro Plll 733Mhz 
03 Deskpro Plll 600Mhz 
02 Laptop Compaq Plll 1700LX466 - 700Mhz 
02 Laptop Acer 345T Plll 600Mhz 
01 Laptop Acer 373T Plll 450Mhz 
Windows 98 para PC, Office 2000 (outlook, power point, word e excel) e Medialog 

CENTRO DE INFORMAÇÕES 
01 Deskpro Plll 1.0Ghz 
01 Deskpro Celerom 466Mhz 
Windows 98 para PC, Office 2000 (outlook, power point, word e excel) 

CRIAÇÃO E FINALIZAÇÃO 
21 Power Mac G4 
04 Power Mac G3/Biue 
01 ibook Mac G3 
01 PowerBook G3 
01 PowerBook G4 - Titanium 

10 iMac's G3 
02 Deskpro Plll 1.0Ghz 
01 Deskpro Plll 733Mhz 
Windows 98 para PC, Office 2000 (outlook, power point, word e excel) Medialog 
MAC'os 9.x para MAC, Outlook 2001, Office 2001, Adobe llustrator 9 e 1 O, Adobe 

Photoshop 6.0.1, Macro Media Freehand 8, 9 e 1 O e QuarkXPress 4.x 

FINANCEIRO E ADMINISTRATIVO 
08 DeskPro Plll 1.0Ghz 
03 DeskPro Plll 733Mhz !Ros ... No03f2Qõ5~N 1 
04 Deskpro Plll 550Mhz \ CPM~ ·· CORREIOS ~~ 
01 Compaq 1"700- Plll 750Mhz l ·-· -- • ~"\ ~~ 9 8 \ 
Windows 98 para PC, Office 2000 (outlook, power point, word e 4t6<el).,M.@cliale§- e- t 

Sistemas de Banco de dados (A T D C, Estoque e Hércules) j · 

lo ·I 
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IMPRENSA 
01 Deskpro Celerom 466Mhz 
01 DeskPro Plll 550Mhz 
Windows 98 para PC, Office 2000 (outlook, power point, word e excel) e Medialog 

TECNOLOGIA 
04 DeskPro Plll 1.0Ghz 
02 DeskPro Plll 733Mhz 
01 DeskPro Plll 550Mhz 

02 PowerMac G4 
01 PowerMac G3/Biue 
01 Laptop Plll 1000- Acer 
01 Laptop Plll1000- Compaq 
Windows 98 para PC, Office 2000 (outlook, power point, word e excel) e Medialog 
MAC'os 9.x para MAC, Outlook 2001, Office 2001, Photoshop 6.01, QuarkXPress 4.x, 
Adobe llustrator 9 e 1 O, Macro media Freehand 8, 9 e 1 O, Flash, Director, After Effects, 

Corei Draw 8 LE e Adobe lndesign 
I nternacionai/Eventos 
02 Deskpro Celerom 466Mhz 
02 DeskPro Plll 1.0Ghz 
02 Deskpro Plll 733Mhz 
Windows 98 para PC, Office 2000 (outlook, power point, word e excel) e Medialog 

INTERNET 
01 Deskpro Plll 1.0Ghz 
01 LapTop Hacer T750 Plll 700Mhz 
02 PowerMac G3/Biue 
Windows 98 para PC, Office 2000 (outlook, power point, word e excel) e Medialog 
Cliente/servidor em estrutura SQL, Flash, Freehand, Adobe Photoshop, Adobe 

lllustrator, Director, After Effects, Corei Draw Outlook e Office 

MÍDIA 
07 DeskPro Plll 733Mhz 

03 DeskPm Plll 1.0Ghz 
01 DeskPro Plll 700Mhz 
01 DeskPro Plll 600Mhz 
03 LapTop Compaq Plll 700Mhz 

Í RÕS N° 03/2005 ·· -CN I CPM! - CORREIOS I 
l :.·J·i ~~ o 9 ! Fls .:··· 1 • .... > V : 

Windows 98 para PC, Office 2000 (outlook, power point, word e excel) , Medialog e 
Sistemas de Banco de dados (Real time, Atlas Globo, EDI Siscom, IVC, Jove, Marplan e Monitor) 
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PESQUISA DE MÍDIA 
02 Deskpro Plll 1.0Ghz 
01 Deskpro Plll 550Mhz 
Windows 98 para PC, Office 2000 (outlook, power point, word e excel), Medialog e 
Sistemas de Banco de Dados (Real time, Atlas Globo, Brasil em Foco, CHTV, 
Easymedia, Flash, Instalação IVC, Jove, Marplan, Monitor, A&FVIEWER, Visar 2000 e TGI) 

PLANEJAMENTO 
01 Deskpro Plll 1.0Ghz 
02 DeskPro Plll 733Mhz 

01 DeskPro Plll 550 
Windows 98 para PC, Office 2000 (outlook, power point, word e excel) e Medialog 

PRODUÇÃO GRÁFICA 
03 DeskPro Plll 1.0Ghz 
01 DeskPro Plll 733Mhz 
01 DeskPro Plll 550Mhz 
04 PowerMac G4 
01 iMac G3 
03 Powermac G3/Biue 
Windows 98 para PC, Office 2000 (outlook, power point, word e excel) e Medialog 
MAC'os 9.x para MAC, Outlook 2001, Office 2001, Photoshop 6.0.1, Adobe llustrator 9 

e 1 O, Coreal Draw 8 LE, Freehand 8 e 1 O, Adobe lndesign e QuarkXPress 4.x. 

RTVC 
03 DeskPro Plll 1.0Ghz 
01 DeskPro Plll 733Mhz 
01 DeskPro Plll 733 Mhz 

01 DeskPro Pll 400Mhz 
Windows 98 para PC, Office 2000 (outlook, power point, word e excel) e Medialog 

01 Equipamento Montagem Final Cut Pro Online Digital 
01 Equipamento Montagem Final Cut Pro Offline 

01 Equipamento Mídia 1 00 
01 Central de Cópia de beta analógica 

RECURSOS HUMANOS 
01 DeskPro Plll 1.0Ghz 
01 DeskPro Pll! 550Mhz 
Windows 98 para PC, Office 2000 (outlook, power point, word e excel) e Medialog 
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SERVIDORES 
05 Compaq Server Plll 1.0Ghz 
03 Compaq Server Plll 933Mhz 
03 Compaq Server Plll 733Mhz 
01 Compaq Server Plll 600Mhz 
04 Compaq Server Plll 550Mhz 
02 Compaq Server Plll 500Mhz 
02 Compaq Server Pentium Pro 233Mhz 
01 Compaq server xion dual 2.4 Ghz 
02 Compaq ServerttPentium 11 200Mhz 
Software em linguagem para Windows, Outlook, Office e Midialog 

IMPRESSORAS 
03 Canon CLC1120 Laser Color Print 
01 1200 LexMark 
05 4MP- HP 
01 4MV- HP 
03 6L- HP 
02 4000N- HP 
02 4050N- HP 
02 Deskjet 2000C - HP 
02 Deskjet 850C- HP 
02 Oeskjet 930C - HP 

COPIADORAS 
02 Canon Multifuncionais IR3300 P/8 (Copiadora, impressora, fax e scanner) 

MÁQUINAS FOTOGRÁFICAS DIGITAIS 
01 Sony DSC-F707 Cyber-shot 5 Mega Pixel 

SCANNERS 
01 TCE S 550 U 
03 AGFA Duo Scan T1200 
03 AGFA Arcus 11 e 01 Power Look il 
Software er.: !!nguagem para Windows e MAC 

PABX 
01 Monytel MDX.1 000 capacidade de 120 linhas DOR e 350 ramais 

FAX 
12 Panasonic KX - FP 270 linhas diretas 
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EQUIPAMENTOS DE BRASÍLIA 

ATENDIMENTO 
03 Pentium 11 400 Mhz 
03 Deskpro Celeron 466 Mhz 
01 Pentium 111 450 Mhz 
Windows 95 e 98, Office 98 e 2000 (outlook, power point, word e excel) Adobe Acrobat 

4.0 e 5.0 e Medialog 

ADMINISTRATIVO 
01 Pentium 111 550 Mhz 

01 Pentium 233 MMX 
Windows 95 e 98, Office 98 e 2000 (outlook, power point, word e excel) Adobe Acrobat 
4.0 e 5.0 e Medialog 

CRIAÇÃO 
01 Power Book G3 
02 Power Mac G4/400 Gray 
01 Power Mac 5500 
01 Power Mac G3 
Office 98 e 2001, Outlook 2001, Adobe Photoshop 5.5 e 6.0, Adobe llustrator 8.0, 

QuarkXPress 4.1, Adobe lndesign 1.5, Adobe Acrobat 3.0 e 5.0 e Freehand 1 O, Agfa 

Fotolook 3.0.3 

TECNOLOGIA 
01 Pentium 111 550 Mhz 
01 Pentium 111 733 Mhz 
Windows 95 e 98, Office 98 e 2000 (outlook, power point, word e excel) Adobe Acrobat 

4.0 e 5.0 e Medialog 

IMPRESSORAS 
01 Canon CLC1120 Laser Color Print 

01 HP Laser Jet 4MV 

01 HP Laser Jet 4000 

01 Lexmark Optra 1200 
01 HP Deskjet 850 C 

COPIADORA 
01 Xerox 5021 
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MÁQUINAS FOTOGRÁFICAS DIGITAIS 
01 Nikon COOL PIX995 3.34 Mega Pixel 

SCANNERS 

01 Max Astra 3450 

01 Arcus 2 Agfa 

PABX 
01 SIEMENS 40E capacidade de 9 linhas DOR e 32 ramais 

FAX 
01 Panasonic KX- FP 270 - linha direta 
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A SISTEMÁTICA DE ATENDIMENTO 

A DM9DDB acredita que não existe comunicação eficaz sem planejamento, como também 
não existe planejamento sem pesquisa. A agência compromete-se a realizar um 
permanente plano de pesquisas de mercado e de opinião pública, visando subsidiar o 
planejamento da conta publicitária dos Correios e avaliar a eficiência da sua comunicação. 
Esse trabalho será feito pelas melhores empresas de pesquisa do mercado, sob a 

supervisão da equipe da DM9DDB. 

Caso seja escolhida neste processo de licitação, a DM9DDB trabalhará, em conjunto 
com os Correios, no planejamento de uma comunicação realmente integrada, procurando 

sempre a maior rentabilidade no investimento e a aplicação do conceito de marketing 

"Through The Line", que consiste em trabalhar mídias de massa, mídias segmentadas 
e o "não-mídia" (Beyond The Line) de forma unificada e inteligente. Esse planejamento 
reduz a fragmentação da mensagem e pode facilitar enormemente o entendimento pela 
população do trabalho realizado pelos Correios. 

Deve-se estabelecer uma marca e uma personalidade, que delinearão a linha central de 
comunicação dos Correios. É evidente que cada área tem mensagens específicas que 
devem ser respeitadas. Mas essas mensagens têm de estar sempre em sintonia com o 
conceito geral de comunicação. Sendo assim, a função da DM9DDB é mais do que 
simplesmente dominar o processo criativo, mas sim gerenciar os valores da marca do cliente. 

TRABALHADOS DE FORMA INTEGRADA, NOSSOS OBJETIVOS PRINCIPAIS SÃO: 

• Garantir pensamento estratégico em todas as fases e ferramentas da comunicação 
• Oferecer aos clientes a oportunidade de centralizar o processo de comunicação 
• Fazer a gestão de fornecedores em comunicação 
• Complementar o trabalho de ATL 
• Entregar a mensagem sem desperdício e sobreposição 
• Voz consistente para todas as audiências, a ponto de criar verdadeiros relacionamentos 

• Ser o verdadeiro guardião da marca do cliente ----·-----...,..··-- .. --· 
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Mix de Comunicação para os Correios 

.···· -·· 

Código· Genético 

Unir todas as ferramentas de marketin{tpara transmitir ao consumidor uma mensagem consistente e 
convincente, que sustente o posicionamento da marca - Marketing Integrado 

Para atender esse Mix de Comunicação dos Correios, a DM9DDB conta com alguns 
diferenciais: 

1 º) Adoção de um sistema de atendimento personalizado e pontual nas crises emergenciais. 

A agência trabalhará diretamente com a área técnica dos CORREIOS nas situações 
emergenciais. Nesses casos, a DM9DDB vai operar com profissionais treinados para 
rapidamente interagir com as lideranças locais, comprar mídia regional, agregar a 
imprensa e os comunicadores de rádio e televisão nos esclarecimentos para a contenção 
do foco do problema, além de produzir localmente peças de comunicação imediatas para 
cada problema, como folhetos, cartilhas, cartazes, faixas, spots para rádio e carro de som. 

2º) Busca de free mídia e formas alternativas de comunicação nas campanhas dos Correios. 

Agregar a free mídia significa explorar a eficiência dos jornalistas, comunicadores e da 

mídia em geral na propagação de informações substanciais. A imprensa é fundamentai 

não só na difusão de notícias de interesse dos Correios como tf~"t>§~NP~/f@6!3f9i~o da 
imagem que a população tem dos serviços dos Correios. I C.PMI - CORREIOS r ~ 

i Fls . -~· · Ú 6 Ü 5 i 
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3º) Departamento de "Não Media" (BTL- Beyond The Line) que ajuda na 
uso das melhores ferramentas de comunicação. 

Um departamento que vai cuidar de ações específicas, como Eventos, propiciando 
uma forte sinergia com o posicionamento da marca CORREIOS; Promoção de Vendas, 
expandindo o impacto da atração do público-alvo e alavancando as vendas; Relações 
Públicas, gerando credibilidade e fortalecendo o relacionamento da marca com as 
várias comunidades de interesse; Marketing Direto, usando uma ou mais mídias para 
gerar uma resposta mensurável; Patrocínio, com a finalidade de atingir vários objetivos 
corporativos, especialmente aqueles ligados ao aumento do conhecimento da marca, 
melhoria da imagem e crescimento do volume de vendas; Merchandising, com a finalidade 

de causar um impacto considerável no momento em que os consumidores estão mais 

receptivos a novos produtos e serviços; Endomarketing, desenvolvendo um plano de 
ações para que a comunidade de funcionários continue sendo uma importante ferramenta 
de geração de notícias positivas para a empresa. 

4º) Apoio nas ações de relacionamento com a imprensa. 

A DM9DDB colocará à disposição dos Correios os serviços da sua área de informações, 
que coleta e analisa dados relativos à política nacional, comandada pelo jornalista Raul 
Bastos, que fará parte do grupo executivo de atendimento dos Correios e estará presente 
nas reuniões periódicas de avaliação. 

Para esse trabalho a agência contrata fornecedor especializado que possui ferramenta 
estratégica de comunicação e de marketing essencial para o monitoramento de 
imagem do Governo Federal: o SIIM - SISTEMA INTEGRADO DE INFORMAÇÃO DE MÍDIA 

Por meio de medições e análises diárias que levam em consideração o alcance e a 
repercussão de cada notícia em cada veículo de comunicação, determina-se o grau de 
influência e o impacto da notícia na imagem do cliente. O monitoramento diário das 
notícias do governo federal de suas diversas áreas nos principais veículos do país possibilita 
planejar e executar ações de comunicação pró-ativas capazes de prevenir potenciais 

problemas e potencializar a repercussão de fatos favoráveis. 
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FLUXO DE ATENDIMENTO 

dos Correios. Além disso, a agência propõe que sejam realizadas reuniões semanais 
entre o cliente e o diretor da conta, para definição da pauta de trabalhos, avaliação e 
priorização dos trabalhos em andamento. Todos os contatos deverão ser documentados 
em relatórios de reunião, que serão enviados ao cliente num prazo máximo de 48 horas, 
para as devidas considerações. Enfim, a equipe de atendimento será responsável pela 
centralização do contato com o cliente no que diz respeito às suas necessidades. 

Em condições normais, a DM9DDB cria campanhas em 8 dias úteis e peças isoladas 

em 4 dias úteis, e planos de mídia são elaborados em cerca de 5 dias úteis. Como 
prezamos muito a integração cliente-agência, sempre estaremos adequando os prazos 
de acordo com as necessidades do cliente e declaramos estar disponíveis para atendimento 
permanente sempre que determinação de ordem pública assim o exigir. A DM9DDB 
conta com equipamentos de última geração e pessoal técnico capacitado para 
dinamizar a execução dos trabalhos. 

Na mecânica interna de criação na DM9DDB, as grandes campanhas são submetidas 
a um programa de pré-testes, conduzidos pelas equipes da agência. Após a veiculação 
das peças, são feitos pós-testes com o mesmo grupo amostrai. Esses relatórios também 
estarão à disposição do cliente para análise e discussão. 
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A DM9DDB EMITE UMA SÉRIE DE RELATÓRIOS DE ROTINA, A SABER: 

- Relatórios mensais consolidados onde atualizamos todos os trabalhos efetuados pela agência, 
como campanhas e peças isoladas contendo o briefing, público-alvo, planejamento, 
resultados obtidos e investimento em mídia e produção, segmentado de acordo com a 

necessidade do cliente. 

-Pauta diária atualizada para o controle efetivo de todos os trabalhos solicitados pelos 
Correios, com o status de cada trabalho em andamento para podermos, sempre em 
conjunto com os Correios, garantir o cumprimento dos prazos e a qualidade nos resultados. 

- Relatório financeiro detalhado com controle da verba/investimentos autorizados 
e empenhados em produção e mídia segmentados. Checking mensal de toda 
programação veiculada. 

- Relatórios mensais de faturamento, pendências, pagamentos. 

A DM9DDB negociará sempre as melhores condições de preço do mercado e garantirá 
a transferência aos Correios de toda e qualquer vantagem obtida nestas negociações 
junto a veículos e fornecedores. Estaremos sempre atentos para oportunidades e 
espaços ociosos nos quais possamos divulgar as suas campanhas. 

Contamos com profissionais de competência comprovada nas áreas de produção, 
mídia e pesquisa que interagem ininterruptamente com veículos e fornecedores. Todos os 
custos de produção serão apresentados aos Correios a tempo para prévia aprovação e 
posterior execução do trabalho. E a DM9DDB estará atenta ao volume da verba 
disponível para os trabalhos e preparará relatórios semanais de controle destes recursos. 
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DISCRIMINAÇÃO DAS INFORMAÇÕES DE MARKETING E COMU CH'bfolttf". 
PESQUISAS DE AUDIÊNCIA E DA AUDITORIA DE CIRCULAÇÃO E CONTROll!o=. ~m 

A DM9DDB oferecerá aos Correios acesso a uma série de ferramentas de gestão de 
marketing e gerenciamento de informações, sem qualquer ônus, que englobam 
pesquisas de institutos nacionais e ferramentas internacionais exclusivas que colocaremos 
à disposição durante a execução do contrato. Em razão de a DM9DDB fazer parte do 
grupo de comunicação OMNICOM -o segundo maior do mundo- os CORREIOS terão 
acesso a informações, trabalhos, campanhas e pesquisas realizados por instituições de 
atuação similar em todo o mundo, além das metodologias internacionais do grupo, que 
são a plataforma de todo o trabalho de pensamento estratégico da agência. 

FERRAMENTAS DE PESQUISA DE MÍDIA COLOCADAS À DISPOSIÇÃO DOS CORREIOS 

TELEVISÃO 
Media Quiz - lbope 
Software que permite análise com dados individuais e domiciliares para TV aberta e a 
cabo- grade da programação, análise minuto a minuto, curva da audiência. 
Variáveis: audiência, alcance, share e perfil do telespectador. 

PLANVIEW - IBOPE 

Programa que avalia os resultados de alcance e freqüência tanto de programações em 
TV aberta como a cabo. 
Os planos gerados oferecem as seguintes informações: 
Alcance total e eficaz, distribuição de freqüências, freqüência média eficaz, audiência 
e alcance e freqüência média acumulada. Este software permite também a otimização 
de programações de TV. 

TELEREPORT - IBOPE 
Software para análise de índices de TV. Permite um grande número de análises com 
dados domiciliares e individuais. 

TERMINAL CLIENTE - IBOPE 
Acesso aos índices de audiência domiciliar das emissoras em tempo real para cada 
minuto do dia por meio de tabelas e gráficos. 
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RÁDIO 
Easy/Média - lbope 
Software que apresenta dados de audiência em diferentes targets, share e qualificação 

da audiência, dados de alcance. 

TGI 
Estudo single-source que, a partir de uma amostra probabilística de 11 mercados, apresenta os 
hábitos de mídia, consumo de produtos, hábitos e atitudes de população e diário de atividades. 
O TGI inclui também as ferramentas de análises de Cluster e Correspondência. 

INFORMAÇÕES DE MÍDIA 

JORNAUREVISTA 
Universo de leitores por título 
Freqüência 
Valores qualitativos 
Origem do exemplar 

RÁDIO 
Ouvinte por emissoras 
Faixas horárias 
Valores qualitativos 
Preferência por gênero 

TELEVISÃO ABERTA E PAGA 
Exposição nos últimos 7 dias 
Tempo de exposição 
Opinião sobre a emissora 
Faixas horárias 
Preferência da programação 

MÍDIA EXTERIOR 
Exposição por modalidade 

CINEMA 
Freqüência 

INTERNET 
Provedores 
Lugar e freqüência 
Razões de uso 
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IVC - INSTITUTO VERIFICADOR DE CIRCULAÇÃO 
Afere regularmente a circulação, distribuição de exemplares, tirage 
diversos títulos de jornais e revistas a ele filiados. 

de 

TGI- MÍDIA IMPRESSA- IBOPE 
Software desenvolvido para avaliação da mídia impressa utilizando toda a base de 
dados da pesquisa Target Group lndex; além de apresentar dados de alcance e freqüência 
o programa permite a otimização de programações de revista e jornal. 

MONITOR - IBOPE 
Banco de dados que monitorao investimento publicitário. Pode-se cruzar os dados de 
categorias/ produtos por meios/praças obtendo informações mensais ou acumuladas. 
Possibilita também a informação da tática de veiculação utilizada pelo anunciante. 
O monitor engloba os meios TV, Revista, Jornal, Rádio, Outdoor e TV a cabo. 

MIDIALOG 
Conjunto de sistemas para operação e administração de agências de propaganda. 
O midialog integra o workflow da agência do atendimento ao financeiro. 
No caso específico da mídia o sistema permite: 

Cadastramento de veículos 
Informações de tabelas de preço 
Informações de audiência/rentabilidade 
Execução de mídia 
Checking diário das informações de veiculações publicitárias efetivadas segmentadas. 

NETRATINGS -IBOPE 
Internet - estudo de audiência, perfil e cobertura dos sites com maior audiência. 
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FERRAMENTAS DE AVALIAÇÃO DA EFICÁCIA DA COMUNICAÇÃO VIA I 

TGI 
Hábitos e comportamento dos internautas 

TRIBAL DDB 
Empresa de Internet do Grupo DDB, presente em todos os continentes. 

DOUBLECLICK 
O servidor de publicidade mais utilizado no mundo pelas agências de propaganda e 
empresas de Internet. Monitorador dos resultados das campanhas na Internet, viabiliza 
a segmentação nesta. 

FERRAMENTAS DE PLANEJAMENTO E PESQUISA COLOCADAS À DISPOSIÇÃO DOS CORREIOS 

SPRINGBOARD APPROACH 
Conjunto de ferramentas exclusivas da rede DDB desenhadas para os processos de 
gestão de marcas e gerenciamento de contas. 

BRAND FOUNDATIONS 
Apoio na estruturação de planejamentos de marca, gerenciando sua imagem e valores 
fundamentais. 

ROl SPRINGBOARD 

Ajuda a definir a melhor estratégia de uma campanha, tendo como objetivo atingir 
relevância, originalidade e impacto da mensagem criada. 

CREATIVE SPRINGBOARD 
Ferramenta que auxilia na determinação do melhor caminho criativo para uma campanha. 

INTEGRATED SPRINGBOARD 
Ajuda a aumentar a eficácia de comunicação de uma marca através da integração dos 
diferentes processos de comunicação (publicidade, relações públicas, promoções, 
assessoria de imprensa). 
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I~ -i 
MIDIA SPRINGBOARD ~"c 
Ferramenta que tem como objetivo lançar a mensagem de comunicaçaono momento 
correto em que o público-alvo está disponível. 

EVALUATION ANO LEARNING SPRINGBOARD 
Conjunto de medidas que auxiliam na avaliação e correção de rumos de caminhos criativos. 

Para facilitar o entendimento, a seguir temos um quadro com o fluxo do pensamento 

adotado pelo Springboard Approach. 

THE SPRINGBOARD APPROACH 

Brand 
Foundations: 

• Origem 
• Campo de 
Competência 

• Ponto de 
Diferença 

•· Imaginário 
• Customer 

• Personalidade 

• Luta -
• Valores 

• Estratégia 
• Conceito 

ROl Springboard: 
• Objetivo 
• Target 

• Ação Desejada 
• Mídia "Aperture" 

• Recompensa 
• Suporte 

• Personalidade 
• Key lnsight 

I 
lntegrated Springboard: 

• Processo de Decisão do Target 
• Oportunidades de Comunicação 

• Grids de Comunicação 
• Screening Qustions 

Media Springboard: 
• Target 

• Ação Desejada 
• Apertures - Mídia, 

Categorias, 
Brand Action 

• Veículos 
• Oportunidade 
• Recompensa 

Creative Springboard: 
• Desafio Criativo 

• lnsight 
• Quem somos? 

_1 • Com quem estamos falando? 
~--••••••• • Como podemos alcançá-los? 

The 
Springboard 

Action 

• Como estamos dizendo? 
• Suporte 

• Áreas de resistência 
• Melhores caminhos 

I 
Evaluation and Learning Springboard: 

• O que nós esperávamos que acontecesse? 
• O que aconteceu? 

• O que estava de acordo com o que nós fizemos? 
• Por que isto aconteceu? 
• O que nós aprendemos? 

• O que nós vamos fazer diferente? 
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FERRAMENTAS DE PESQUISA DE INFORMAÇÃO À DISPOSIÇÃO DOS CORw..n~-~ 

CLIPPING SETORIAL ELETRÔNICO 
Clipping diário eletrônico com materiais dos principais veículos de comunicação do País. 

ARQUIVO DA PROPAGANDA 
Monitoramento de peças de comunicação de mídia impressa e eletrônica de massa 
veiculadas nos principais mercados brasileiros. 

CENTRO DE INFORMAÇÕES 
Área responsável pelo levantamento e centralização de informações de interesse da 
agência e seus clientes que auxiliam no suporte da criação e planejamento relacionados 
a mercado, propaganda, comportamento, atualidades, concorrências locais e internacionais. 

CAPACITAÇÃO 
A DM9DDB promoverá palestras e wokshops dirigidos aos públicos de interesse dos 
Correios, com o objetivo de disponibilizar e explicar as ferramentas e tecnologias de 
construção acima citadas, bem como novas mídias e novas tendências de comunicação. 
A agência poderá disponibilizar também estudos quantitativos e qualitativos mundiais 
realizados pela rede DDB que sejam do interesse do cliente. 

O Grupo Executivo de atendimento à conta dos Correios compromete-se a oferecer 
serviços exclusivos, sem qualquer custo adicional, como a análise da conjuntura política 

nacional, com apoio de pesquisas de opinião pública e a elaboração de briefings regulares 

sobre temas políticos, econômicos e sociais brasileiros de acordo com as necessidades 
de comunicação dos Correios. 
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TÍTULO 
CLIENTE 
DATA DE PRODUÇÃO 
PERÍODO DE VEICULAÇÃO 
VEÍCULOS 

GOLEIRO 
HENKEL 
ABRIU2003 
JUNH0/2003 
GLOBO/CANAL BRASIL 

Em maio de 2002, a Henkel, detentora da marca Loctite Super Bonder, precisava alavancar 
suas vendas e principalmente manter seu índice "Top of Mind" perante o consumidor 

brasileiro. Na busca de uma campanha memorável, a Henkel sugeriu que o tema fosse 

o futebol. Levando em consideração a rigidez dos "guidelines" da marca exigidos pela matriz, 
a DM9DDB desenvolveu um filme chamado 'Menino Herói", que seguia corretamente 

todas as diretrizes que a marca demandava. Porém, esse comercial não possuía a força 

criativa que é minimamente exigida pela própria agência. 

Aproveitando as diárias de filmagem do filme "Menino Herói", a DM9DDB decidiu produzir, 
por conta e risco, uma idéia na qual acreditava muito. O filme, que se intitula "Goleiro", 
foi apresentado ao cliente na mesma data em que o "Menino Herói" e surpreendeu de 
forma amplamente positiva. 

A Henkel acreditou tanto na idéia que vem veiculando o filme "Goleiro" como uma ação 

tática, dentro de mídias televisivas de oportunidade no ambiente futebol. Resultado: 
parceiros (grandes atacadistas) e consumidores positivamente impactados e um Leão 
no Festival de Cannes 2003. 
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COMERCIAIS PARA TV 

TÍTULO 
CLIENTE 
DATA DE PRODUÇÃO 
PERÍODO DE VEICULAÇÃO 
VEÍCULOS 

AVENIDA PAULISTA 
TELEFONICA 
MAI0/2002 
AGOST0/2002 
GLOBO/SBT 

Quando em 1999 o sistema de escolha de operadora entrou em operação, o grande 
desafio foi ensinar o consumidor a usar o 15. Passados três anos, o novo sistema já 

estava incorporado à vida das pessoas. Mas aí surgiu uma nova situação: elas passaram 

a dar à escolha da operadora um caráter de eleição, ou seja, a cada interurbano um 
novo candidato. Em setembro de 2001, a Telefônica adquiriu o direito de expandir o uso 
do 15 para além do Estado de São Paulo. O desafio então passou a ser quebrar o 
hábito de fazer ligações interurbanas com outras operadoras, que já tinham esse 
serviço há mais tempo. Baseamos a nossa comunicação num tripé. Primeiro, comunicar 
a expansão do 15, que passava a permitir ligações interestaduais. Segundo, vender a 
idéia de facilitar a vida do cliente com a conveniência de consolidar todas as ligações 
em uma única conta telefônica. Terceiro, acrescentar o fator econômico: a vantagem 

( 

financeira de usar o 15. Para isso, precisávamos encontrar um caminho consistente e 
memorável. Foi assim que surgiu a idéia do prefixo SUPER, permitindo ao nosso cliente 

fugir da guerra de números, além de qualificar a marca incorporando um diferencial 

superlativo. Na seqüência, a partir da marca Super 15, criamos um personagem com 
superpoderes, amigo, próximo, jovem, comprometido em melhorar sempre, arrojado e 
alegre. Através de pesquisas junto aos consumidores, ao longo de todo o processo, 
ajustamos desde a personalidade do personagem até suas características físicas e a 
própria fantasia. Após o sexto dia de veiculação o índice de reconhecimento de operadoras 
que fazem DDD e DOI era de 60% para a Telefônica, contra 35% da Embratel e 6% da lntelig. 
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TÍTULO 
CLIENTE 
DATA DE PRODUÇÃO 
PERÍODO DE VEICULAÇÃO 
VEÍCULOS 

MALA 
H ONDA AUTOMÓVEIS 
ABRIU 2003 
JUNHO A AGOST0/2003 
TV GLOBO, SBT 

A Honda está lançando seu segundo modelo produzido no Brasil: o FIT. E vê nesse 
lançamento uma grande oportunidade de não delimitar um espaço claro, mas 
aproveitar-se de sua vocação "multifuncional", sua solução total, para ocupar um 
espaço intermediário entre mini-vans, compactos e sedans. Ou seja, um carro para 
uma ampla faixa de público consumidor: jovens de classe média alta; jovens em ascensão 
profissional; adultos casados que precisam de um segundo carro na família; adultos 

solteiros que desejam um carro compacto; casais com até dois filhos; donas de casa, 
mães de família. 

Pensando assim, a agência criou o conceito "Fique de Fit com a vida, chegou Honda Fit". 
Um dos filmes mostra de forma enfática a tradução desse conceito, a funcionalidade 
do modelo, sua diversidade de usos, demonstrando que o FIT é um veículo onde cabe 
tudo. Só não cabe mau humor. E foi explorando o bom humor que o FIT conseguiu, 
apenas no final de semana do seu lançamento, atingir a marca de 280 carros vendidos. 

Fnça um test drive em nossas c:oncessionârias. 
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TÍTULO 
CLIENTE 
DATA DE PRODUÇÃO 
PERÍODO DE VEICULAÇÃO 
VEÍCULOS 

DIA DE SOFÁ 
BLOCKBUSTER 
ABRIU2002 
MAI0/2002 
GLOBO/SONY 

Sexta-feira é o dia de maior movimento nas lojas Blockbuster e também o dia em que 
as pessoas começam a pensar no fim-de-semana e no que fazer. É o dia em que mais 
se deseja ir para casa, "tirar o sapato" e relaxar. Por isso, como tínhamos uma verba 
restrita, elegemos a sexta-feira como o dia oficial da Blockbuster. E o sofá como o "mote" 
de campanha. Daí surgiu o conceito "Sexta-feira é dia de sofá, é dia de Blockbuster". 

Com uma verba pequena, o esforço de TV foi concentrado na sexta-feira (TV aberta e 
internet) e TV a cabo nas quartas, quintas e sextas. 

Fizemos 3 filmes, o primeiro "Sofá" lançou o conceito "Hoje é dia de sofá. Passe na 
Blockbuster". O filme mostra várias pessoas nos seus sofás assistindo a filmes. Depois, 
vieram "Briga" e "Batom", que mostram casais disputando o seu lugar no sofá. 

Com esta estratégia conquistamos um aumento de 15% no movimento de clientes 
ativos e de 20% no volume de novos associados. 
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TÍTULO 
CLIENTE 
DATA DE PRODUÇÃO 
PERÍODO DE VEICULAÇÃO 
VEÍCULOS 

A TENDENTE 
TAM 
SETEMBR0/2001 
SETEMBRO A DEZEMBR0/2001 
GLOBO/SBT 

Este comercial de TV foi desenvolvido com o objetivo de mostrar para o público-alvo, 
composto de usuários da TAM e usuários das concorrentes, que ganhar uma passagem 
através do Programa Fidelidade TAM é muito mais fácil, rápido e sem restrições. 

A solução encontrada foi um comparativo entre a dificuldade de um cliente em conseguir 
uma passagem aérea no programa de milhagem da concorrência e a facilidade que só 

o cliente Fidelidade TAM possui. 
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COMERCIAIS PARA RÁDIO 

TÍTULO 
CLIENTE 

DONA SAÚDE 
MINISTÉRIO DA SAÚDE 
JANEIR0/2000 
JANEIR0/2000 

DATA DE PRODUÇÃO 
PERÍODO DE VEICULAÇÃO 
VEÍCULOS RÁDIO AMÉRICA I JOVEM PAN FM 

O Programa Saúde da Família é considerado uma verdadeira revolução na saúde pública 
brasileira. Tem-se mostrado um instrumento muito eficiente na nova estratégia de 
prevenção, aquela que promove a saúde das pessoas de forma integral e contínua. 
Hoje, de 85% a 90% dos problemas de saúde das comunidades que têm o PSF 
implantado são resolvidos nas unidades básicas de saúde. 

O desafio de comunicação era o de conscientizar os prefeitos e a população dos benefícios 
que o PSF traria às cidades que ainda não haviam aderido a ele, bem como, ao mesmo 
tempo, formar opinião favorável à sua implantação ou ampliação. 

O conceito desenvolvido para a campanha, a atitude de "abrir as portas", significava 
estar disposto a receber o programa em sua casa, a Saúde, carinhosamente "apelidada" 
de Dona Saúde. 

O acerto da política de comunicação adotada pela DM9DDB para o PSF foi reconhecido 
pela crítica especializada ao conferir ao case o prêmio "Marketing Best", da Fundação 
Getúlio Vargas, no ano de 2000. 

.-------·-· - ··· ~ 
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PEÇAS GRÁFICAS - ANÚNCIOS DE REVISTA 

TÍTULO 

CLIENTE 
DATA DE PRODUÇÃO 
PERÍODO DE VEICULAÇÃO 
VEÍCULOS 

HOMENAGEM DO NOSSO PHILIPÃO 
AO PENTACAMPEONATO DO BRASIL 
PHILIPS 
JULH0/2002 
JULH0/2002 
CARAS 

A campanha de lançamento da linha de televisores no formato 

"widescreen" estava em pleno período de veiculação e 

nada tinha a ver com futebol. Mas um fato relevante para 

todos os brasileiros aconteceu: o Brasil acabava de se 

tornar pentacampeão mundial de futebol. A DM9DDB viu 
nisso uma excelente oportunidade para o seu cliente 
Philips. O impacto deste anúncio foi tão forte que, a partir 

dele, a agência sugeriu e a Philips aprovou uma nova vertente da campanha. Afinal, ninguém 

melhor do que o Felipão (técnico da seleção) para vender o nosso Philipão (TV 
widescreen). A partir daí, o Felipão apareceu em um anúncio e um comercial para a televisão. 

TÍTULO 

CLIENTE 

VOCÊ NÃO TEM MAIS A ELASTICIDADE 
DE RECÉM-NASCIDA, MAS SUA ROUPA ... 
DUPONT (LYCRA) 

DATA DE PRODUÇÃO 
PERÍODO DE VEICULAÇÃO 
VEÍCULOS 

MAI0/2003 
JUNH0/2003 
VEJA/CARAS 

A etiqueta é a única garantia para o consumidor de que ele está levando uma roupa 
com Lycra. Por isso, o problema a ser resolvido pela comunicação era o de reforçar o 

ícone da marca e torná-lo perceptível e valorizado pelo consumidor. A solução foi criar 

anúncios que exploram situações comuns, do dia-a-dia, 

mostrando de forma sutil a presença da marca Lycra, 

seja usando pessoas ou objetos. Em todos também o 

apelo emocional de sofisticação, glamour, liberdade de 

movimentos e qualidade, inerentes aos produtos com a 
etiqueta Lycra. A imagem dos cientistas na assinatura é 
outro ícone da campanha, atestando a qualidade Lycra. rl ··· 1t;/:3J;;;;EF.u..;:;;;S;.~ "::--::~ -7.-_,__---='-------.J 
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PEÇAS GRÁFICAS - OUTDOOR 

TÍTULO 
CLIENTE 
DATA DE PRODUÇÃO 
PERÍODO DE VEICULAÇÃO 
VEÍCULOS 

SUPER PIC SÃO JOÃO 
ITAÚ 
MAI0/2001 
JUNH0/2001 
EXIBIDORA SP LOCAU RJ ADVERI BHZ SITE 

O Super PIC São João é um plano de capitalização do ltaú que é comercializado no 
mês de junho, época de festas juninas. Por este motivo leva o nome de São João. 
O cliente aplica R$ 1.000,00 uma única vez, garante o retorno do seu dinheiro aplicado 

e ainda concorre a vários prêmios em dinheiro durante o período de capitalização. 

Com o objetivo de vender cerca de 150 mil títulos, a DM9DDB criou uma campanha na 
qual se explorava a imagem de uma sanfona, instrumento típico de bandinhas de forrá, 
que foi estilizada como uma nota de R$ 1 00,00. A campanha contou com os seguintes 
meios: jornal, outdoor, mídia exterior e material de ponto-de-venda. 

A meta foi ultrapassada, ou seja, foram comercializados mais de 150 mil títulos. 
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PEÇAS INTERNET 

TÍTULO 
CLIENTE 
DATA DE PRODUÇÃO 
PERÍODO DE VEICULAÇÃO 
VEÍCULOS 

LADRÃO 
ITAÚ SEGUROS 
AGOST0/2002 
AGOST0/2002 
SITE ITAÚ SEGUROS 

Hoje, ainda são poucas as pessoas no Brasil que fazem um seguro residencial. 
O desafio era desenvolver uma peça de impacto que destacasse o Seguro 
ltauresidência em seu website. A DM9DDB criou, então, um pop-up que mostrava um 
ladrão assaltando uma residência, evidenciando os riscos a que todos estamos expostos. 

Um diferencial desta peça é que o usuário de Internet podia navegar, interagir para 
entender melhor a proposta do produto. 
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5.1.4. Relato de Soluções de Problema de Comunicação 
"ltaú Digital" 
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CASE "BANCO ITAÚ - l-DIGITAL'' 

PROBLEMA 
Em 1999, viveu-se o grande "boom" da Internet no Brasil. No segmento financeiro, 
o Bradesco se destacava com a sua estrutura de Internet Banking. O ltaú, que possuía 
condições de oferecer um serviço ainda melhor, decidiu destacar este que seria mais 
um diferencial competitivo. Diante do avanço de seu principal concorrente, o ltaú 
precisava crescer na Internet. E o desafio não era tão-somente marcar presença no 
mundo virtual, isso tinha que ser feito com a mesma relevância do mundo real: o ltaú 
da Internet deveria ser o mesmo ltaú de cada esquina. O desafio era abordar a Internet 
de forma diferenciada, humana, evitando clichês que esfriassem a relação com os clientes. 

SOLUÇÃO 
Criou-se um ícone poderoso para evidenciar que o banco estava integrado à nova era 
digital. Este ícone de modernidade representou um novo paradigma de comunicação da 
categoria e sintetizou a filosofia do banco: ser tecnológico sem abandonar o lado humano. 
O ícone tornou-se então um property da comunicação do ltaú. Criada pela DM9DDB, 
a campanha publicitária foi a de· maior impacto dos últimos anos no setor financeiro. 

(f)taú 
A ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO FOI DIVIDIDA EM 4 MOMENTOS: 

1º Momento (Dez/99 a Fev/00): Para o lançamento da campanha "Seu Banco na era digital" 
criamos os filmes "Símbolo" e "Rudi", que tinham como proposta introduzir o tema e 
diferenciar-se da concorrência. Essa fase foi de fundamental importância, pois era preciso 
mostrar que o ltaú entrava numa nova era, a era digital, que trazia mais facilidades e 
conveniência, sem perder o posicionamento de um banco humano e próximo de seus 
clientes. Além dos filmes, essa fase contava com anúncios de mídia impressa e mídia exterior. 

2º Momento (Mar/00 a Dez/00): Estabelecimento do conceito "Seu Banco da era Digital" 
com apoio em produtos. a fim de transformá-lo em uma propriedade do ltaú. Aproveitando 
o fato do público reconhecer o ltaú como um banco líder em tecnologia, este momento tinha 
como objetivo sedimentar o conceito. Nesta fase precisávamos passar aos consumidores os 
benefícios da "era digital" e ao mesmo tempo quebrar alguns tabus que envolviam a Internet. 
O principal deles era a dificuldade de operação, por isso a utilização da palavra "Simples", 
aliãda à palavra "Prático", que mostra a conveniência da operação via Internet. Sendo 
assim, criamos um anúncio seqüencial que demonstrava estas características do produto. 

3º Momento (durante 2001): Diferenciação via produtos exclusi\,./OS . da_ Internet. 
Reforçar o diferencial de simplicidade. Após a fase de Íátl__~ · · rio 
demonstrar através dos produtos do ltaú disponíveis na lriteYn ~t1 q a nova 

I 
I 
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t?:~ 
uma realidade. Foram então criados os anúncios específicos para os si~ \i?f-' ut s 
do ltaú, mostrando todas as operações que se podiam fazer através do comput~~ oco 
era ressaltar os produtos exclusivos que o cliente só encontrava na home page ltaú: 
ltaú lnvestnet, ltaumotors, ltaú Prevline, ltaú lmobline, Compra Traveller, Cheque via 
Internet. Com essa campanha, o ltaú conquistou o Top of Mind em Internet Banking, 
além de um incremento na imagem de banco mais tecnológico e moderno do Brasil. 

4º Momento (2002/2003): Consolidação do conceito. apropriação do segmento Internet 
Banking. Desde o início, Internet Banking para o ltaú sempre foi mais do que um canal 
de distribuição de produtos e serviços, e sim um canal de relacionamento com seus 
clientes, oferecendo produtos e serviços cada vez mais 
adequados às diferentes necessidades, de forma simples, 
rápida e fácil. O ltaú entende os canais digitais de 
conveniência como um fator de inclusão digital, um diferencial 
exclusivo da marca ltaú. Além da rentabilidade, este 
serviço oferece a capacidade de captação de novos 
clientes e evolução da percepção do ltaú em relação aos 
seus concorrentes. Nesse sentido, a campanha do i-digital consolidou-se como uma 
arma poderosa na sustentação dos valores idealizados pelo ltaú. No momento mais 
recente da comunicação, o objetivo central é massificação e fidelização, reforçando o 
ltaú como sinônimo de Internet Banking no Brasil. O símbolo i-digital é o gesto mágico 
que simboliza um banco feito para cada necessidade dos clientes "Um banco feito para 

1998 

você". Na mídia massiva, o i-digital está presente em momentos 
Volume de transaq6es via Home/ 

ln•m•' a.nklng de alta relevância para o target, como feriados, agendamento de 
(em milhOes de unidades) 

111 

1999 

222,1 

154 

2000 2001 

34<.1 

2002 

contas, pagamento de IPVA, recebimento de salário, investimentos. 
Os resultados comprovam o sucesso da estratégia e a 
evolução da comunicação do i-digital para o ltaú. Além de dados 
que comprovam um incremento na imagem institucional do 
Banco, uma medida cQncreta sinaliza a eficácia: crescimento 
no volume de transações via Internet Banking. 

~--racidade das informações deste "case". 

Peças anexas: Comerciais de TV: Símbolo {30"), Sinais (30") ; Peças gráficas: Anúncio de revista: É verdade o futuro ... , Contrariando 
as tendéncias ... ; Pamel de agência: Menina. r--·---·--~-
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5.1.4. Relato de Soluções de Problema de Comunicação 
"Campanha de Vacinação Contra Gripe para Idosos" 
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·j 
CASE MINISTÉRIO DA SAÚDE 
"VACINAÇÃO CONTRA A GRIPE TEVE SEU MELHOR RESULTADO" 

DESAFIO DE COMUNICAÇÃO 

Para a Quinta Campanha Nacional de Vacinação contra a Gripe, entre os dias 12 e 30 
de abril deste ano, o Ministério da Saúde tinha por meta vacinar 70% de todos os 

brasileiros com mais de 60 anos de idade. 

COMO FOI FEITA A COMUNICAÇÃO? 

A DM9DDB desenvolveu uma campanha 

com a participação do cantor e compositor 
Erasmo Carlos, um ícone da "Jovem 
Guarda". Pesquisas qualitativas mostraram 
que a escolha foi acertada porque Erasmo 

i ~~ SE VOCÊ TEM 60 ANOS OU MAIS, 

.;,\:ti VACINE-SE 
.:.\. ~ CONTRA AGRIPI. DEI2A lO DI. AB-RIL. 

_/ • VAAUMFOSlOOl~UO!. <>- ~:~"•.;:, 

ajuda a derrubar um incômodo das pessoas da terceira idade: ser sinônimo de 
invalidez, incapacidade e "velhice". A imagem de Erasmo na campanha transmitiu o 
reconhecimento da capacidade dos idosos de terem uma vida ativa. 
A campanha de propaganda contou com dois filmes para televisão (30" e 1 0"), um spot para 
rádio, outdoor, além de 1, 7 milhão de cartazes e 3,3 milhões de folhetos informativos 

para os postos de saúde e parceiros da "Ação Nacional de Vacinação do Idoso". 

Outdoors estampavam a frase: "Se você tem 60 anos ou mais, vacine-se contra a gripe". 

Nas duas versões do filme intitulado "Conversa", idosos aparecem em diversas atividades 

consideradas características dos jovens: participando de uma roda de futebol, na praia, 
fazendo exercício, dançando, passeando alegremente em um carro conversível. .. 

Ao som de uma versão adaptada do sucesso "Calhambeque", gravado originalmente 

em 1963, o cantor e compositor Erasmo Carlos passa o recado: 
"É meu irmão ... Tem gente que tem medo de vacina. Tem que ter medo é de pegar 

gripe. Pra quem tem mais de 60, ficar um ano longe da gripe é o maior barato." 

A propaganda foi complementada por ações de merchandising nos programas de 
Hebe Camargo, Raul Gil, Ana Maria Braga e Faustão; mobiliário urbano e estações de 

trem no Rio; mídia móvel em São Paulo; além de faixas d~'~a s•rnarttéis .. CN I 
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ESFORÇO EXTRA DE MOBILIZAÇÃO 

A DM9DDB também elaborou um Plano de Mobilização para amplificar o resultado da 

campanha publicitária. Foram criadas novas frentes de comunicação, valendo-se dos 
esquemas de divulgação já existentes no setor público, privado, mídia e sociedade civil 

organizada. 
Conquistou-se também a cooperação da mídia. Na novela "Mulheres Apaixonadas", da 
Rede Globo, o casal Flora e Leopoldo - Carmem Silva, de 84 anos, e Oswaldo Louzada, de 
90 anos - foi ao posto tomar a vacina contra a gripe, dando assim um grande incentivo 

para o público-alvo da campanha fazer o mesmo. 

REFORÇO REGIONAL DE IMPRENSA 

A equipe de comunicação do Ministério da Saúde contou com um reforço para aumentar 
a cobertura regional da imprensa sobre a vacinação. Foram contatados editores, 
chefes de reportagem e produtores de 11 redes regionais (81 filiadas) e de 22 TV 
Educativas para que dedicassem mais espaço de suas programações para a campanha 
de vacinação. Os contatos foram feitos por jornalistas que, primeiramente, levantaram 
as informações relativas à campanha de vacinação. O passo seguinte foi despertar o 
interesse dos interlocutores das redes regionais e das TVs educativas pela produção das 
matérias, entrevistas e programas de saúde. Nesse processo, as emissoras receberam 
material de pré-produção, cuja utilização beirou os 70%. 

RESULTADOS DA COMUNICAÇÃO 

A campanha foi um sucesso absoluto, registrando seu melhor resultado até hoje. 
Foram vacinadas 12,3 milhões de pessoas com mais de 60 anos, o que corresponde 
a 82,1% dos brasileiros nessa faixa etária. 

Atestamos a veracidade das informações deste "case". 

1 ~)~ f ~ I 
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Cn ina Gu emb r . Lima Sil~ 

Assessoria d Com~icação Social 
do Mini~tério da Saúde 
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l]{;J 
Ana P~ula .Pedrosa Hopf 

Diretora da DM9DDB 

Peças anexas: Comerciais de TV: Conversa {30)", Conversa 1 O" - Peças Gráfi cas: Outdoor, C3rtaz Vovô, Cartaz Vovó. 

CONCORRÊNCIA 003/2003 
EmPíesa Brasileira de Correios e Telégrafos - ECT 

183 .' ~ 
~j 



I -.., 

I 

DM9DDB PUBLICIDADE LTDA. 
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EMPRESA BRASILEIRA DE CORREIOS E 
TELÉGRAFOS - ECT 

CONCORRÊNCIA No 003/2003 

PARA CONTRATAÇÃO DE SERVIÇOS DE PUBLICIDADE 
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A ATIVIDADE POSTAL NO MUNDO: UM CENÁRIO EM CONSTANTE MUDANÇA. 

A globalização e o avanço do comércio internacional e eletrônico, bem como o advento de 
consumidores conscientes do seu valor e de gestores empresariais ávidos pela redução do custo e 
do tempo de suas operações, constituem-se, de forma resumida, nos grandes agentes propulsores 
da revolução que hoje atravessa o mercado postal no mundo. Trata-se de uma atividade que, 
historicamente, se organizou sob uma perspectiva monopolista e que precisou assimilar estratégias 
de gestão mais modernas e orientadas para um mercado dinâmico e competitivo, condição comum 
à esfera privada. 

A previsão é de que, com a sucessiva expansão do mercado postal, os serviços tornem-se, além 
de mais populares e acessíveis, igualmente abrangentes. Essa diversificação de funções já pode 
ser percebida na atual divisão do mercado postal em cinco macro-segmentos: mensagens (cartas e 
telegramas), encomendas (entrega de objetos e mercadorias), marketing direto (vendas por 
catálogo, distribuição de produtos etc.), atendimento sob a fórma·de cadeia de lojas e serviços 
financeiros (pagamentos de taxas públicas, administração de contas correntes etc.). 

Segundo a UPU (União Postal Universal), o mercado postal mundial em 2001 teve uma receita 
operacional de cerca de US$ 160 bilhões e movimentou, entre postagem doméstica e internacional, 
435 bilhões de itens. Só o setor de encomendas, por exemplo, deverá ter índices de crescimento 
da ordem de 5% ao ano até 2005. 

OS CORREIOS NO BRASIL- LEVANDO EFICIÊNCIA E NOVOS SERVIÇOS AOS QUATRO 
CANTOS DO PAÍS. 

Dentro deste cenário, os Correios, um dos mais antigos serviços públicos do país, buscam, cada 
vez mais, tornar-se uma empresa ágil e flexível, capaz de sobrepujar os desafios desta nova 
realidade e a concorrência que gradativamente se acirra. 

Sem deixar de cumprir com sua responsabilidade no que se refere ao acesso universal à entrega 
de correspondências, garantido pelo artigo 21 da Constituição Federal, os Correios também 
seguem a tendência mundial e vêm ampliando o seu raio de atuação. Presente em mais de cinco 
mil municípios do Brasil, com pelo menos uma agência, a empresa oferece sua rede de lojas na 
prestação de serviços de utilidade pública, como pagamento de tarifas e impostos governamentais, 
emissão de passaportes, distribuição de benefícios previdenciários, entre outros ofícios. 

Com o objetivo de ampliar o acesso aos serviços bancários e ao crédito, o Bradesco firmou uma 
parceria com os Correios para, até o final do ano, instalar correspondentes bancários nas agências 
dos Correios, em todos os municípios do país. Hoje, a figura do correspo~.Q~...Q.l§_ bancário é 
fundamental para levar desenvolvimento e cidadania para os mais d . r4Q$TlHI1 ifiê~~brgrl~iros sem 
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Outro importante serviço prestado pelos Correios, e que está aberto à concorrência de empresas 
privadas, é o de encomendas. Estima-se que esse mercado de entregas tenha movimentado R$ 5 
bilhões em 2002, com 250 milhões de encomendas, 1 O% a mais do que em 2001. Trata-se de um 
setor que tem crescido nos últimos anos, aproveitando-se, principalmente, do desenvolvimento do 
comércio eletrônico e do surgimento de novos operadores logísticos. Só os Correios, por exemplo, 
são responsáveis, atualmente, pela logística de 70% de todas as compras feitas pela Internet no 
Brasil. Com relação ao incremento do número de operadores logísticos, calcula-se em cerca de 1 ,5 
mil o número de empresas de entrega expressa no país, a maior parte de pequeno porte, 
destacando-se, entre os maiores concorrentes dos Correios, a DHL, Fedex e as próprias 
companhias aéreas, como Variglog, Vaspex e Tam Express. 

OS CLIENTES E O PAPEL DA COMUNICAÇÃO: PONTOS ESTRATÉGICOS NA 
CONSOLIDAÇÃO DA CREDIBILIDADE. 

Quase metade da receita global dos Correios (49%) deriva de serviços que não estão sob regime 
de monopólio, como no caso das encomendas. Ou seja, além de 100% dos brasileiros que trocam 
correspondências e telegramas, os Correios possuem como clientes o segmento corporativo, 
composto por bancos, Governo, concessionárias, indústrias, entre outras empresas, bem como as 
demais pessoas físicas e jurídicas atendidas diretamente no varejo. 

Já a distribuição geográfica do tráfego postal, como era de se esperar, acompanha o 
desenvolvimento econômico e social do país, concentrando-se nas capitais e grandes centros 
urbanos. As demais localidades podem ser consideradas como importadoras de fluxo, ou seja, 
mais recebem mercadorias do que enviam. 

Porém esta é apenas uma face do relacionamento dos Correios com seus diferentes públicos. A 
eles, somam-se ainda todos os cida~ãos contribuintes, os parceiros da entidade (Governo e 
fornecedores) e os mais de 98 mil funcionários da empresa, que fazem dos Correios o maior 
empregador do país. Assim, a comunicação deve prever a integração de diferentes disciplinas que 
possibilitem atingir de modo eficaz cada um destes públicos, reforçando a percepção de 
credibilidade dos Correios, vista como a instituição em que os brasileiros mais confiam. 

A comunicação deve ser dividida em três eixos estratégicos: a) mercadológico, que privilegia a 
divulgação e o incentivo ao uso dos produtos e serviços; b) institucional, que compreende as ações 
que contribuem para a ativação da imagem da marca; e c) endomarketing, que visa a informar e 
mobilizar o público interno em direção os objetivos da empresa. 

O PROBLEMA ESPECÍFICO DE COMUNICAÇÃO 

Com agilidade e eficiência, os Correios chegam aos lugares mais distafi~g~~M~í8~~~ias , 
conectam indivíduos e empresas no Brasil e no mundo. Estão em todo~ os muni~:~~~~ ~o pi ís e 
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contam com a confiança máxima do povo brasileiro. Agora, com o lançamento dos CorreiosNet, 
toda experiência e credibilidade da empresa no mundo real será transportada para o universo 
virtual , o mundo da Internet. E os Correios, que sempre promoveram diferentes tipos de contato e 
de comunicação, passam a contribuir também para a promoção da inclusão digital, 
disponibilizando, para todos os brasileiros, o acesso virtual às novas tecnologias, ao conhecimento, 
aos serviços públicos, demandas tão importantes para o exercício da cidadania, para geração de 
emprego e renda, para a educação, enfim para inclusão social. E somente os Correios podem 
assumir essa missão: pela confiança que possuem do povo brasileiro, por se constituírem na 
integração perfeita entre o mundo virtual e o mundo real, através das agências dos Correios e, 
acima de tudo, por sua capilaridade nacional, que atinge todos os cantos mais remotos e de difícil 
acesso do país. 

O CorreiosNet oferecerá seis diferentes serviços: terminais de acesso à Internet, endereço 
eletrônico permanente, shopping virtual, mensageria eletrônica, certificação digital e pagamento 
eletrônico. Entretanto, neste momento, a campanha deverá se concentrar na divulgação dos dois 
primeiros; CorreiosNet Terminais de Acesso e CorreiosNet Endereço Eletrônico. 

O CorreiosNet Terminais de Acesso vai levar a Internet ao alcance de todos os brasileiros, 
oferecendo a troca de mensagens eletrônicas, operações de compra, acesso aos sites do Governo 
e aos serviços públicos, além de livre navegação pela rede mundial. O ingresso ao mundo da 
informação e do conhecimento se dará por intermédio de um cartão com código de barras que 
permite acesso gratuito aos sites de interesse dos Correios e acesso pago no que diz respeito aos 
interesses próprios dos internautas. E para tornar a Internet ainda mais acessível, todos as agência 
vão contar com monitores, treinados para auxiliar os usuários nas suas demandas de contato com 
a tecnologia. O público-alvo deste serviço é composto por ambos os sexos, classes C e O, acima 
de 16 anos com 1° grau completo. 

" O CorreiosNet Endereço Eletrônico vai oferecer contas de correio eletrônico gratuitas que vão 
:' permitir a qualquer usuário de Internet cadastrado receber e enviar mensagens, além de dispor de 

um leque de serviços oferecidos pelas demais empresas da web, como catálogo de endereços, 
ferramente anti-SPAM, criação de pastas personalizadas, entre outras funcionalidades. No entanto,~ 
o CorreiosNet Endereço Eletrônico vai disponibilizar serviços exclusivos, como o vínculo do 
endereço eletrônico ao endereço físico e a atualização dos dados cadastrais do usuário junto a 
orgãos governamentais e oficiais (mediante autorização), além de proporcionar a segurança de 
continuidade do serviço e de sigilo das informações. Neste caso, o público-alvo e formado por 
ambos os sexos, classes sociais A, B, C e O, acima dos 16 anos. 

O CorreiosNet estarão disponíveis em todos os municípios do país, através das agências dos 
Correios, até o final do ano, logo a campanha deverá acompanhar o ,ç..r.unogr:a~de ~q.]plantação do rR ~ S No u 3/2Guo - . 
projeto, no período de agosto a dezembro de 2003. \ ~Pt~l _ coRREIOS \ 
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ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA 

O formato de planejamento estratégico de comunicação utilizado pela Full Jazz inicia-se com uma 
profunda imersão no contexto de atuação da marca do cliente. No caso dos Correios, uma série de 
fontes foram contempladas neste estudo, incluindo entrevistas em profundidade com consultores 
do mercado postal e especialistas sobre o tema inclusão digital, bem como análises 
macroeconômicas, da comunicação da concorrência e de projetos congêneres, além de dados 
secundários provenientes de pesquisas realizadas por instituições de credibilidade sobre a Internet 
e sua penetração no país. 

A análise da comunicação da concorrência teve como objetivo verificar quais são os conceitos 
trabalhados pelas demais empresas courriers e de transporte aéreo, a fim de levantar os pontos de 
diferenciação ou de conflito que devem ser considerados, independente do tema aqui proposto não 
envolver o segmento de encomendas. Assim, descobre-se que a Fedex trabalha com o conceito "O 
mundo na hora certa"; que transmite sua abrangência internacional e pontualidade; a Variglog 
aproveita-se da reputação da empresa-mãe para comunicar: "Sua encomenda voando Varig"; 
enquanto que a DHL foca sua comunicação no atendimento aos anseios do cliente, através do 
slogan: "Sua promessa. nosso compromisso". Merece destaque ainda a comunicação da 
Vaspex que se concentra em atributos por vezes mais racionais como tarifas~ horários e se·gurança 
de entrega, sintetizados no conceito: "Sua encomenda inteligente". 

Este é apenas o primeiro de uma sequência de aspectos que nos levaram a crer que existe uma~ 

oportunidade para uma comunicação muito mais humana, emocional e próxima do universo de 
milhões de brasileiros, focada bem menos em atributos que são inerentes à categoria como 
agilidade e eficiência e mais em benefícios que são exclusivos dos Correios, como sua 
capilaridade nacional e sua forte id~ntificacão com o Brasil, com a nossa gente e a nossa 
cu ltura. 

Em defesa destes conceitos de CAPILARIDADE e BRASILIDADE, temos igualmente a análise de~ 
projetos congêneres na área de inclusão digital que demonstra que, a despeito de uma série de 
ações bem intencionadas e com uma boa infra-estrutura de suporte, projetos como o Acessa São 
Paulo, do Governo do Estado de São Paulo, os Telecentros do Rio Grande do Sul e Porto Alegre, o 
On-line Cidadão do Senac ou ainda a Internet Livre do Sesc, não possuem nem de longe a mesma 
envergadura do CorreiosNet, tratando-se de ações pontuais que contam, no máximo, com algumas 
dezenas de centros de acesso à Internet. 

O conceito de BRASILIDADE tornam-se mais relevante e difereciado se também levarmos em 
consideração que grande parte das empresas que oferecem serviços de correio eletrônico são 
internacionais, como o Hotmail, o Yahoo, o AOL e a Telefonica, e que esse estrangeirismo 

excessivo da Internet acaba por afastar ainda mais a parcela simples e <dt~·5~fHe~~2%~~ ~~!Slt' da 
população brasileira, constituída por mais de 148 milhões de pessoas. S o to~iiíríd UOO~,Qflérp de 

l• l'' ·~ 1 :; : <; .. L~ 
1...• ':.; 'I 

Fls. :_~3'-'/"'l---F'2\-' f;11-r -

R. Ge ra ldo F la us in o G omes, 78 - 2•a nd .- São Pa ul o/S P- CEP 0 45 75 - 060 - te l. ( ll ) 305 4- 62 2 I fax( ! I ) 5507 - 5947 . _ _ 

;; www .f""j m.oom.b • D~c···--~/ · 



considerar o ambiente da rede algo incompreensível e assustador, muitas vezes não se identificam 
com a realidade exposta pela comunicação destas empresas. 

No entanto, essa comunicação estranha a nossa cultura, enlatada e desajustada não é uma 
exclusividade apenas das empresas que atuam na Web. Diariamente, somos atingidos por 
comerciais de pasta de dente, shampoos, alimentos, automóveis, muito mais adequados ao 
"american way of /ife" do que a humildade, simpatia, alegria e calor humano tão característicos do 
nosso povo. O Brasil está com saudades de ver o Brasil na TV, nos rádios, nas ruas. E 
ninguém melhor do que os Correios para trazer o Brasil de volta para a comunicação. 

Outro dado importante em defesa dos conceitos aqui propostos foi extraído dos resultados parciais 
da Pesquisa Nacional de Inclusão Digital, realizada no mês de julho de 2003, por iniciativa da 
Escola do Futuro da USP e do Governo Eletrônico Brasileiro, que revela que o Governo lidera o 
ranking de responsabilidade pelas ações de inclusão digital, com 61% das indicações de resposta. 
Logo, de acordo com a opinião pública, cabe ao Estado (através agora dos Correios), ser um dos 
mais importantes agentes de promoção do acesso à Internet a todos os brasileiros, o que mais uma 
vez nos leva ao conceito de CAPILARIDADE. 

Assim, os conceitos de BRASILIDADE e-cAPILARIDADE deram origem o tema da campanha, 
presente em todas as peças sob a forma de títulos, textos ou slogan de assinatura: 

"ONDE TEM CORREIOS, AGORA TEM INTERNET. 
CORREIOSNET. A INTERNET DA GENTE". 

Através deste posicionamento, estaremos divulgando que todas as agências dos Correios terão 
acesso à ' Internet e que isso significa disponibilizar a rede mundial ao alcance de todos os 
brasileiros, no Brasil inteiro. Também vamos destacar que o CorreiosNet estará trazendo a mesma~ 
segurança e eficiência que, nas pesquisas, fizeram dos Correios a instituição mais confiável do~ 

/ país e que, através dele, o usuário poderá conhecer cidades de todo o mundo, acompanhar 
notícias em tempo real, realizar pesquisas, fazer compras, enviar e receber mensagens, enfim, 
estar conectado com os quatro cantos do planeta. Além disso, a expressão "Internet da Gente" 
transmite a imagem de que a Internet dos Correios é nossa, é brasileira, é acessível a todos . 

No caso específico do Correio Eletrônico, também estaremos realçando os conceitos de 
capilaridade, proximidade e da própria inclusão digital através do pronome SEU: ou seja, o 
CorreiosNet, é o seu endereço na internet. O fecho do texto adjetiva a palavra endereço de forma a 
transmitir toda a segurança e a certeza de continuidade dos serviços, que só uma empresa 
confiável como os Correios pode oferecer: CorreiosNet, o seu endereço definitivo na internet. 

No que se refere a como transmitir essas mensagens, o mapa da ~xclusã.Q_ dig_Lt_aL.g_esenvolvido 
pela Fundação Getúlio Vargas nos traz uma informação importante: ~ fàl'ó>c:ft!l quê:OO !fu rei~ha digital , 
como era de se esperar, é maior nos estados mais pobres ou de' o88~ÇãtPWc~~ig, ~omo o 
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Tocantins, bem como nas camadas da população com menor escolaridade e renda e na 
população das áreas rurais .. Por isso, a linguagem desta campanha privilegiou a simplicidade e 
clareza dos conteúdos (desprovidos de anglicismos e expressões rebuscadas), bem como a 
utilização de personagens tipicamente brasileiros, ambientados em cenas características do interior 
e de universos comuns à classe média baixa de nosso país. 

A estratégia também contemplará diferentes ferramentas de comunicação que permitam atingir os 
diversos públicos-alvo do CorreiosNet com dois tipos de abordagens: institucional, voltada a toda a 
população brasileira, com especial ênfase nos formadores de opinião; e mercadológica, visando a 
divulgação e o incentivo ao uso dos Terminais de Acesso à Internet e do Endereço Eletrônico. 
Esses públicos-alvo correspondem, respectivamente, a ambos os sexos, classes C e D, acima de 
16 anos com 1° grau completo, no quo se refere ao primeiro serviço e ambos os sexos, classes 
sociais A, 8, C e D, acima dos 16 anos, no que diz respeito ao segundo. 

Portanto, o plano de ações será composto pelas seguintes peças de mídia e não-mídia: 

FERRAMENTAS DE MÍDIA: 

• Filme e spot de rádio que, de uma forma mais abrangente e conceitual , divulgarão ambos os 
serviços, através de uma linguagem metafórica que mostra que a Internet dá acesso a um mundo 
de entretenimento, cultura e lazer, possibilitando falar com amigos na Itália, conhecer as pirâmides 
do Egito ou dar uma passadinha pela China. O plano de veiculação destas duas mídias acompanha 
as três fases de instalação do CorreiosNet em todo Brasil, começando pela região Sudeste e 
Brasília. Nossa proposta para o rádio é gravar o mesmo spot em diferentes sotaques, a fim de 
estabecer a mais completa afinidade com a raiz cultural e os traços de cada região onde ele será 
veiculado. 

• As peças de revista foram divididas em três temas: um encarte diferenciado e instigante, qu~ 
'ança o CorreiosNet como um todo, e dois anúncios de página dupla, enfocando de forma mais 
específica cada um dos serviços. Neste caso, a mídia, por ser de alcance nacional, precisa deixar 
claro em seu conteúdo que a instalação completa do CorreiosNet estará disponível em todos os 
municípios até o final do ano. 

• Internet: campanha on-line em sites de grande acesso como UOL, IG, Terra, Yahoo, Globo.com 
e SOL, com acesso ao site do CorreiosNet. O produto a ser divulgado será o Endereço Eletrônico, 
a fim de atingir quem já possui acesso ao computador e deve ser estimulado a trocar ou adquirir 
mais uma conta de correio eletrônico. 

FERRAMENTAS DE NÃO MÍDIA: 
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bairro, varejo local, escolas municipais e estaduais, entre outros 
pessoas, divulgado de forma separada cada um dos serviços. 

• Display com folhetos para distribuição nos mesmos locais acima. O folheto também pode 
adquirir o formato de uma mala-direta e ser enviado para o mailing list dos Correios. 

• Press Kit para apresentação da campanha à imprensa, governo e formadores de opinião. 

RECURSOS PRÓPRIOS DE COMUNICAÇÃO: 

• Adesivação da frota de 19,9 mil veículos com o logo do CorreiosNet e o endereço do site . 

. -( Criação de nome e uniforme diferenciados para os monitores, como forma de torná-los mais 
próximos e empáticos. 

• Boletim técnicos internos: aviso de lançamento da campanha 1 O dias antes da primeira 
veiculação e nos demais dias que antecedem a mesma e que se fizerem necessários, a fim de que 
o alto escalão dos Correios possam se preparar, bem como a sua equipes, para acompanhar a 
exposição da campanha na mídia. 

• Intranet: criação de um pop up com acesso a um hot site ou pag1na interna que divulgue a 
estratégia da campanha, seus objetivos, peças e período de veiculação, a fim de comunicar a todos 
os funcionários antecipadamente, angariando sua opinião favorável e mobilizando-os para o 
sucesso das atividades. 

• Anúncio de meia-página no Jornal Correios do Brasil: para os 98 mil funcionários, difundind~ 
que para levar o mundo virtual a todos os brasileiros, só mesmo contando com profissionais de 
·erdade, como eles. A peça também comunica que o CorreiosNet é uma conquista de todos, 

chamando-os assim a assumir a sua responsabilidade no desenvolvimento do projeto. O anúncio 
deverá ser veiculado no mês de lançamento da campanha. 

• Anúncios de página simples na quarta capa da Revista CEP Brasil e anúncios de página 
simples na Revista Correio Filatélico: adaptação dos anúncios veiculados nas revistas dirigidas à 
população em geral. 

• 3 Anúncios de 175 X 130 mm no Rede Agências: com informações mais detalhadas para o 
pessoal da linha de frente dos negócios, esclarecendo como atender o público interessado e 
apresentar os serviços oferecidos. O primeiro anúncio deverá ser vei~lJ.léàd q_};~m_ê~~.!!:l~.? antes da 
veiculação da campanha na mídia e os demais deverão acompanhar. ~fà~Sl~êOOtiplátlté!ção do 
projeto, a fim de integrar às equipes regionais à estratégia de comunic~ç~8.M~- · CORREIOS i 
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• Internet: Site exclusivo do CorreiosNet ou páginas no site dos Correios que inclua acervos e 
informações sobre: Conteúdos temáticos relacionados com questões de identidade cultural do 
Brasil; Dados históricos, demográficos e etnográficos do Brasil; Acesso à repartições 
governamentais (com instruções de como conseguir documentos como alvarás e licenças, sem a 
ajuda de intermediários e despachantes); Acesso a outros sites de interesse público, como 
ministérios, órgãos ligados à agricultura, saúde, educação, universidades, centros de pesquisa, 
ong's, sites de procura de emprego, e-learning etc; Sistema de Ajuda com informações (básicas e 
avançadas) par tirar dúvidas e orientar o uso sobre os equipamentos utilizados. 

A implantação deste site deve prever o uso de interfaces amigáveis, linguagens e instrumentos 

capazes de superar impeditivos para populações com menor escolaridade e pouco domínio no uso 

de tecnolgias e ferramentas da Internet. 
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Peça: Comercial de TV 45 segundos 
Produto: Terminal de Acesso à Internet e Endereço Eletrônico 

( 

otbl ' I, 

14 ----



_,. 
o 
<D 
() 

lN 
-.......:J 

N 
+:.:. 

/\ 
/' 

~ 

1 

-n 
Vi 

' 
.~ ..... 

00 

Senhora molha as plantas. Jovem debruçado no muro fala com ela. 
Jovem: Bom dia, dona Marilza. A senhora sabe do seu filho, Alex? 
Precisava falar com ele ... 
Senhora: Bom dia, Francisco. O Alex saiu faz uns 10 minutos. 
Foi falar com uns amigos dele na Hália e depois ia passar na China. 
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Senhora fala para ele. 
Senhora: Mas ele não demora não. Me garantiu que chega pro almoço. 

~-

2 

4 

Jovem com cara de espanto . 
Jovem: Itália??? China??? 

Entra seqüência de imagens de diversas pessoas de regiões do Brasil usando 
o Terminal de Acesso à internet em agências dos Correios. 
Loc. Off: O dia-a-dia dos brasileiros vai mudar com o CorreiosNet. 
Agora, todas as agências dos Correios têm Terminais de Acesso à Internet, .. . 
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Glose em dedos teclando. 
Loc. Off: ... conectando todo o Brasil com o mundo. Além disso, com o 
CorreiosNel, .. . 
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Imagens de pessoas lendo seus emails nos Terminais. 
Loc. Off: Onde tem Correios, agora tem internet. CorreiosNet. 
A internet da gente. 

6 

8 

Glose em tela de computador e terminação do endereço @correiosnet.com.br. 
Loc. Off: ... você poderá ler um endereço eletrônico grátis, para enviar e 
receber mensagens. 

Volta para a cena do jardim. Jovem conversa com a senhora, ainda 
debruçado no muro. 

\ ./' . ' 

Jovem: Dona Marilza, a senhora pede pro Alex passar lá em casa depois? 
Senhora: Peço sim. Ele tem seu endereço eletrônico? 
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Peça: Comercial de Rádio 45 segundos 
Produto: Terminal de Acesso à Internet e Endereço Eletrônico 
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fi!lulhr?~: Õ Tirso, vou -dar um dedinho de prosa ali na sala de 
bate-papo e já volto, viu? 
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Peça: Anúncio de Revista Página Dupla - 42 em X 28 em 
Produto: Terminal de Acesso à Internet e Endereço Eletrônico 
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Até o fim do ano, todas as agências dos Correios 

terão Terminais de Acesso à Internet. Isso 

quer dizer internet ao alcance de todos os 

brasileiros, no Brasil inteiro. O CorreiosNet traz 

a mesma segurança e eficiência que, nas pesquisas, 

ftzeram dos Correios a instituição mais confiável 

do pais. Você poderá conhecer cidades de todo 

o mundo, acompanhar notícias em tempo real, realizar pesquisas, 

fazer compras, enviar e receber mensagens, 

enfim, vai estar conectado com os quatro 

cantos do planeta. Para isso, só preci\a 

adquirir um cartão de acesso 

em qualquer agência dos Correios. 

E mais: a consulta às páginas do Governo 

Federal, Municipal e Estadual, além 

de outras relacionadas aos Correios, 

é gratuita. Venha para o CorreiosNet. 

A internet nunca foi tão acessível. 

Ninguém melhor do que os Correios 

para dar a todos os brasileiros 

a oportunidade de ter um endereço 

eletrônico grátis. Com o CorreiosNet, você 

pode enviar e receber mensagens a partir 

de qualquer computador ligado à internet; 

bloquear remetentes indesejáveis; acessar mensagens recebidas 

em outros endereços eletrônicos, através de Caixa Postal única; 

e ter seus dados cadastrais sempre atualizados junto a órgãos 

oficiais, se previamente autorizado. Além disso, o CorreiosNet 

é o único endereço eletrônico vinculado ao endereço residencial 

ou comercial. Isso significa que, se você não tiver computador 

e alguém lhe mandar uma mensagem pela internet, você vai 

recebê-la em sua casa ou no trabalho. Venha pa~ o CorreiosNet. 

O seu endereço definitivo na internet. 

@ co(reiosnet .com. br 
G 
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Peça: Anúncio de Revista Página Dupla - 42 em X 28 em 
Produto: Endereço Eletrônico 
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=== de Revista Página Dupla - 42 em X 28 em 
: to: Terminal de Acesso à Internet 
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Ninguém viaja tanto pelo mundo quanto os Correios. 
E agora você vai junto. 

__ ... __ .. 



Peça: Cartaz para agências dos Correios- 41 em x 61 em 
Produto: Endereço Eletrônico 
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Peça: Cartaz para agências dos Correios - 41 em x 61 em 
Produto: Terminal de Acesso à Internet 
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Peça: Folheto para agências dos Correios - 21 em X 14,8 em 
Produto: Terminal de Acesso à Internet e Endereço Eletrônico 
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Até o fim do ano, todas as agências dos 

Correios terão Terminais de Acesso 

à Internet. Isso quer dizer internet ao 

alcance de todos os brasileiros, no Brasil inteiro. 

O CorreiosNet traz a mesma segurança 

e eficiência que, nas pesquisas, fizeram dos 

Correios a instituição mais confiável 

do pais. Você poderá conhecer cidades de todo 

o mundo, acompanhar notícias em tempo real, 

realizar pesquisas, fazer compras, enviar e receber mensagens, 

enfim, vai estar conectado com os quatro 

cantos do planeta. Para isso, só precisa adquirir 

um cartão de acesso em qualquer .. 

agência dos Correios. E mais: a consulta 

às páginas do Governo Federal, Municipal 

e Estadual, além de outras relacionadas aos 

Correios, é gratuita. Venha para o CorreiosNet. 

A internet nunca foi tão acessível. 

"------·--· - ---""( 

Ninguém melhor do que os Correios 

para dar a todos os brasileiros 

a oportunidade de ter um endereço 

eletrônico grátis. Com o CorreiosNet, você 

pode enviar e receber mensagens a partir 

de qualquer computador ligado à internet; 

bloquear remetentes indesejáveis; acessar mensagens recebidas 

em outros endereços eletrônicos, através de Caixa Postal única; 

e ter seus dados cadastrais sempre atualizados junto a órgãos 

oficiais, se previamente autorizado. Além disso, o CorreiosNet 

é o único endereço eletrônico vinculado ao endereço residencial 

ou comercial. Isso significa que, se 'você não tiver computador 

e alguém lhe mandar uma mensagem pela internet, você vai 

recebê-la em sua casa ou !"'o trabalho. Venha para o CorreiosNet. 

O seu endereço definitivo na internet. 

@ correiosnet. com. br 
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Peça: Anúncio para Jornal Correios Meia-Página - 28 em X 37 em 
Produto: Terminal de Acesso à Internet e Endereço Eletrônico 
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Estratégia de Mídia e Não Mídia 

A crise econômica que a Indústria e o Comércio vem enfrentando nos últimos anos, refletiu 
significativamente no desempenho da comunicação no País. 
Este foi o fator preponderante que impulsionou o mercado de Propaganda para a busca de 
soluções criativas. 
Anunciantes, Agências e Veículos reagem aos novos desafios buscando adaptarem-se ao 
novo cenário. 
Dos seus 176,9 milhões de habitantes, 81,2% da população brasileira é urbana e 18,8% é 
rural. 
São 48,7 milhões de domicílios sendo que 86,5% possuem TV. (Fonte: Censo 2000) 
Considerando os nove principais centros metropolitanos, constata-se a concentração de 
56,8 milhões de habitantes, 16,6 milhões de domicílios representando 37,6% do I PC. 

nforme a classificação Econômica Familiar, 63% do país pertence às classes COE, 28% 
casses 81 e 82, e 9% classes A1 e A2. 
O investimento publicitário no Brasil em 2002 registrou a safra de 10,7 bilhões de reais, 
assim distribuídos: 58,7% televisão, 19,9% jornal, 9,7 revista, 4,5 % rádio, 2,7% outdoor, 
2,5% tv assinatura. (Fonte: Projeto Intermeias, Valores Extrapolados). 

O maior investimento por setor econômico foi o Comércio, seguido por Serviço ao 
Consumidor, Cultura, Lazer, Esporte e Turismo, Mercado Financeiro e Seguros, Serviços 
Públicos e Sociais e Mercado Imobiliário, Mídia e Outros. o 

Os investimentos foram aplicados com maior volume nos meios: Televisão, Jornal e Revista, 
sendo que todos os meios exceto TV, tiveram investimentos menor do que em 2001. (Fonte: 
IBOPE Monitor). 
Complementando, lembramos que com a entrada do CENP em 2002, houve mudanças 
positivas quanto ao fornecimento de produtos e serviços de pesquisa que atendem o 
mercado publicitário neste novo cenário mercadológico cada vez mais exigente. 
Visando a busca da maior rentabilidade, as empresas estão cada vez mais, direcionando os 
seus esforços na melhor forma de aplicação de seus investimentos, pois a eficácia deverá 

. ser comprovada por resultados que possam ser mensurados quer na participação de 
. ( ;rcado como na venda efetiva, por exemplo. 
A Eficácia da Comunicação será determinada pelo estudo do público alvo - hábitos e 
costumes da população; mercados regionais , áreas cuja atenção deverá ser especial; dos 
meios de comunicação - penetração, a forma como cada um deve ser aplicado, o público 
atingido; e verba propriamente dita. 
A aplicação correta das mídias resultará no sucesso do objetivo proposto. 
Analisando os hábitos de consumo dos meios verificamos que a Televisão Aberta, devido 
as suas características de alta cobertura e eficiência é o meio de maior penetração na 
população em geral, considerando os altos índices de audiências e consequentemente, 
seus custos relativos baixos. 
Televisão Segmentada -dirigida a públicos específicos, sua programação é via de regra, 
voltada à prestação de serviços, educação, profissionalismo, entretenimento, lazer, cultura e 

religião. ROS ::;- o3;2rJP.u:N l . , . 
TV por Assinatura - suas principais característi a~p~(): d(l)~~~são r~duz1da de pu?llco, 
elasticidade da veiculação, abrangência geográfi;ca P-Ulverizada e erlvolv1mento sensonal. A 
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base de assinantes em 2002, manteve-se estável em 3,5 milhões porém, houve um 
crescimento de 30% nos investimentos de mídia, foi o melhor desempenho entre todas as 
mídias. Esse incremento provavelmente, se deve ao fato do segmento passar a ser 
pesquisado pelo IBOPE e Marplan, que possibilitam validar o perfil do público estabelecendo 
critérios concretos para a defesa do meio. 
As características deste meio o tornam qualificado como fonte de informação para o público 
considerado "formador de opinião", investidores, empresas, instituições financeiras, 
entidades e autoridades governamentais. 
Rádio- é o segundo meio com maior penetração na população em geral. Possui cobertura 
geográfica, penetração em todas as classes sócio-econômicas e custo absoluto baixo além 
do que é ágil permitindo a substituição de mensagens rapidamente. Com o investimento em 
qualidade de programação, equipamentos modernos e na profissionalização das equipes, o 
meio se torna cada vez mais atrativo. Jornal - fonte de informação, o meio é segmentado 
tanto regionalmente quanto ao público a que se destina. Atua como formador de opinião. 

m o ressurgimento dos títulos populares a custos de capa mais baixos, ampliou-se a base 
e leitores para o meio. Revista - meio formador de opinião, transmite credibilidade e 

prestígio à mensagem. Seletivo e abrangente, segmenta conteúdos editoriais, públicos e 
também é formador de opinião. 
Outdoor- mídia de impacto, permite segmentar regionalmente porém, a sua exposição não 
segmenta o público, ficando a exposição da população em geral. 
Cinema - os sistemas de complexos que surgiram nos últimos anos, propiciaram uma 
retomada do público a esse meio de entretenimento, que se tornou mais atraente ao público 
jovem. Internet- meio de comunicação que atende ao público exigente e com alto poder 
aquisitivo. Devido a segmentação dos sites há menor dispersão de mensagem e verba. Não 
há intermediários, somente a máquina e seu interlocutor, portanto, a atenção está totalmente ~ 
voltada a captação das mensagens e informações expostas. Mídia exterior- os painéis, ~) 
empenas, abrigos de ônibus e outros formatos de peças que se misturam à paisagem 
urbana, apesar de não possuírem métodos de aferição regulares, já são mensurados por 
alguns institutos de pesquisa e podemos considerar que os resultados para alguns desses 
veículos tem norteado algumas campanhas quanto ao quesito impacto e visibilidade das 
F nsagens veiculadas, alcançando altos índices de percepção por parte da população em 
\, ,·ai. A programação de mídia exterior deve levar em conta a análise estratégica e tática 
para obter-se a melhor rentabilidade da campanha. 

A compra de mídia só deverá ser efetuada após a análise de sua aplicabilidade e total 
adequação aos objetivos traçados no planejamento de mídia - fazer parte do projeto de 
comunicação, análise cuidadosa do custo benefício. 
As premissas estratégicas básicas para a definição de compras são: área de atuação, 
cobertura tarp, nível de exposição, padrão de exposição, e cobertura geográfica. 
Propomos como tática de mídia a manutenção do critério técnico e analítico para formatação 
dos futuros planejamentos de mídia. _ .. ---~--
Objetivo de mídia e comunicação: lançamento o:<..e.f)f1ftJirJIJJT!JJ1ise <d:iiVwlgação dos dois serviços 
oferecidos: Terminais de Acesso e Correio Elet ôfi./C~r- ·· COR~EIOS . 
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Visando o perfeito atingimento dos objetivos estabelecidos e a rentabilização dos 
investimentos disponíveis, faz-se necessário exercer um controle sobre os planos e compras 
de mídia evitando a superposição de programas e veículos. A compra dos elementos tempo 
e espaço deverão ocorrer de forma conjunta, adotando-se o critério técnico e analítico para 
maximizar o poder de negociação e de resultados. 

Capacidade analítica evidenciada 

Atendendo as necessidades estratégicas de mídia pnonzamos os públicos-alvo e 
conseqüente segmentamos os esforços de comunicação para, assim, buscar maior 
rentabilidade dos investimentos. 
Os públicos-alvo a serem trabalhados neste planejamento foram divididos em três 
segmentos, a saber: Ambos os sexos, CO, acima de 16 anos - Terminais de Acesso; 

nbos os Sexos ABCD, acima de 16 anos - Endereço Eletrônico; e Ambos os Sexos, AB, 
cima de 25 anos - Formadores de Opinião. Trata-se de uma diferenciação estratégica, pois, 

reflete a necessidade de falarmos exatamente com os públicos, adequando as mensagens 
publicitárias aos meios possíveis. Através dos Quadros I, 11 e 111, apresentamos os Hábitos 
de Consumo dos Meios junto aos públicos objetivados. (Fonte: Marplan 2002- 9 Mercados) 
Dos quadros apresentados, vale ressaltar a presença expressiva dos meios de massa 
televisão e rádio nos três públicos. Os meios jornal e revista são mais consumidos pelo 
público-alvo formador de opinião. -
Áreas de Atuação - A comunicação será feita regionalmente, obedecendo o critério de 
"ondas", de acordo com a implantação de todo o sistema, que se estabelecerá durante o 
período de agosto a dezembro de 2003. Desta forma, a primeira etapa prevê o lançamento 
na região Sudeste + Brasília, posteriormente, após 45 dias, nas Regiões Norte + Nordeste e ~ 
por fim, mais 45 dias, nas regiões Sul +Centro Oeste (exceto DF). 
A região Sudeste + Brasília, somam juntas a maior fatia do PIB - 60,5%. A população 
estimada em 77.581,7 habitantes (46,8% do total), 22.430,6 domicílios (46% do total), numa 
área de 933.108,3 Km2 (11% do total), o índice de potencial de consumo é de 53%. 
A região Norte + Nordeste, compreendem 17,7% do PIB, possui a maior área geográfica, 

(__ ~30.815,7 (63,5% do total), sua população é estimada em 63.142,2 (38,1% do total), o 
total de domicílios é de 15.648,3 (32% do total), e seu IPC é de 24%. 
A região Sul + Centro Oeste (exceto DF), com PIB de 21,8%, possuem 25.066,6 habitantes 
(15% do total) , os domicílios somam 10.693,0 (22% do total), em uma área de 2.183.469,1 
(25,5% do total) e seu IPC é de 23%. (Fonte: IBGE) 
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Mercados Público-Alvo \ I 
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' 

População geral + formador 
de opinião 

·'· 

Ambos Sexos, CO, 16+, 
j Região Sudeste + DF Ambos Sexos, ABCD, 16+ D..oc - -----
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População geral + formador 
de opinião 

Região Norte + Ambos Sexos, CO, 16+, 
Nordeste Ambos Sexos, ABCD, 16+ 

População geral + formador 
de opinião 

Região Sul+ Centro Ambos Sexos, CO, 16+, 
Oeste _(exceto DF) Ambos Sexos, ABCD, 16+ 

Como os nossos públicos-alvo receberão as mensagens? Seleção dos Meios. 

-( ' forma impactante, objetivando a visibilidade das mensagens e a devida ocupação tática 
aos veículos selecionados. 
Nossa estratégia de mídia buscou identificar a participação de cada meio, casando-a com as 
metas de cobertura nos públicos-alvo. 

Televisão- Partindo da observação dos hábitos de consumo deste meio pelos grupos-alvo. 
É o meio de maior penetração na popul~ção brasileira, com excelente cobertura, audiênci9s 
atrativas e custo relativo baixo. 
É considerado um elemento_ cultural -:- domínio da in-formaçAq - do entretenimento à 
educação. 
Recomendamos um flight com duração de duas semanas para cada fase da comunicação, 
utilizando as 05 redes de televisão com a programação voltada para os heavy users e o 
público diretamente ligado a ele. A programação foi elaborada com base nos gêneros: 
jornalismo, show, novela, esporte, filme. Peça: Filme - 45" para a 1 a semana e versão de 
30" para a 2a semana. 
A definição do flight recomendado é fruto dos estudos comparativos executados pelo A&F -

_Alcance & Freqüência -IBOPE. 

~ ' 
Critério seletivo - Definição Areas de Atuação 

Esta seleção foi adotada a partir de um estudo comparativo de cobertura das emissoras: 
Rede Globo de Televisão, Sistema Brasileiro de Televisão, Rede Record de Televisão, Rede 
Bandeirantes de Televisão e Rede TV!. 
Neste critério, as emissoras para veiculação do meio televisão são ás que representam os 
índices mais próximos da cobertura eficaz., nos três públicos objetivados. 
Desta forma rentabilizaremos a verba evitando-se a dispersão da m ~ 7í~-õ312ci'o-r:-6~ ..; 
Após o término dos estudos efetuados em todas as praças, recame dq:mQ$:- coRREIOS \ 

../ Rede Globo, SBT, _Rede Bandeirantes, R_ede Record e Rede V! -- i • /:. 1 ._. 0 l 

../ Com reforço em Sao Paulo Estado atraves da TV Cultura. ...--. 'U t i ,; . 
A grade de programação e inserções foi a mesma empregada para t • á~S=-0-s--metcados-:- 1 

A planilha de TV foi feita base São Paulo Estado. 
3 7 

__ "L· 4 
Para melhor visualização da distribuição de inserções, vide anexo IV ' . 

j)o_c _ ____ _ 
.._ ... -.~---...--·-----
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A distribuição de verba, GRPs por praças consta no anexo V. Registramos que para o 
estudo de simulação de TV os cortes de públicos foram: ambos os sexos, ABC, 18 e+ e 
ambos os sexos, COE, 18 e+, conforme targets fornecidos pelo IBOPE. 

Rádio- Com função estratégica de reforçar a mídia de televisão. Buscar a maior cobertura 
local, no interior, visando os municípios com menos de 50.000 habitantes e capitais dos 
Estados através de emissoras e programações que gerem freqüência da comunicação. O 
público-alvo objetivado é: ambos os sexos pertencentes a classes sociais CO 16 E + anos e 
população geral. Peça: 45". 
É importante mencionar que o meio rádio tem participação no planejamento estratégico de 
mídia pela capacidade de atingir os pequenos municípios do interior do País com baixo 
custo. 

~evista - Objetivando uma maior divulgação dos benefícios concedidos a população pelos 
·
1 ,rreios, programamos o lançamento da campanha com a veiculação de um encarte solto, 

ormato página dupla 4 cores com uma lâmina interna, cuja mensagem terá abordagem 
institucional, na revista Veja, maior título de interesse geral com grande penetração na 
população e na Exame, cujos leitores são os formadores de opinião. Paralelamente, 
estaremos veiculando dois anúncios formato de página dupla 4 cores com aplique, os quais 
comunicarão um o endereço eletrônico e o outro, os terminais de acesso. 
Para apoio da divulgação ao longo do- período, serão veiculados anúncios em versão de 
página simples, alternados aos anúncios de página dupla com aplique~ e encartes soltos, 
visando aumentar a freqüência. 
Os títulos programados são: Veja, Isto É, Época, Exame, Pequenas Empresas, Dinheiro. 

- \ 

Internet- Sua função é de complementar a mídia revista. A veiculação mensal será durante ~ 
todo o período através do formato: full banner nos portais: UOL, /G, YAHOO, TERRA, 
GLOBO.com e BOL. 

Jornal - A utilização do periódico Jornal Correios do Brasil se faz oportuna pois proporciona 
um tratamento uniforme para comunicação, agregando cobertura sem ônus adicional. 

O conhecimento e análise dos hábitos de comunicação dos segmentos de públicos 
definidos, o conceito I idéia criativa, as peças publicitárias sugeridas, e os objetivos de mídia 
estabelecidos, levaram a Full Jazz Comunicação, a definir um mix de comunicação 
adequado às necessidades do exercício proposto. 

FERRAMENTAS DE NÃO MÍDIA: 
• Cartazes e banners para as agências dos Correios, demais órgãos públicos, associações 
de bairro, varejo local, escolas municipais e estaduais, entre outros locais com grande fluxo 
de pessoas, divulgado de forma separada cada um dos serviços. 
• Display com folhetos para distribuição nos mesmos locais acima. O folheto também pode 
adquirir o formato de uma mala-direta e ser enviado arª-.Q....rn.ªüingJist dos Correios. 
• Press Kit para ~presentação da campanh~ à imp éASã,rgcWétoo e ~ôhnadores de opinião. 
RECURSOS PROPRIOS DE COMUNICAÇAO: CPMI - CORREIO-.. ! 

j, ~~ _ er::: so \ { 
R. Geraldo Flausino Gomes , 78- 2°and .- Sao Paulo/SP- C P 04575-060- tel.(11) 054-6262 I fax(11) 
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• Adesivação da frota de 19,9 mil veículos com o logo do CorreiosNet e o endereço do site. 
• Criação de nome e uniforme diferenciados para os monitores, como forma de torná-los 
mais próximos e empáticos. 
• Boletim técnicos internos: aviso de lançamento da campanha 1 O dias antes da primeira 
veiculação e nos demais dias que antecedem a mesma e que se fizerem necessários, a fim 
de que o alto escalão dos Correios possam se preparar, bem como a sua equipes, para 
acompanhar a exposição da campanha nq mídia. 
• Intranet: criação de um pop up com acesso a um hot site ou página interna que divulgue a 
estratégia da campanha, seus objetivos, peças e período de veiculação, a fim de comunicar 
a todos os funcionários antecipadamente, angariando sua opinião favorável e mobilizando­
os para o sucesso das atividades. 
• Anúncio de meia-página no Jornal Correios do Brasil: para os 98 mil funcionários, 
difundindo que para levar o mundo virtual a todos os brasileiros, só mesmo contando com 

( Jfissionais de verdade, como eles. A peça também comunica que o CorreiosNet é uma 
conquista de todos, chamando-os assim a assumir a sua responsabilidade no 
desenvolvimento do projeto. O anúncio deverá ser veiculado no mês de lançamento da 
campanha. 
• Anúncios de página simples na~ quarta capa da Revista CEP Brasil e anún~ios de · ·0 ." . 
página simples na Revista Correio Filatélico: adaptação dos anúncios veiculados nas 
revistas dirigidas à população em geral. ·· "" _ 
• 3 Anúncios de 175 X 130 mm no Rede Agências: com informações mais detalhadas 
para o pessoal da linha de frente dos negócios, esclarecendo como atender o público 
interessado e apresentar os serviços oferecidos. O primeiro anúncio deverá ser veiculado ~ · 
uma semana antes da veiculação da campanha na mídia e os demais deverão acompanhar ~ 
as fases de implantação do projeto, a fim de integrar às equipes regionais à estratégia de 
comunicação. 
• Internet: Site exclusivo do CorreiosNet ou páginas no site dos Correios que inclua acervos 
e informações sobre: Conteúdos temáticos relacionados com questões de identidade cultural 

" t Brasil; Dados históricos, demográficos e etnográficos do Brasil; Acesso à repartições 
governamentais (com instruções de como conseguir documentos como alvarás e licenças, 
sem a ajuda de intermediários e despachantes); Acesso a outros sites de interesse público, 
como ministérios, órgãos ligados à agricultura, saúde, educação, universidades, centros de 
pesquisa, ong's, sites de procura de emprego, e-learning etc; Sistema de Ajuda com 
informações (básicas e avançadas) par tirar dúvidas e orientar o uso sobre os equipamentos 
utilizados. 
A implantação deste site deve prever o uso de interfaces amigáveis, linguagens e 
instrumentos capazes de superar impeditivos pa~.f20f2U.Iaçõ~ª.§~_çom menor escolaridade e 
pouco domínio no uso de tecnolgias e ferramenta · f€1 lri'lteli1í.Vª~-05 - ç r-..J t 

CPM I .. CORREIOS I 
FI~: H ij X 1_ \ 

c ~J: I 

. '; I J Óoc:_l]_ 2_4 __ 
,... -~---- -· ·-
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Anexo I 

C RONOGRAMA GERAL DE VERBA 

Cli nte : CORREIOS 
Pr ~uto : INSTITUCIONAL. TERMINAIS DE ACESSO E CORREIO ELETRONICO 
Da ~ : 05.08.03 

t-'KA(,:A Ml:olO~ PEÇA 

TELEVISÃO FILME 30"/45". 1211NSERÇÕES 

RÁDIO SPOT 45" 

c 'F 
INTERNET FULL BANNER 

REVISTA ENCARTE DUPLOIPÁG. DUPLA C/ APLIQUE 
PÁG. SIMPLES 

TELEVISÃO FILME 30"/45" · 121 INSERÇÕES 

RÁDIO SPOT 45" 

NINE 
INTERNET FULL BANNER 

REVISTA ENCARTE DUPLOIPÁG. DUPLA C/ APLIQUE 
PÁG. SIMPLES 

TELEVISÃO FILME 30"/45" - 121 1NSERÇÓES 

RÁDIO SPOT 45" 

NINE 

( 
INTERNET FULLBANNER 

REVISTA PÁG. DUPLA C/ APLIQUEIPÁG. SIMPLES 

TC AL GERAL MÍDIA 

TC ALPRODUCÃO 

TC AL GERAL M[DIA + PRODUÇÃO 
08 .: CUSTOS UTIUZAOOS: TABELAS VIGENTES EM JULHOID COM DESCONTOS ESTIMADOS 
su ITO A ALTERAÇÃO, CONFORME TABELAS VIGENTES NO PERÍODO DE VEICULAÇÃO. 

Pós-Aval iação 

~ .c 

t-' : KIUUl 
11 FASE 7FA~ ~ .. 

3.268.136,50 

951.000,00 

193.aaa.aa I 
1.51 1.486,00 ••• 1.100.079,38 

o· 
-

1.544.000,00 

193.000,00 

1.637.559,50 

-~ 
1.270.14 7,50 

355 000,00 

193.000,00 

533 026.00 

5.923.622,50 4.474.638 88 2.351 .173,60 

'1 RQS N° 03í2oo5-:-C'N 1 
. CPMI_- CORREIOS I 
' Fls q f ~~~· ") I 

r.d ~. .:r--:::r'd-f.i-
~ " l 

\ 

Oo1~:rn- --3+.-L4 

VERBA '1o 

3.268.136,60 22% 

951 .000,00 6% 

193.000,00 1% 

1.511 .486,00 10% 

1.100.079,38 7% 

• '=> ·> 

1.544.000,00 10% 

193.000,00 1% 

1.637.559,60 11 % 

1.270.147,60 9% 

355.000,00 3% 

193.000,00 1% 

533.026,00 4% 

12.749.434 88 85% 

2.260.000 00 15% 

14.999.434 88 100% 
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O controle do planejamento e compras de mídia específica do briefing será pós-avaliado, 
conforme descrevemos abaixo: 

../ Televisão: um quadro demonstrando o GRP previsto em plano versus o GRP 
alcançado (audiência domiciliar/target que os programas tiveram quando da 
veiculação dos comerciais); Reach/Frequency - reavaliação em função da 
atualização do GRP, com as audiências referentes ao período de veiculação, 
mediante as atualizações do Plano de Mídia (as audiências dos bancos de dados 
para simulação não são atualizadas com a mesma rapidez dos relatórios normais de 
audiência) . 

../ Rádio: um quadro demonstrando a audiência prevista em plano versus audiência 
alcançada (audiência que os programas tiveram no período de veiculação dos 
comerciais). E planilhas de radiação das emissoras não pesquisadas, via checking . 

../ Revista: um quadro demonstrando o total da circulação e/ou tiragem previstos versus 
o total de circulação e/ou tiragem efetiva (no período de veiculação dos anúncios): 
Reach/Frequency - reavaliação em função da programação/circulação, mediante 
atualização do Plano de Mídia . 

../ Internet: relatório com o resumo geral de audiência, alcance, visitas por pessoa e 
tempo por pessoa. 

---· ·-----~--· 

5507-5947. 
R . Geraldo Flausino Gomes, 78- 2°and .- Sao Paulo/SP- CEP 04575-060- tel . (11) 3054-6262 I ffx ( 1) 43 

www .f"lljan.oom .br J ~ 



. . ·.{ 

ANEXOS 

~~~~_._.....__ .... ~.::....w. 

fRas N° o~;2oos ·· cN I 
\ CPMI · COf~f~EiOS i 

I fim;:. Ü {) 8 4 
1 

\ 
'• 3724 ~ 

Doe__ _ 1 - - ·· --__.........- ---~~ ~- ·~ 
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Quadro I 

TPRET": /JNB:SC:Ss:xa5CD+ 15PKJS 
l.N\SmlOrPL: 19.252.001 

89'/o 

,._,.......-_...-- ,_.,... ....... --' 

~"R".:;;~N;··Õ3i2005 - CN \ 
A.-r.rr.CS \ . ~~M\ . cORREIOS 

e.1s3J: D_poraíab(a:SSiulV~om:rcsUTB\RZp:Ts::mm) \ ~· U {:; B. 5 \ 
lV D_po raíab(a:SSiulV~om:rcs UTB'RZp::rs::mm) ; Fls ·. _;_ ____ 

· a D_po raíab (a.Mu rá::io ~o m:rcs UT8 \RZ rrr g;s 1 a a) \ \ 
·S:as: SnpES raíab Qeifdhn.l ~o m:rcs ra ütirm p3icrldd:rl9d3 rà1Sél) , 

: SnpESraíabQeifdhn.l~om:rcsLJ11títLJorcsütirrrssaedcs) \ ooc -----~ I 
1

1 

ara: SnpESraíab(a:e:saairterá~om:rcsUTB'RZp:Ts::mm) . . 1, · ; ·-- ----37~2 4 
rara e T aira SnpES raíab (Vci éD drara'tairo ~o m:rcs UT8 \RZ p::r rTffi) - -

: ~ao2-9~\/~R:'.PlXl) 
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QuadroU 

T.ARGEf: PNf!C/3 CS SEXCS AB + 25 AlC13 
l.NVERSO TOTAL: &245.<XXJ 

88% 

rnllÉRICS: 
Teevisã:J: D..JPo ~cx::b (assistiu 1V reo rrer'a) U1TB vez px sem:na) 
Pay 1V: D..Jpo ~cx::b (assistiu 1V rBO rrer'a) UITB vez p:l" sem:na) 
Rrlo: D.Jpo ~cx::b (a.rviu rá::iio reo rrer'a) LJTB vez p:l" sem:na) 
Felistro: Sirrpes ~cx::b (leulfdhEn.J reo rrer'a) na ütirra ~a:id~ da revista) 
~: Sirrpes ~cx::b (leulfdhEn.J reo rrer'a) LJlltítUo ro5 ütirn:s SEte di~l------­
lrtei'Tl:Í: Sirrpes ~cx::b (crnssa a intei'Tl:Í reo rrer'a) lJTB vez px ~o 03/2005 - C N 

Orara e Tffitro: Sirrpes ~cx::b (va aJ drara'tearo reo rrer'a) LfÉ~PY~fEIOS 
FQ\ITE: ~ 2002- 9~\/ER.CA~XS { ~ i" 8 (~ I Fíii . \J (; ' 

. ,,~o,~ .. -n .t!+- ~- I 
-
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98% 

CRITÉRIOS: 

Quadro lU 

PENETRAÇÃO DOS M80S 

TARGET: AMBOS OS SEXOS ABCD + 15 ANOS 
UNIVERSO TOTAL: 30.925.000 

89% 

Televisão: ll.Jplo período (assistiu lV pelo rrenos urra vez por serrana) 
Pay lV: ll.Jplo período (assistiu lV pelo rrenos urra vez por serrana) 

· · ( ''dio: DJplo perícxlo (ouviu rádio pelo rrenos urre vez por serrana) 
r<.evistas: Sirrples período (leu/folheou pelo rrenos na últirre pericxliddade da revista) 
Jornal: Sirrples período (leu/folheou pelo rrenos um título nos últirros sete dias) 
Internet: Sirrples período (acessa a internet pelo rrenos urra vez por serrana) 
Onerra e Teatro: Sirrples período (vai ao dnerralteatro pelo rrenos urra vez por rrês) 
FONTE : MARPL.AN 2002 - 9 MERCADOS 

~zs··w-;~ ci~1imr-:·~N 
\ · 'c1 ~li . cormeiOb 

\ FW~~ 
\ Doe~~---~ _7 _2 

4 
_..,_ -~~-·-;;:- ---· -
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~~ Cf:up..C -

PROGRAMAÇÃO HIP O TÉTI CA D E T ELEVIS Ã O 
!Mercado : Base S~o Paulo Estado 

liente : CORREIOS 
Produto : CORREIOS NET 

itulo . A DETERMINAR - B =45" I A= 30" 
Periodo : Agosto 2003 

EMISSORA I PROGRAMA AUD . AUD . AUD. CUSTO CUSTO TI CUSTO GRP . TAR P TARP SEIIAHAA SEMANAB CUSTO 1 %CUSTO 1% 
DOM . TAR. 1 TAR.2 UNITÁR1030" UNITÁRI045 " INS. TOTAL DOM. 1 2 s s o s T a Q s s o s 1 a a s s o TARP 1 TARP 2 

SÁQ ~IIIILQ - ~SIADQ 
GLOBO 

BOM DIA BRASIL 8.6 3,8 3,9 6.833.35 10.250.03 5 42.708.44 43 19 19,5 B B A A A 2.247 81 2. 190 18 
BOM DIA PRAÇA 7,3 2,9 3,1 4.858.30 7.287.45 4 24.291,50 29,2 11,6 12,4 B B B A 2.094.09 1.958.99 

CASSETA & PLANETA 34 ,6 16,8 16,1 43.112,90 64.669,35 2 107.782,25 69.2 33,6 32.2 B A 3.207 81 3.347 7 
FANTÁSTICO 37,4 21.7 20.0 62.684,1ll 94.027.20 2 156.712.00 74,8 43,4 40 B A 3.610 88 3.9171ll 

JORNAL DA GLOBO 14.2 7;3 6,5 14 .693,65 22.040,48 5 91.835;31 71 36,5 32,5 B B A A A 2.516 04 2.825 70 
JORNAL NACIONAL 37 ;J 19.9 19,8 74.521,00 11 1.782.70 4 372.609.00 149.2 79.6 79.2 B B A A 4.681 02 4.704 66 

NOVELA !I 36.0 17 ;J 19;3 44.318,45 66.477.68 4 221 .592.25 144 69.2 77.2 B A A A 3.202.20 2.870 37 
NOVELA !li 46.6 24 ,1 24,5 71.847,55 107.771,33 3 :m.4.2IU1 J.J:1.!! lU illi B A A 3.726 53 3.665.69 

29 1.286.959 720.2 365,2 366,5 

S8T 
" ''E BELAS ARTES 8,1 3,9 4,4 9.320.00 13.980.00 2 23.300,00 16.2 7.8 8,8 B A 2.987 18 2.647 73 

ESPETACULAR 19.4 9,5 10,1 22.372.00 33.558.00 2 55.930.00 38,8 19 20.2 B A 2.943.6E 2.768 81 
JO FRANCAMENTE 5,5 1,4 1,9 4.208,80 6.313,20 5 26.305.00 27,5 7 9,5 B B A A A 3.75711' 2.768 95 

HEBE 11.1 5,5 5.6 18.720,00 28.081.20 2 46.002.00 22.2 11 11.2 B A 4.254 73 4.17875 
PROGRAMA DO RATINHO 11,9 5,1 6.6 18.188,00 27.283.20 ! ~ ~ 2!lA 2!U B B A A 4.458 .04 3.444 .85 

15 243.281.00 152;3 65,2 76,1 . 
RfCORO 

CIDADE ALERTA 5,9 2.6 3.2 9.069.60 13.604,40 3 34.011 .00 17.7 7.8 9.6 B A A o60.3s 3.5Q81 
FALA BRASIL 2 0,9 1 2.630,40 3.945,60 3 9.864.00 6 2.7 3 B B A 3.65333 3.2881I 

JORNAL DA RECORD 5.2 2.5 2.6 18.020,1ll 27.031.20 3 67.578.00 15.6 7,5 7,8 B B A 9.010 40 8.663 85 
NOTE E ANOTE 2,3 0.9 0,9 3.837.60 5.756,40 4 19.188.00 9,2 3.6 3,6 B A A A 5.330 00 5.330 

PROGRAMA RAUL GIL 7 3,5 4,1 15.592.00 23.388.00 3 58.470,00 21 10,5 12.3 B A A 5.568 57 4.753 66 
ROLETA RUSSA 4,6 2 2 10.705,60 16.058,40 2 2li.lli..lll! !1.2 ! ! - .. -B A ·- - - 6.691,00 6.691,00 

18 215.875.00 78,7 36,1 40;3 

BANDEIRANTES 
BANO DISCOVERY 2.7 1;J 1 3.769 ,50 5.654 ,25 3 14.135.63 8,1 3,9 3 B A A 3.624 52 4.71 1 88 

DIA DIA 1.2 0.6 0,5 1.347.50 2.021,25 7 11.790.63 8,4 4.2 3.5 B B B A A A A 2.807.25 3.368 75 
JORNAL DA BANO 4,4 2 2.2 8.018.50 12.027.75 6 60.138.75 26,4 12• 13.2 B B B A A A 5.01 156 4.555 97 
JORNAL DA NOITE 2,4 1.2 1.1 2.009.00 3.013.50 5 12.556.25 12 6 5,5 B B A A A 2.092 71 2.282 95 

MELHOR DA TARDE 1,8 0,8 0.7 2.012.50 3.018.75 6 15.093.75 10.8 4,8 4.2 B B B A A A 3.144 53 3.593 75 
SHOW DO ESPORTE 2 1,6 0.7 0,9 4.886.00 7.329,00 3 .J.e.m.!iQ u 2.1 u B A A 8.725 00 6.786 11 

30 132Jl37,SO 70,5 33 32,1 . 
CULTURA (SÓ SP ESTADO) 

BEM BRASIL 1.2 0,6 0.6 1.069 .60 1.604.40 3 4.01 1,00 3,6 1,8 1,8 B A A 2.228 33 2.22833 
JORNAL DA CULTURA 1.3 0.7 0,6 2.744.00 4.116,00 4 13.720.00 . 5,2 2,8 2.4 B B A A 4.900 ,00 5.716 67 

RODA VIVA 1 0,5 0,2 3.951,50 5.927,25 2 9.878.75 2 1 0,4 B A 9.878 75 24.696 88 
VIOLA MINHA VIOLA (aUA) 1.6 1 0,9 1.512.00 2.268,00 2 3.700.00 3.2 2 1,8 B A 1.890 00 2.100 00 

VIOLA MINHA VIOLA (DOMINGO) 2.9 1.2 1.8 1.098,30 1.647,45 3 ll1ll.li3 lU 3..6 5J. B A A 1.144,06 762.71 
14 

SÃO ~IIUL Q · mii iii 
35.508,38 22,7 11 ,2 11,8 

REDE TV 
A CASA e SUA 1.7 0.7 0.6 1.726,90 2.590,35 4 8.634,50 6,8 2.8 2J. B B B A 3.083 75 3.597 71 
JORNAL DA TV! 2,3 I;J 0 ,9 4.427 ,50 6.641,25 4 22.137.50 9.2 5.2 3..6 B B A A 4.257 21 6.149 31 

·'l]i - . ~INÂMICA (DOMINGO) 1;J 0 .7 0,4 3.542.00 5.313,00 3 13.282 ,50 3,9 2,1 1.2 B A A 6.325 DO 11 .068 75 

\. RTV1 1 O;J O;J 1.328.60 1.992.90 5 a.m.7s 5 1.5 J.j B B B A A 5.535 83 5.535 83 
~UPERPOP 3,1 1.6 1,3 4.037,60 6.056.40 5 25.235,00 15,5 8 M B B A A A 3.154 38 3.882 31 
TV FAMA 3,6 1.8 1,3 2.833.60 4.250,40 5 17.710.00 18 9 M B B A A A 1.967 78 2.724 62 

TV FAMA MELHORES M. 3 1,4 1,4 1.726,90 2.590,35 3 6JZ5.00 ~ !2 !2 B A A 1.54 1 88 1.541 88 
29 101.779,13 67,4 32,8 25,9 

o o o 
o o o 

TOTAL GERAL: SUDESTE • DISTRITO FEDERAL 135 2.015.440 06 o o 
OBS.· CUSTOS UTIUZADOS: TABELA VÁI.JDA EM JULHO,{I] 

GLOBO • PREVISÃO DE 5% DE DESCONTO 
SBT I RECORD: PREVISÃO DE 20% DESCONTO 
CULTIJRA I TV BANDEIRANTES I REDE TV: PREVISÃO DE 3J% DESCONTO 

CUSTOS SUJEITOS A AlTERAÇÕES CONFORME TABELAS VIG ENTES NO PERIODO DE VEICULAÇÃO. 
TARP 1: AS ABC 18+ /TARP 2: AS COE 18+ 

~ I.J 0 03/2005-- c.:N I 

F Ml · CORREIOS 
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( TELEVISÃO- RESUMO GERAL DE VERBA I GRP'S 

REGIÕES VERBA TOTAL GRP DOM GRP TAR 1 GRPTAR 2 INS CUSTO 1% TARP 1 CUSTO 1% TARP 2 

SE +DF 3.268.136,50 1050,00 . 510 

NE + N 1.100.079,38 1015,00 500 

SUL+ CO 1.270.147,50 1000 500 
~ 

TOTAL 5.638.363,38 

OBS. : CUSTOS UTILil.A.DOS- TABELA VÁLIDA EM JULHOID3 
NEGOCIAÇAO: PREVISAO - GLOBO 5% DE DESCONTO, 
RECORD I SBT- PREVISÃO DE 20% 
BANDEIRANTES I REDEN I CULTURA- PREVISÃO 30% 

525 135 3626 

510 121 14,36 

51fl G . 121 652 

CUSTOS SUJEITOS A ALTERAÇÕES CONFORME TABELAS VIGENTES NO PERÍODO DE VEICULAÇÃQ 
TRP 1- AMBOS SEXOS, ABC, 18+ o. 

TRP2 - AMBOS SEXOS, COE, 18+ 

' . ' ' . 

D_EC - ------
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~C GRAMAÇÃO HIPOTÉTICA DE RÁDIO 

1te: Correios 
1utr Terminais de Acesso 
: 'eterminar 
J: Jt-45" 

05.08.03 

tiv Principal: divulgar e estimular o público alvo a utilização dos terminais de acesso 

ico Objetivado: !população geral, e Ambos os Sexos, CD 16 anos e+ 

:ad · : Nacional 

ic~ de Mídia 

1ra pação Sugerida: 

üê 
1

cia: 2" às 63 feiras 

: 11. unicfpios Programados: 923 

I d Emissoras AM + FM: 1382 

.en de Dias por Emissora 22 

I G 
1 

ral de Comerciais 45" 60.808 
•a ser Investida R$ 2.850.000,00 

'/ 
jo técnico e analítico + a adequação do editorial da emisora foram considerados, 

p~õs · N-;~o372õ.o5· ,:-ç i~ ! cPMI - cof~Rf?. lus 

ij ; ~~ .,.;} . .., I! ' o 
Fls,.: .. _ _ -~''--' ·~, . ..5.'!.·~- ~ 
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PROGRAMAÇÃO HIPOTETICA DE REVISTA 

Cliente CORREIOS 
Produto INSTTTUCIONAL lERMINAIS DE ACESSO E CORREIO ELETRONICO 
Titulo A DElERMINAR 
Data 05.08.03 Perk>OO: SEMANA/M~S 

mu.o CIRCUlAÇAO FORMATO CUSTO INS. 
PÁG.4C. 

NACIONAL 

VEJA 1.110.850 ENCARlE DUPLO 124.700,00 1 

VEJA 1.110.850 PÁG. DUPlA Cl APLIQUE 124.700,00 1 

VEJA 1.110.850 PAG. SIMPLES 124.700,00 1 

EXAME 187.000 ENCARlE DUPLO 68.400,00 1 

EXAME 187.000 PÁG. DUPlA C1 APLIQUE 68.400,00 1 

EXAME 187.000 PÁG. SMPLES 68.400,00 1 

ISTO É 430.000 PÁG. DUPlA Cl APLIQUE 59.450,00 1 

ISTO É 430.000 PÁG. SIMPLES 59.450,00 1 

ÉPOCA • 525.000 PAG. DUPlA C1 APLIQUE 67.500,00 1 

ÉPOCA 525.000 PÁG. SIMPLES 67.500,00 1 

PEQUENAS EMPRESAS 85.000 PAG. SMPLES 36.500,00 3 

Di'II-EIRO 70.000 PÁG.SIMPLES 31.200,00 3 

TOTAL REVISTA NACIONAL 

OBS.: CUSTO lJT1U2ADO: TABElA VÁLIDA EM AGCST0/03 . 
CUSTOS SUJEITOS A AL TERAÇ0Es CONFORME TABELAS VIGENTES NO PERfOOO DE VEICULAÇÁO. 

CIRCULAÇÃO IVC 

ROS Nl' o;l/2GOb c r·, 
CPMI CORREIOc 

Fts·.· 

"2.724 Doe _ __..:ov~'--"=--'--
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CUSTO TOTAL %DESC. CUSTO TOTAL 
TABElA MÉDIO NEGOCIADO 

872.200,00 O"k 872.200,00 

Ul21 .840,00 0% 1.021 .840,00 

124.700,00 15% 105.995,00 

478.800,00 0% 478.800,00 

SQO.BBO,OO 0% 560.880,00 

68.400,00 10% 61 .560,00 

280.800,00 28% 201 .137,00 

59.450,00 37% 37.453,50 

295.988,00 36% 187.988,00 

67.500,00 40% 40.500,00 

109.500,00 50% 54.750,00 

93.600,00 37% 58.968,00 

4.033.658,00 8,7% 3.682.071,50 

te1.(1 y;t::~~~;j 5i 

~r 



PROGRAMAÇÃO HIPOTÉTICA DE INTERNET 

Clie 1te : CORREIOS 
Pro ' uto : CORREIO ELETRONICO 
fítl o : A DETERMINAR 
Dat : 05.08.03 Período: 3 MESES 

=>RAÇA ÁREA TITULO IMPACTOS FORMATO CUSTO CUSTO TOTAL DESC. CUSTO TOTAL 
TABELA TABELA % NEGOCIADO 

NA IONAL HOME UOL 1.000.000 FULL BANNER 60,00 60.000,00 50% 30.000,00 

;\JA 1IONAL HOME IG 1.000.000 FULL BANNER 60,00 60.000,00 33% 40.000,00 

·\' c · ~ L HOME TERRA 800.000 FULL BANNER 60,00 48.000,00 25% 36.000,00 

\IA } IONAL HOME YAHOO 800.000 FULL BANNER 50,00 40.000,00 20% 32.000,00 

\JA I IONAL HOME GLOBO 1.000.000 FULL BANNER 50,00 50.000,00 30% 35.000,00 

\IA IONAL HOME BOL 800.000 FULL BANNER 60,00 48.000,00 58% 20.000,00 

TO AL INTERNET MENSAL 193.000,00 

TO AL INTERNET GERAL 3 MESES 579.000,00 

JB : .: CUSTO UTILIZADO: TABELA VÁLIDA EM AGOST0/03 . 

CUSTOS SUJEITOS A ALTERAÇÕES CONFORME TABELAS VIGENTES NO PERÍODO DE VEICULAÇÃO. 

\
55~ Nu Ô3tio66 -~ ~~N '. 
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:> BANCO NOSSA CAIXA 

[Março 2002] 

Banco do Estado de São Paulo 

:> CALÇADOS SAMELLO 

[Março 2001] 

O maior fabricante e exportador de calçados do Brasil 

:> BERLITZ CENTRO DE IDIOMAS 

[Setembro 2000] 

Líder mundial no ensino de idiomas 

:> CHUBB SEGUROS 

[Dezembro 2001] 

Seguradora multinacional especializada em patrimônios de grande valor 

:> CIEE 

[Junho 2003] 

Centro de integração empresa-escola 

:> EDITORA REFERÊNCIA 

[Março 2003] 

Revista Marketing 

:> FABER-CASTELL 

R. Geraldo Flausino Gomes, 78- 2"and.- São Paulo/SP- CEP 04575-060-~~~-~~~) 3054-6262 I fax( I I) 5507-5947~. 55- _ ~ 
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:> F ARMAIS 

[Outubro 2001] 

Maior rede de franquias farmacêuticas do Brasil 

:> HABJB'S 

[Março 2003] 

Maior rede mundial de fast-food árabe 

:> INSTITUTO MAUÁ DE TECNOLOGIA 

[Maio 2003] 

Entidade de ensino técnico-científico. Escola de engenharia e administração 

:> LIOTÉCNICA 

[Março 2002] 

Alimentos desidratados -caldos Qualimax Express e suco Fruteé Light 

:> SAMELLO REAL TY 

[Agosto 2oo21 
Incorporadora do Grupo Samello 

:> SIEMENS SECURITY 

[Maio 2001] 

Líder nacional em segurança eletrônica 

CLIENTES DO TERCEIRO SETOR: 

:> AACD 
G~ffõJ~~~IO~ 

J• ,e.' n t• \ ~· · t.i Ü' d\) 

\ Fls \ 

~ \ 

- \ Q~ . t 
:> ASSOCIAÇAO PARCERIA CONTRA AS DROG~~~.--\_-::-:-3 ·j ·Q 4 

[Agosto 1997] 

Associação de Assistência à Criança Deficiente 

R. Geraldo Flausino Gomes, 78- 2"and. - São Paulo/SP - CEP 04575-060- tel.(ll) 3054-6262 I fax(! I) 5507 - 5947. 
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[Agosto 1997] 

Entidade de combate às drogas 

:> ABRINQ 

[Agosto 1997] 

Fundação Abrinq pelos Direitos da Criança e do Adolescente 

:> IDIS 

[Junho 2001] 

Instituto para o Desenvolvimento do Investimento Social 

:> INSTITUTO ETHOS 

Outubro] 

Empresas e Responsabilidade Social 

:> WWF 

[Agosto 1997] 

Fundo Mundial para a Natureza 

~isi~Tõ~êõs .. ch 
CPMI - CORREIOS : 
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:> CENTRO DE IDIOMAS BERLITZ 

[Dezembro 2002] 

Líder mundial no ensino de idiomas 

:> FABER-CASTELL 

[Outubro 2002] 

Líder mundial na fabricação de lápis de cor de madeira 

:> FARMAIS 

[Outubro 2001] 

Maior rede de franquias farmacêuticas do Brasil 

:> INSTITUTO ETHOS 

[Outubro 2001] 

. Empresas e Responsabilidade Social ' 

:> INTERCHANGE 

[Dezembro 2002] 

Líder em aplicações tecnológicas para eficácia nos processos de negócios 

:> MAC- USP 

[Março 2003] f'~õs·F.;;-õ-3í2õo5 ~_-cN l 
! CP MI · COI~REIOS 

Museu de Arte Contemporânea da Universidade de São Paulq 

:> LIOTÉCNICA 

i• (·· "'' · 8' ~ ~ !t--::·. \! ~ 
' ·-·· \] ~ v ·' t Fi s ':~ 

I 7..7(')4 
[Outubro 2002] 11 \ . 1 ,') L 
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TuLL A 
~~ 

~ PROPAGANDA & MARKETING 

[Outubro 2002] 

Caderno de Propaganda & Marketing 

~ RICHARD ELLIS 

[Outubro 2003] 

Líder mundial em serviços imobiliários 

~ SOUZA CRUZ 

( [Abril 2003) 

Empresa líder no mercado de tabacaria 

~ TRAFFIC MKT ESPORTIVO 

[Maio 2003] 

Maior empresa de marketing esportivo do hemisfério Sul 

R . Geraldo Fla u s ino Gomes, 78 - 2'and .- São Paulo/SP- CEP 04575 -060- te l.(ll) 3054 - 6262 I fax( ! I ) 5507 - 5947. 
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:> WALITA- Grupo Philips 

[Junho 2003] 
Marca de eletrodomésticos da Philips do Brasil. Uma das maiores potências da indústria 

eletroeletrônica mundial. 

:> FARMAIS 

[Outubro 2001] 

Maior rede de franquias farmacêuticas do Brasil 

:> EDITORA CARAS 

[Agosto 2002] 

Desenvolvimento de projetos sócio-culturais 

:> MATTOS FILHO ADVOGADOS 

[Outubro 2002] 

Desenvolvimento de projetos sócio-culturais 

:> AVAPE 

[Março 2003] 

Associação para Valorização e Promoção dos excepcionais 

:> CENTRO INFANTIL BOLDRINI 

[Fevereiro 2003] ' t" • :1 ~ 

r=<CS t~J t' 03i2ÜCl S , CN , 
CPMI · CORREIOS i 

l~. :"" · .f"\ o . 
.... ~__. j v r 

Organização sem fins lucrativos que trata crianças e a
1 

o\esceAtes com cânce~ e outras doenças 
t- S.. I 

hematológicas , l 
I ·~ A ?:> • 
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CHRISTINA CARVALHO PINTO 

Sócia-Presidente e Diretora de Criação 

:> É um dos grandes nomes da propaganda brasileira, redatora, diretora de criação 
-

e empresária das mais reconhecidas e premiadas, nacional e internacionalmente, 

atuando no mercado há 30 anos. 

:> Eleita a Profissional de Propaganda da Década, pela Associação Brasileira dos 

Colunistas de Marketing e Propaganda. 

:> Liderou por 7 anos o Grupo Young & Rubicam, tendo sido a primeira mulher na 

histÓria da Ámérica· Latina a presidir -um grupo. muiÜnacional. · 

:> Foi eleita para o board mundial da Young & Rubicam Inc., tornando-se a primeira 

profissional na América Latina a ter participação efetiva nas decisões do grupo 

em esfera mundial. 

:> Liderou times criativos na: CBBA, McCann Erickson, FCB, Norton. 

:> Muitas centenas de prêmios nacionais e internacionais: Sawa/Cannes, Clio, New 

York Festival, Fiap, Profissionais do Ano, Anuário do Clube de Criação, Festival 

Brasileiro do Filme Publicitário, Prêmio Colunista, Festival de Gramado. 

:> Duas vezes eleita a Profissional do Ano. 

:> Apontada pela ABRACOMP como um do 

propaganda do País nos últimos 30 anos. 

~~ mwiesc~ril·ofissionais de 
CPMI - CORREIOS 
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. LUIZ ANTONIO MACHADO DE SOUSA 

Sócio e Vice-Presidente 

:> Administrador de Empresas, formado pela FMU; 

:> Tem 20 anos de experiência na área administrativo-financeira. 

:> Atuou nas áreas comercial e financeira de diversas empresas de pequeno, médio 

e grande porte. 

:> Sócio capitalista da Full Jazz, responsável pelo controle administrativo-financeiro 

da agência. 

rRõS;\jo-o3.i2-õõs~cN \' 
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SUMARA OSÓRIO 

Diretora de Planejamento 

:> Graduada em Publicidade e Propaganda pela Pontifícia Universidade Católica do 

Rio Grande do Sul. 

:> Vem atuando há 7 anos na área de Planejamento, Pesquisa e Marketing Político, 

participando como free lancer em concorrências públicas para contratação de 

agências de publicidade e campanhas eleitorais em diversos Estados do Brasil. 

:> Atendeu clientes como·Governo ·do Estado do. Rio Grande do Sul, Rede de Lojas 

Grazziotin, RBS TV, Unimed, Grendene, Petrobras e Imobiliária Lopes, entre 

outros. 

:> Na Full Jazz, lidera o desenvolvimento do pensamento estratégico de 
' comunicação e de pesquisas para clientes como Gazeta Mercantil, Samello, 

Lacta, Siemens Security, Asmae - Administradora de Serviços do Mercado 

Atacadista de Energia Elétrica, CSPE - Comissão de Serviços Públicos de 

Energia, entre outros. 

1
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GUSTAVO LILLA 

Executivo de Planejamento 

( !) Graduado em Psicologia pela Universidade Mackenzie e Comunicação Social 

pela Universidade Paulista. 

!) Atua no mercado há 1 O anos nas áreas de pesquisa de mercado, consultoria e 

planejamento de marketing e propaganda. 

!) Fez parte da equipe de planejamento de agências de propaganda como Young & 

Rubicam, ldea Comunicação e Grupo Grey, além de atuar no planejamento de 

agências de relações públicas como Rodrigues & Freire e Share Comunicação. 

!) Atualmente é executivo de planejamento da Full Jazz, sendo parte integrante no 

desenvolvimento de . planejamentos estratégicos para clientes e · prospects, 

análises de mercado e coordenação de pesquisas. 
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MARIA LUCIA VILLELA GARCIA 

Assistente de Planejamento 

( :> Graduando o 6o semestre de Comunicação Social na Escola Superior de 

Propaganda e Marketing (ESPM). 

:> Iniciou a carreia como consultora da Empresa Júnior da ESPM, onde 

permaneceu por mais de um ano, realizando projetos de Terceiro Setor e 

Pesquisa Qualitativa. 

:> Após isso, passou pela experiência de Atendimento em uma média agência, na 

qual também teve a oportunidade de atuar nas áreas de Redação, Mídia e 

Planejamento . 

. · :> Atualmente, trabalha na área de Planejamento Estratégico.da Full Jazz,com as 

contas da Faber Castell, FGV, AVAPE, entre outras, além de auxiliar na 

prospecção de novos clientes. 
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ELISA PAULA SOARES COELHO 
Diretora de Atendimento 

:> Formada em Comunicação Social pela FIAM, em 1993. 

:> Conta com experiência de 09 anos, em agências de propaganda, sendo 

responsável pelo planejamento e desenvolvimento de campanhas, coordenação 

e organização de promoções e eventos. 
. . . . . 

:> Clientes já atendidos: HSBC, ASBACE, Sony, TeiSul, Fininvest, O Boticário, Layff 

Kosmetic, Droga Raia, Pisos Eliane, lntergraus (Cursos de Pré-Vestibular), 

Vídeos Disney, entre outros. 

:> Na Full Jazz, é responsável pelo atendimento de todos os clientes da agência. 
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HELENA CARMONA 

Supervisara de Atendimento 

~ Formada em Comunicação pela FAAP- Fundação Armando Álvares Penteado. 

~ Atua no mercado de propaganda há 18 anos e integra a equipe da Full Jazz 

desde a sua fundação. 

~ Trabalhou em grandes agências como J. Walter Thoml)son, VS Escala, Young & 

Rubicam e Pier 7. 

~ Atendeu clientes como Ford, Byk Química e Farmacêutica, Revlon, Peugeot, ,~ 
Editora Abril, Lloyds Bank, Brinquedos Estrela, Piai Legrand, CSPE (Comissão 

. . . . 
de Serviços Públicos de Energia), entre· outros. 

1 
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ALEXANDRE RUBIAL 

Executivo de Contas 

~ Graduado em publicidade e propaganda pela Universidade Anhembi-Morumbi 

em dezembro de 2000. 

~ Iniciou sua carreira no departamento comercial da SJS Fotolito e Gráfica, na 

função de Executivo de Contas, atendendo agências de publicidade e empresas 

do ramo farmacêutico e de informática. 

~ Atua na Full Jazz há mais de três anos, tendo atendido clientes como Banespa, 

Lacta, Samello, Nossa Caixa, Habib's, Chubb, Hopi-Hari, Farmais e Siemens 

Security, tendo interagido em três situações distintas: pré-privatização, durante a 

transição e também sob o domínio do Grupo Santander. Esta vivência 

proporcionou aprimoramento estratégico e agilidade operacional, desenvolvendo 

suas ·habilidades gerenciais .e tornando-o qualificado interlocutor. 
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DANIELA SIMÕES DUARTE 

Assistente de Contas 

~ Graduada em Publicidade, Propaganda e Marketing pela· tJniversidade 

Mackenzie. 

~ Atua na área há mais de três anos, atendendo diversas categorias de 

anunciantes, como indústria agro-química e de biotecnologia, saúde, varejo, 

farmácia, moda, seguradora, mídia impressa, indústria alimentícia, distribuição de 

gás, curso de idioma, terceiro setor, entre outras. 

~ Na Full Jazz é responsável pela parte operacional do atendimento de contas 

como a Farmais e suas 600 franquias, Escola de Idiomas Berlitz e Chubb 

Seguros, além de elaboração de briefings para a criação, produção gráfica e 

estúdio, apresentação de peças, processos de aprovação e refação de materiais, 

controle de prazos de entrega de materiais para o veículo. 

~-Rg;M~-; ·OJ~~~t~~N i 
r1 ,.~:; 'Í o I 

Fls:.· t} 6 l u I 

R. Geraldo Flausino Gomes , 78 - 2•and . - São Paulo / SP- CEP 04575 -060- tel.(ll) 3054-6262 I fax( I I ) 5507-5947 . 
www . fu llj az z . com. br 



( 

SYLVIA EDITH SCHIMIDT RODRIGUES 
Diretora de Mídia 

~ Graduada em Publicidade e Propaganda pela Faculdade Anhembi!Morumbi, em 

São Paulo. 

~ Vem atuando há 25 anos na área de Atendimento e Mídia, trabalhando em 

diversas Agências de Propaganda de Médio e Grande porte na capital de São 

Paulo. 

~ Atendeu clientes como Ou Pont, Philip Morris, Banespa, Kraft Foods, Alcoa, Vila ~ 
Romana, H. Stern,·Banco Nossa Caixa, entre outros. 

~ Na Full Jazz, atualmente, desenvolve planejamentos estratégicos, análises de 

·
1 

pesquisas e negociações para todos os clientes e prospects. 

( 
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DANIELA HEREDIA 

Assistente de Mídia 

!) Experiência de 8 anos na área de publicidade e marketing, atuando em 

:. ( campanhas de varejo e institucionais. 

. \ 
\ 

!) Trabalhou na ABPO -Agência Brasileira de Propaganda (1994-2001 ), na Brasil 

Propaganda (Novembro/1994 - Julho/2001) e na Actual Comunicações (1993-

1994). 

!) Atua como assistente de mí~ia participando de atividades como negociação com 

veículos de comunicação, contato com fornecedores, elaboração de planos 

táticos de mídia, entre outras funções. 

!) Curso superior em propaganda incompleto . 

,... -
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LUIZ LOBO 

Diretor de Criação 

:> Formado em Comunicação e Publicidade pela FIAM, trabalha há mais de 15 

anos na área de criação. 

:> Após iniciar sua carreira profissional de Diretor de Arte na Salles DMBB, passou 

para a Standard Ogilvy & Mather, onde permaneceu por mais 13 anos. 

:> Nesse tempo, atendeu clientes como Honda, Chase Manhattan, American 

Express, Gatorade, Q~aker, Philips (áudio e vídeo), Mercedes-Benz, .Alpargatas, 

Gessy-Lever (Comfort, Vinólia, Caress, After Sport, Aim, Linea, English 

· ., Lavender), K-Refresco, Araldite, Pizza Hut, Manufatura de Brinquedos Estrela, 
~ 

Ticket Restaurante, Seagram, Cica e Souza Cruz. 

:> Ingressou na Giovanni Comunicação, hoje Giovanni, FCB, em 1994, onde 

exerceu, por seis anos, o cargo de Diretor de Criação - São Paulo, tendo sob 

sua responsabilidade os seguintes clientes: Chrysler, Banespa, Faber Castell, 

Suzuki, O Globo, Mastercard, Melhoramentos de Papéis, Multicanal, Nivea, 

Epson, Lar do Caminho, 3COM, Samtoy, Scheweppes, Nike, Banco 

Bandeirantes e Seara, entre outros. 

:> Vencedor de dois Leões em Cannes, Festival de Nova York, Festival de Londres, 

Prêmio Colunistas, Voto Popular, Prêmio Cliente E@Q __6n4ª rio do Clube de 
. _ . . . f RQS No 03/2005 - CN 
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PAULA JUNQUEIRA 

Supervisara de Criação 

~ Formada em Comunicação, Publicidade e Propaganda pela FAAP- Fundação 

Armando Álvares Penteado. 

~ Atua no mercado de propaganda há 11 anos com passagem pelas agências 

DM9, S,A e Newcomm Bates. 

:> Neste período atendeu clientes como: Refinações de Milho Brasil, Vulcabrás, 

TVA, Pão de Açúcar, Paulista Laticínios, Rosset, Folha de São Paulo, Manah, 

-.· ·) Ceratti, Suzuki, Banco BCN, Gomes da Costa, BCP Telecomunicações e Mappin, 

entre outros. 

~ Com trabalhos desenvolvidos para alguns destes clientes conquistou premiações 

no Clube de Criação de São Paulo, Colunistas, Voto Popular About e Festival de 

Nova York. 

i 
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ALEXIS LEIRIA 

Redator 

~ Graduado em Propaganda pela Pontifícia Universidade Católica do Rio Grande 

do Sul - PUC/RS - em 1996. 

~ Acumula 8 anos de experiência em agências de publicidade. Trabalhou na 

Martins & Andrade/RS, E21/RS, Parla/RS, com.br/RS, Neovox/SC, 

Publicis/Portugal e EugênioWG DDB/SP; em todas como redator. 

~ Atendeu clientes como o Jornal de .Santa Catarina, NET TV por Assinatura, 

RBS, Renault, Cerveja Carlsberg, Gol Linhas Aéreas e Revistas Trip e Tpm, 

entre outros . 

~ Redator premiado no Troféu RBS Rádio de Criatividade/RS (1997 e 1998); 5 

medalhas de Bronze no Prêmio Colunistas/Se (2000); uma peça finalista nas 

Avaliações da Revista da Criação (2000); 1 medalha de Prata e 1 medalha de 

Bronze no Prêmio Colunistas/Se (2002); 1 medalha de Ouro no Prêmio 

Colunistas/PR (2002); segundo redator mais premiado no 1 o Anuário do Clube 

de Criação de Santa Catarina (2002), com 2 medalhas de Ouro, 3 de Prata, 1 

de Bronze e 6 Prêmios Anuários. 
I M , JO, I 
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ALEXANDRE COUTINHO 

Diretor de Arte 

:> Graduado em propaganda pela Fundação Armando Álvares Penteado (FAAP) 

:> Começou na agência de varejo Trade Comunic. onde atendia clientes como Wall 

· { Mart e RiHappy, indo para a DPZ como assistente de arte onde teve a 

oportunidade de trabalhar com Riachuelo, Champion Supermercados (que atinge 

40% do faturamento do grupo Carrefour no Brasil. .. eu acho) entre outros ... 

-- -1 

:> Trabalhou um ano na Duo Comunicação (Agência de Promoções) trabalhando 

com a C&A, Credicard entre outros ... 

HENRIQUE GARRIGOS LEITE MATTOS 

Diretor de Arte 
'R"Ys·· j;,j;-õ3t2oõ5~--c I 
I CPMI CORREI OS 

:> Graduado em Publicidade e Propaganda pela Universidade Mackenzie, em 2003. 

:> Há quatro anos atua na área de criação da agência de publicidade Full Jazz. 

:> Como diretor de arte, já trabalhou com clientes expressivos como: Banespa, 

Gazeta Mercantil, Lacta, Nossa Caixa, Faber-Castell, entre muitos outros. 
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FABIANO DA SILVA SOARES 
Redator 

( :> Graduado em propaganda e marketing pela ESPM. 

:> Experiência de 9 anos na área de comunicação e marketing. 

:> Iniciou sua carreira trabalhando em marketing para uma construtora. Logo 

passou a redator da house . da empresa, onde criou campanhas vencedoras 

(Prêmio Top Imobiliário). 

:> Acumulou ainda experiência e conhecimentos provenientes de outras grandes 

agências, como Lage Magy, onde desenvolveu trabalhos para clientes como 

Caninha 51, Caipirinha Mix 51, H. Stern, Deutsch Bank, Yakult, entre outros. 
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SANDRA MARICE FERNANDEZ LEITE 

Revisora e Consultora de Línguas 

~ Graduada em propaganda pela Faculdade Anhembi-Morumbi, em 1989. 
o 

~ Fluente em inglês e espanhol (nativo). 

~ Possui 13 anos de experiência em agências de publicidade, tendo trabalhado 

para a McCann-Erickson Lisboa (como Redatora Júnior, em 1 990), Z+Grey 

(como revisora e tradutora) e Agnelo Pacheco (revisora). 

~ Acumulou experiência também como professora de português (Berlitz 

Montevidéu e ACM) e tradutora em diversos países, de 97 a 2000. 

·~ ~ Na Full Jazz, está desde 2001, atuando como revisora e consultora de línguas. 

. Dbc.--=3_7 _2_4_ 
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PAULO HENRIQUE RIBEIRO DA SILVA 

Arte-Finalista 

:> Realizou diversos cursos profissionalizantes, merecendo destaque o que deu 

base para a sua atuação atual: computação gráfica, pela Takano, em 1994. 

:> Estagiou na McCann-Erickson como arte-finalista, em 1995. 

:> Possui 7 anos de experiência em agências de publicidade, com passagens pela 

Standard Ogilvy (1996-1998) e Full Jazz, onde está desde 2000, atuando como 

arte-finalista. 

:-Oob:.J_· __ 3_7_2_4 
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VICENTE PAULO SILVA 

Arte-Finalista 

~ Mais de 30 anos de experiência em agências de publicidade. 

:> Trabalhou nas agências AlmapBBDO (como arte-finalista, de 1972 a 1976), 

Salles D'Arcy (como arte finalizador de embalagens, de 1976 a 1994), além de 

ter estagiado nas gráficas Santa Rosa"e.Shelmar, sempre na área de arte;;-final. . 

:> Na Full Jazz, está há cerc~ de 3 anos, como arte-finalista, responsáve! tamb_?m 

pela finalização de design de peças e produtos. 

CPMI COI=-!REIOS l r
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FABIANA FAZION INÁCIO 

Executiva de RTVC 

:> É assistente de produção de RTVC, tendo acumulado cerca de 3 anos de 

experiência no mercado e mais de 1 na área. 

:> Trabalhou em diversos segmenms do mercado, incluindo RTVC: promoção, 

eventos, feiras, relações públicas é comunicação dirigida. 

:> Atuou nas empresas FX Publicidade, Danone, New Style e Bradesco antes de 

entrar para a equipe da Full Jazz. 

:> Realizou diversos cursos na área, entre os quais Planejamento de Comunicação. 

-~ ·------··-
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SHIRLEY AMARAL RODRIGUES 

Produtora Gráfica 

:> Atua há 1 O anos no mercado publicitário; 

:> Produtora gráfica da agência desde a sua fundação. 

:> Trabalhou na Young & Rubicam durante 4 anos, atendendo clientes como 

Colgate, DuPont, Refinações de Milho Brasil, Varig e Philip Morris. 

:> Tem passagem pela área de Design através da Mazz Design. 

:> Há mais de 6 anos integra a equipe de Produção Gráfica da Full Jazz, 

colaborando significativamente para a viabilização e realização de trabalhos com 

alta qualidade. 

R0S--N; ·Ô~/2CO G - CN.\ 
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REGINA CELI DA SILVA SILVINO 

Coordenadora de Tráfego 

~ Formada em Comunicação pela Universidade Anhembi Morumbi- 1987. 

~ Acumula 19 anos de experiência em grandes agências de publicidade, como 

Maccann-Erickson Rio, Talent Comunicação, Giovanni FCB , até outras de menor 

porte. Em todas, sempre trabalhou como Art Buyer, adquirindo um grande 

conhecimento na área, o que lhe garantiu agilidade e eficiência no seu 

desempenho. 

~ Alguns dos clientes atendidos: Esso, Coca-Cola, São Paulo Alpargatas, Epson, 

Nike, Banespa, CSPE, Bank Boston, Faber-Castell, Credicard, C&A, Honda, 

'1 lntelig, Cargil Alimentos (óleo Liza). 
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JOÃO FRANCISCO DE CARVALHO PINTO SANTOS 

Diretor Executivo Full Jazz Comunidade 

:> Graduado em Administração de Empresas pela FAAP - Fundação Armando 

Alvares Penteado. 

:> Atou em empresas ligadas ao ramo de consultoria macroeconômica como a 

Rosenberg & Associados. 

:> Possui 5 anos de experiência em marketing e comunicação, atuando em agência 

de propaganda. 

:> Possui conhecimento aprofundado sobre cidadania de marcas, terceiro setor, 

investimento social privado I responsabilidade social empresarial, participando de 

. ··.~ eventos e cursos importantes nessas áreas. 

\ :> Liderando a Full Jazz Comunidade, promoveu parcerias e projetos junto a 

empresas, como Lacta - Sonho de Valsa, Merck Sharp & Dohme, Banespa, 

Calçados Samello, Kimberly Clark-Kenko, Hewlett Packard (HP), Fundação Bank 

Boston , PBKids, Hopi Hari, entre outros. 

I 
i . 
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JOSÉ ANTONIO DE ALMEIDA MELCHERT 
Coordenador Full Jazz Comunidade 

( :> Graduado em Direito, pelo Centro Universitário das Faculdades Metropolitanas 

Unidas - UniFMU (1999). 

:> Realizou o Programa de Educação Continuada da Fundação Getúlio Vargas 

(FGV) na área de administração de organizações ligadas ao terceiro setor. 

:> Curso de Especialização Universitária (pós-graduação latu sensu) em Direito 

Tributário da Pontifícia Universidade Católica de São Paulo - PUC (2000) -

incompleto. 

:> Pós Graduação/MBA em Administração de Empresas no lbmec Business School. 

:> Experiência de 6 anos no mercado, sendo 4 com atividades ligadas à 

comunicação. 

:> Foi gerente do departamento de comunicação e captação de recursos da Aldeias 

Infantis SOS Brasil (2001-2002), assessor jurídico e advogado. 

:> Realizou cursos de caráter comunitário, como o projeto de capacitação 

profissional (Grupo de Estudos do Terceiro Setor) - United Way do Canadá, 

elaboração e gestão de projetos sociais com enfoque no Marco Lógico 

(Federação de Obras Sociais), captação de recursos e marketing social na 

prática e Terceiro Setor. 

:> Na Full Jazz, é responsável pelo Núcleo de Incentivo, um centro de assessoria 

juríd ica que visa a propiciar condições legais às emP,re_~as p_ara. j mpJementação 
1 R .... S N° 03/2005 " cr-.J I 

de atividades sociais, obtendo ganhos por meio de o~p~flS <!Ç.i9'e"S:~ i· postos, 

etc. 
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RAFAEL PAVÃO 

Diretor Executivo 

~ Formado em propaganda pela Universidade Mackenzie, ocupa hoje o cargo de 

Diretor Executivo na Full Tecno. 

~ Iniciou sua carreira como redator há 8 anos e meio. 

~ Conquistou prêmios como medalha de bronze no New York Festival de 1999, 

finalista no Clio Awards e Festival de Cannes. 

~ Em 2000 assumiu a direção da Full Tecno, atendendo clientes como Kraft 

Foods/Lacta, Museu de Arte Contemporânea (MAC), Sousa Cruz, CB Richard 

Ellis, Berlitz, lnterchange, Instituto Ethos, Liotécnica entre outros. 

~ Na Full Tecno, pode-se destacar a conquista em 2002 do prêmio mais cobiçado 

do meio: o Grand Prix do iBest (Voto Popular), na categoria Agências e 

Produtoras com o site da Full Jazz e na categoria Design, com o site da própria 

Full Tecno. 

~ Em 2003, já possui 3 sites produzidos indicados para o Top 3 do iBest: E-Sonho 

(Kraft/Lacta), Instituto Ethos e novamente o da Full Jazz. 
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RODRIGO BERZOINI JUNCO 

Diretor de Criação para Internet 

. .. · ( :> Formado em propaganda pela Universidade Mackenzie, ocupa hoje o cargo de 

Diretor de Criação da Full Tecno. 

.. · ) 

' 

:> Como Diretor de Arte, trabalhou em agências como McCann-Erickson e no braço 

publicitário da Full Jazz. 

:> Possui mais de 7 anos de experiência no mercado. 

:> Em 2000 migrou para a área de Internet, fundando, juntamente com Rafael 

Payão a Full Tecno, onde hoje é é líder criativo da agência digital. 

:> Lidera a área criativa da Full Tecno, com a conquista dos mais importantes 

prêmios da Internet. 

:> Foi co-responsável pela conquista de dois Grand Prix obtidos na edição 2002 do 

IBest, ambos pelo Voto Popular, nas categorias Agências e Produtoras (com o 

site da Full Jazz) e o Design (com o site da Full Tecno). 

i"RôS'Noõ3tiõ'õs-:cr~ i 
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PEDRO DA SILVA PEREIRA 

Coordenador de Interface 

:> Atualmente está em fase de graduação do curso Gestão Ambientes de Internet e 

Redes de Computadores pelo Centro Universitário Nove de Julho. 

:> Realização de curso técnico em informática pelo Centro Educacional Desafio. 

:> Atua no mercado de Internet e Ciências da Computação há 3 anos. 

:> Atou como produtor e interface developer da Zentropy Thunder House, braço de 

Internet da agência McCann-Erickson e da Rede Brasilsite. 

:> Co-responsável pelo desenvolvimento de projetos para a Lacta/Sonho de Valsa, 

Berlitz, Sorvete Cornetto/Kibon, Campanha On-line GM, entre outros. 

:> Especialista em diversas linguagens de programação. 

~~ F~s ~ . ~ ~ ·r/_-4- ·~ 
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NEUSA DARQUE DA SILVA HORVAT 

Gerente Administrativo e Financeiro 

:> Há 21 anos atuando na área financeira de Agências de Propaganda, iniciou sua 

carreira na CBBA - Castelo Branco e Associados Propaganda Ltda no ano de 

1.982, no departamento de faturamento. 

:> Trabalhou nas agências HCA Propaganda, Chris Colombo Propaganda, Núcleo 

de Marketing e veio para a Full Jazz, em 1.987, como Assistente Financeiro. 

:> Em 2.003 assumiu a Gerência Adm./Financeira da Full Jazz. 
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A Full Jazz está localizada junto à Av. Luis Carlos Berrini, no bairro do Brooklyn 

Novo, pólo empresarial de São Paulo. 

O projeto arquitetônico da agência foi planejado por João Armentano e seus 1.200 

m2 estão divididos em células negociais com módulos circulares. Os profissionais de 

atendimento e mídia trabalham reunidos em cada uma das células, concentrados 

num limitado número de clientes. 

A tecnologia de ponta na área de informática está presente em todas as áreas da 

agência. Softwares de última geração possibilitam excelência no planejamento, além 

de tornar a programação e negociação de mídia mais eficazes. Tudo isso permite 

uma alta qualidade criativa nos trabalhos realizados. 

Possuímos os seguintes recursos/equipamentos instalados, além do instrumental 

básico para o funcionamento de uma agência: 

Telefonia e Telecomunicações 

:> Central Telefônica Básica 126 Digital da lntelbras; 

:> Aparelhos de fac-símile; 

:> Internet com fibra ótica de 2 Gigabytes. 

Recursos de Informática 
' \ - {\ \"'" -:~ 1. \ 

\ 

r:\ s . ~' i J ._ - , . . r -~~-=-- 1 

\ ooc ~J _?.~- \ 
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Estação Gráfica constituída de: 

:> 07 Macintoshes modelo G4 I 400mHz I 256 MB I HD de 20GB; 

:> 01 Macintosh modelo G3 I 350 mHz I 256 MB I HD de 40 GB; 

:> 03 Macintoshes modelo G3 I 350 mHz I 256 MB I HD de 1OGB; 

:> 06 Macintoshes modelo lmac I 350 NHz I 128MB I HD de 7,0 GB; 
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:> 01 Macintosh modelo 9600 I 233 mHz I 256 MB I HD de 1,6 GB; 

:> 01 Macintosh modelo 9600 I 233 mHz I 256 MB I HD de 6,0 GB; 

:> 01 Macintosh modelo 9600 I 233 mHz I 256 MB I HD de 2,0 GB. 

:> Monitores coloridos de alta resolução de 14", 19" e 21 "; 

:> 01 Scanner colorido DVOSCA Tl200 AGFA; 

:> 01 Scanner colorido Umax Power Look li; 

:> 01 Impressora copiadora em cores Xerox M5799; 

:> 01 Copiadora Cannon PIB Modelo 2120; 

:> 01 Impressora Colorida HP Business lnkjet 2200; 

:> 01 Impressora PIB HP Laser Jet 4.000 N; 

:> 01 Impressora PIB HP Laser Jet 4.050 N; 

:> 01 Impressora PIB HP Laser Writer 161600 OS; 
o O 

:> 01 Impressora colorida HP 680C; 

:> 02 Impressoras coloridàs HP Desk Jet 692C; 

:> 01 Impressora colorida HP Desk Jet 500; 

:> 01 Impressora Epson CX 300 +; 

:> 01 Impressora Epson FX- 2170. 

Rede de microcomputadores, para gerenciamento de peças publicitárias, controle, 

faturamento, pessoal, baseada em: 

:> Servidor NT Pentium 111 600 I 300MB I HD de 18GB scaz I HD de 8GB; 

:> Servidor Novel Pentium 111 550 I 300MB I HD de 18GB scaz I HD de 8GB; 

:> 04 PCs Pentium 111 I 1.0 gHz I 256MB I HD de 20GB 

:> 02 PCs Pentium 111 I 933 mHz I 128MB I HD de 30GB; 

:> 03 PCs Pentium 111 I 733 mHz I 128MB I HD de 20GB; 

:> 02 PCs Pentium 111 I 800 mHz I 64MB I HD de 18GB~- ·-·- .. ·· 

:> os PCs Pentium 111 1 600 mHz 1 64MB 1 HD de 10G~~g;~r_~~~~~~~o~N I 
:> 06 PCs Pentium li I 400 mHz I 64MB I HD de 6,4GBi .. -. D !'j J 2 
:> PC AMD K6,2 I 500 mHz I 64 MB I HD de 2,0 GB; \ Fls -~ t 

:> 01 PC Pentium 200 mHz I 32MB I HD de 8,4 GB; , ha~-~7 2 ~_\ 

R . Geraldo Flausino Gomes, 78- z•and.- São Paulo/SP- CEP 04575-060- tel.(ll) 3054-6262 I fa x( I!) 5507-5947. 
w w w. fu llj a zz . com. br 



~ 01 PC Pentium 200 mHz I 32 MB I HD de 2,0 GB; 

~ 16 PCs Pentium 11 I 350 mHz I 64MB I HD de 4,3 GB. 

Equipamentos de Áudio e Vídeo: 

~ TV colorida Philco 20" com vídeo (On Screen Programmic); 

~ TV colorida Panasonic Omnivision 20" com vídeo; 

~ TV colorida RCA 39"; 

~ Vídeo JVC Hi-Fi Stereo (Ultra Spec Drive); 

. ( ~ Videocassete Toshiba X790; 

~ DVD gradiente 7000HT; 

. \. . I 

~ 03 Rádio gravadores CD AIWA- Dolby Pro-Logic Surround AV Series; 

~ Rádio gravador Sharp disc cd (;WQ- CD 220); 

~ Hometheater Aiwa CD 3; 

~ Retroprojetor 3M - 9050; 

~ NoteBook Toshiba Satélite Pro (inclusive para efetuar projeções); 

~ Datashow "lnfocus" para projeção e apresentação; 

~ 02 Câmeras fotográficas digitais Photo PC Epson 750z. 
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A Full Jazz é a única agência de propaganda que funciona nos moldes de uma 

banda de jazz: profissionais de diferentes setores (atendimento, planejamento e 

mídia) trabalham em células circulares, o que permite maior agilidade no fluxo de 

informações, maior exploração do potencial criativo do time e, conseqüentemente, 

resultados mais precisos e mais benefícios aos clientes. Soma-se a isso 

treinamentos semanais e uma cultura organizacional que prioriza a motivação, 

organização e desburocratização dos processos. A agência acredita na eficácia 

desse sistema, porque este permite um maior aprofundamento das discussões sobre 

as estratégias adotadas, aumenta o leque de opções de soluções para o cliente e 

ainda faz com que o time compartilhe metas e objetivos comuns, focalizando bem os 

esforços para que caminhem em uma só direção. 

A célula para o atendimento à ECT será liderada por uma Diretora de Atendimento e 

uma Diretora de Mídia, que ·acompanharão de perto todos os trabalhos 

desenvolvidos, bem como participarão das principais reuniões, como a de briefing e 

a de apresentação de campanhas. O atendimento operacional do dia-a-dia será 

realizado por uma Supervisara de Contas e uma Supervisara de Mídia, que estarão 

em tempo integral num escritório em Brasília (DF), equipado de acordo com as 

necessidades do trabalho a ser demandado. O atendimento à ECT contará também 

com uma dupla composta por um Executivo de Contas e um Assistente de Mídia, 

· 1 responsáveis pela coordenação do trabalho dentro da agência. 

Escritório em Brasília (DF) 

Conforme mencionado acima, a Full Jazz se compromete em estruturar um escritório 

em Brasília destinado ao atendimento exclusivo à ECT. Este escritório contará com 

uma dupla de criação - a entender, um Redator e um Diretor de Arte -, uma 

Supervisara de Contas e uma supervisara de Mídia, além de uma Produtora Gráfica 

responsável pela produção de materiais desenvolvidos para a ECT. Todos estarão à 

disposição da ECT e presentes em reuniões com o órgãc:t"s:e:n;u,r-.e;ptJ;~ifne.cessário. 
j 1""\U;:. ,.,Z" U.)í2 l.loJO • \,..1\i 
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de Criação, Luiz Lobo, estarão diretamente envolvidos com todo o trabalho 

desenvolvido. Duas duplas de criação (composta sempre por um diretor de arte e 

um redator) serão responsáveis pelo processo criativo e pela supervisão da 

produção. 

O Grupo de Estudo e Planejamento, o Atendimento, a Mídia e a Criação participarão 

pessoalmente de todos os briefings de campanha. Ações pontuais e peças isoladas 

terão sempre a presença da Supervisara de Contas, da Supervisara da Mídia e de 

um profissional sênior da Criação. Tanto a Supervisara de Contas como a 

Supervisara de Mídia estarão diariamente em contato com a equipe da ECT. 

A partir do modelo elaborado pela Full Jazz, adaptável aos diversos propósitos e 

necessidades possíveis, a equipe de Atendimento estará pronta a complementar e 

até construir, em conjunto com o cliente, o briefing. A equipe de -planejamento é 

sempre acionada para a revisão e afinação do documento e supervisão de todo ~o 

processo do trabalho junto a todas as áreas da agência. As apresentações dos 

trabalhos contemplam argumentações por escrito, incluindo análise e interpretação 

de dados de pesquisas e clippings, concluindo a validação da estratégia 

desenvolvida, ferramentas e peças de comunicação recomendadas. 

O estudo aprofundado sobre o mercado de seus clientes é uma das marcas 

características da Full Jazz, gerando como resultado, uma postura pró-ativa em 

movimentos e ações estratégicas tomadas com agilidade, sempre buscando novas 

alternativas para novos negócios. 

Paralelo a isso, a complementaridade entre um grupo de profissionais do mais alto 

gabarito com jovens talentos presentes em todas as áreas confere à Full Jazz alto 

grau de criatividade nas mais diferentes tarefas 

propaganda. 

d_g_grQ essa d.e comunicação e 
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Relatórios e Prazos 

Através de relatórios mensais, entregues à ECT até o dia 1 O do mês subseqüente, a 

Full Jazz se compromete a discriminar todas as despesas de produção e veiculação 

do mês anterior, assim como despesas de outras naturezas, que se façam 

necessárias (todas previamente aprovadas pela ECT). Junto a estes, um outro 

relatório informando os serviços em andamento, com os dados mais relevantes para 

a ECT será enviado a esta. Também serão registrados em relatórios, desenvolvidos 

pelo atendimento da conta, todo o conteúdo de contato pessoal e telefônico, até o 

prazo máximo de dois dias úteis após esse contato. Esses procedimentos têm como 

objetivo tornar transparentes os entendimentos havidos entre as duas partes, 

possibil itando que ambos tomem as providências necessárias para o desempenho 

de suas tarefas e responsabilidade~. 

A cada três meses, a equipe irá se reunir com o cliente para a apresentação do 

clipping sobre as áreas de interesse da ECT, com as peças publicitárias veiculadas 

nos meios eletrônicos e impressos, trazendo uma análise conclusiva, orientando os 

trabalhos em elaboração e permitindo maior visão estratégica do planejamento da 

agência e das ações do órgão. 

A cada seis meses, o Grupo Estratégico e todas as áreas envolvidas no atendimento 

·:: irão se reunir com a equipe da ECT para avaliar os trabalhos desenvolvidos pela Full 

Jazz e os passos seguintes, no sentido de aprimorar continuamente nossa relação e 

ampliar os resultados positivos. Essa avaliação, feita com todos os clientes da 

agência, através de um documento formal, permitirá ao cliente realizar uma profunda 

avaliação da agência como um todo e particularmente de cada uma de suas áreas, 

possibilitando maior adequação e afinação na prestação de seus serviços. 

A agência está capacitada a apresentar campanhas completas - incluindo o 

planejamento de mídia - em até cinco dias úteis, a partir da conclusão da 

construção do briefing. Em regime de urgência, esse prqzo.-.c~~-oªta. ::.até- três dias 

I
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Para o desenvolvimento de ações pontuais, peças avulsas ou projetos de grande 

urgência, os prazos serão negociados e flexibilizados da melhor forma para a ECT, 

podendo até ser apresentados em um dia útil. 

Full Tecno e Full Jazz Comunidade: os dois braços da Full Jazz 

A Full Jazz possui duas divisões de negócios que complementam as ações de 

comunicação publicitária. A Full Tecno e a Full Jazz Comunidade. Essas áreas 

atuam de forma independente, porém, interligada à Full Jazz. 

A Full Tecno é especializada em planejamento, tecnologia e design para a Internet. 

Seu objetivo é oferecer soluções estratégicas para empresas que desejam se 

posicionar na Internet, utilizando um amplo universo tecnológico, interativo e criativo. 

Em seu curto tempo de vida, foi a responsável pela realização de projetos 

importantes como o site da Full Jazz (Top 3 no i-Best 2001 e finalista do Festival de 

Nova Iorque), Projeto E-Sonho (hotsite do bombom Sonho de Valsa) e site da Abrag, 

entre outros. A Full Tecno desenvolve ferramentas de e-commerce, banco de dados, 

tecnologia multimídia, wap , banners, jogos eletrônicos, marketing on-line, tracking de 

mídia e uma série de produtos que ajudam seus clientes a obterem sucesso e lucro 

) com a Internet. Os mais recentes trabalhos foram desenvolvidos para os clientes 

Abrag, Asmae, Gazeta Mercantil, lnterchange, Lacta e Liotécnica. 

A Full Jazz Comunidade é um núcleo independente da Full Jazz, voltado 

especificamente a aproximar, de forma estratégica, "marcas cidadãs" e causas 

sociais, por meio de um conceito ainda pouco explorado no Brasil: o da criação de 

uma personalidade social para a marca. Este conceito, como mostram as tendências 

e pesquisas, traz cada vez mais vantagens competitivas às empresas. Dessa forma, 

a Full Jazz Comunidade realiza um trabalho que começa com a elaboração de uma 

estratégia social para a empresa, que deve estar alinhada com a sua estratégia de 
·-·-~---- .. ·~ 
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adequadas no terceiro setor (caso sejam necessárias) e pela criação e comunicação 

de programas sociais vocacionados, objetivando ganhos a todos: à comunidade, à 

marca e aos diversos públicos com os quais a organização se relaciona. 

1 

Acordos operacionais e Parcerias Estratégicas 

A Full Jazz mantém acordos operacionais e parcerias estratégicas com diversas e 

importantes empresas de comunicação e marketing do mercado para, de acordo 

com cada caso específico, elaborar em conjunto e, sempre com coordenação total 

da agência, qualquer tipo de ação complementar, tais como Relações Públicas, 

Assessoria de Imprensa, Eventos e Feiras, Marketing de Relacionamento, Promoção 

e Merchandising, Endomarketing, Pesquisa de Opinião e de Mercado, Design 

Gráfico, etc. 

Sigilo e Transparência 

É política da agência trabalhar de acordo com as necessidades e especificações do 

cliente. Para tanto, dois componentes, juntamente com outros de igual importância já 

descritos nesse texto, representam fortes pilares ideológicos da Full Jazz: sigilo e 

transparência, a fim de garantir aos clientes todas as condições possíveis para a 

execução a contento de suas estratégias em seus respectivos mercados de atuação. 

-- (; \''- .( 9 
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Discriminação das informações de comunicação e marketing colocadas à disposição 

dos Correios, sem ônus adicional: 

A Full Jazz desenvolve um aprofundado estudo sobre o mercado no qual nossos 

clientes estão inseridos, dando base para o desenvolvimento do Planejamento 

Estratégico de Comunicação para a marca. Esse estudo engloba: 

~ Análise Macroeconômica: através da clippagem de matérias, reportagens e 

artigos de todos os principais jornais do país referentes ao mercado postal 

mundial e seu players. Além do livre acesso ao banco de dados do jornal 

Gazeta Mercantil, do provedor UOL (Revista Veja, Exame e jornal Folha de 

São Paulo), pesquisas de mercado disponíveis, dentre outras fontes, a Pull 

Jazz desenvolve uma análise da situação do mercado, mudanças e 

tendências do cenário. 

~ Análise da Comunicação da Categoria: utilizando-se clippagem eletrônica e 

gráfica (ARQUIVO DA PROPAGANDA, parceiro e fornecedor da agência), a 

Full Jazz analisa toda a comunicação da categoria, dando parâmetros que 

guiem os esforços de comunicação da ECT de uma forma mais eficaz . 

~ Análise de comunicação on-line: a Full Jazz também desenvolve uma 

análise da comunicação dos players do mercado na Internet através de suas 

homepages, avaliando a navegabilidade, aspecto visual (layout e adequação 

à identidade de marca), conteúdo e serviços disponíveis no site das 

empresas. 

~ Full Jazz Cliente Misterioso (avaliação de atendimento telefônico): a fim de 

verificar a qualidade do atendimento prestado ap~~~HPjegre.1-.: Na Full Jazz 

utiliza uma técnica de pesquisa conhecida comd ci[d'Atê Mi~fifj:-/f:]so. / na qual a 
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partir de uma série de critérios pré-determinados (tais como acessibilidade, 

cordialidade, eficiência e eficácia na solução de problemas, feedback -

retorno- e preparo do atendente), o pesquisador avalia (por telefone) o nível 

da qualidade do atendimento prestado pelo cliente e pela concorrência aos 

consumidores do setor fazendo se passar por um consumidor ou consumidor 

em potencial do produto/serviço, com um determinado perfil, por meio de uma 

simulação de compra ou intenção de compra. 

A partir de uma análise do mercado, do estudo sobre as demandas do público-alvo, 

e da utilização de técnicas modernas de administração para diagnóstico, com base 

em modelos de matrizes (Matriz de Porter, Análise PFOA - Potencialidades, 

Fraquezas, Oportunidades e Ameaças, etc.), a Full Jazz desenvolve a ~ proposta 

estratégica de comunicação para a marca, onde serão desenvolvidas todas as 

ações de comunicação para a ECT. Para isso, também é utilizada a ferramenta de 

Estudo de Construção de Marca detalhada abaixo: 

~ Estudo de Construção de Marca: desenvolvido pela universidade de 

Harvard nos EUA, durante a década de 90. Essa ferramenta foi encomendada 

pela Coca-Cola a fim de avaliar o valor de sua marca, e utilizada 

posteriormente por grandes empresas, como Philip Morris. O Estudo define as 

etapas que envolvem o processo de construção de uma marca bem 

posicionada e fortemente presente na mente do consumidor, e seu sucesso. 

ANÁL:ISE D~ 'COMUNICAÇÃO TRIMESTRAL 

A fim de acompanhar os esforços de comunicação de uma categoria de interesse da 

ECT, a Full Jazz fará trimestralmente uma análise completa da comunicação do 

setor para esse período, alimentando o Pla ~-~n~it:1Qs1râ~Q'ico de Comunicação 
I CPMI - CORREIOS . 
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mudança de estratégia. Para isso são utilizadas as ferramentas 

eletrônica e gráfica de comerciais e anúncios veiculados. 

Todas as campanhas que envolvem mídia contam com o Planejamento de Mídia da 

Full Jazz, que utiliza as seguintes ferramentas, sem custo para o cliente: 

:> ESTUDOS IBOPE 

o IBOPE - A&F TV: tal ferramenta permite a medição da audiência 

domiciliar (GRP) e da audiência individual, do target (TARP), em uma 

determinada campanha publicitária, através de um software 

desenvolvido especialmente para este fim. Abrange as seguintes 

praças: Nacional, São Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Curitiba, 

Porto Alegre, Florianópolis, Distrito Federal, Recife, Salvador e 

Fortaleza. 

o IBOPE Monitor: software desenvolvido pelo IBOPE que fornece 

informações acerca do montante investido em mídia. Esse recurso 

permite visualização do investimento por setor de mercado e, até 

mesmo, por empresa. Sua cobertura engloba 28 mercados. 

o EasyMídia IBOPE: ferramenta em forma de relatórios que disponibiliza 

as audiências de rádio, AM e FM em praças como Grande São Paulo e 

Grande Rio de Janeiro. 

o Controle IBOPE: a agência também disponibiliza para o cliente um 

relatório de controle do IBOPE, com as veiculações do cliente nos 

meios rádio e TV em todas as capitais e principais praças do país. 

:> ESTUDOS MARPLAN 

o SISEM Mídia Simulação: instrumento de mídia que permite medir a 

penetração de veículos (Veja, é-~afrn?1~peea-;- --Folha de São Paulo, I RQS 1\1° 03/2005 ·· CN f 
Rede Globo, etc.) junto a targets ! prê'efê~nfff0~1f-Mrfle~endo informações 
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sobre hábitos de consumo de mídia e ainda simular planejamentos de 

maneira informatizada. 

o SISEM Consumer. semelhante ao SISEM Mídia Simulação, no 

entanto, fornece informações mais precisas a respeito de penetração 

dos veículos junto aos meios e veículos publicitários, além de hábitos e 

atitudes de consumo do target predefinido. 

:> IVC - Instituto Verificador de Circulação: órgão oficial que comprova 

tiragem de revistas e jornais nas praças em que são distribuídos. 

:> JOVE: tabela atualizada periodicamente que permite fácil acesso aos preços 

e formatos dos principais veículos do Brasil, por meio de um software 

desenvolvido exclusivamente para essa finalidade. 

<l \' 372 4 
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1. FILME "ENGENHEIRO"- BANESPA 

Com a privatização do Banespa, existia um grande risco de perder clientes, 

principalmente os funcionários públicos, que passaram a não ter mais vínculo de 

obrigatoriedade com o banco. Assim, o Banespa partiu para um trabalho de 

fidelização dos seus correntistas, apoiado na campanha institucional "Heróis", 

: ( desenvolvida pela Full Jazz. Essa campanha, que conquistou a opinião pública e 

recebeu diversos e-mails e cartas de elógids; · visava a fortalecer a relação cliente­

banco, além de reafirmar o compromisso do Banespa com o Estac:tb de· São Paulo. 

Através de três filmes, dentre eles o "Engenheiro", o banco presta uma homenagem 

aos "heróis que constroem a força impressionante do Estado de São Paulo". 

O resultado da campanha em termos de . imagem para o Banespa contribuiu 

imensamente para não apenas a manutenção de seus clientes, como para a 

conquista de novos clientes. ~ 

Agência: 

Cliente: 

Produto: 

Título: 

Data da Produção: 

Período de Veiculação: 

Veículos: 

Full Jazz Comunicação 

Banespa 

Institucional 

"Engenheiro" 

Março de 2001 

De 06 a 20 de Maio de 2001 

Globo I SBT 
--·~ ---· · ·-
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2. FILME "ALFACE"- NOSSA CAIXA 

O filme, com versão de 60" e redução para 30", foi veiculado em canais de TV 

aberta, e teve como objetivo divulgar o produto Crédito Rural, no momento em que o 

Banco Nossa Caixa estava liberando recursos da ordem de R$ 150 milhões para os 

produtores rurais do Estado de São Paulo, visando ao financiamento da safra 

agrícola de 2002/2003. 

A peça mostra a relação de um pequeno produtor rural com a sua plantação de 

pequenos pés de alface. No final, de forma bem-humorada, o filme revela que a 

pequena horta do agricultor se transformou em uma grande plantação de alface, 

mas a relação de carinho permanece a mesma. 

Agência: 

Cliente: 

Produto: 

Título: 

Data da Produção: 

Período de Veiculação: 

Veículos: 

Full Jazz Comunicação 

Nossa Caixa 

Crédito Rural 

"Alface" 

Setembro 2002 

Outubro 2002 a Fevereiro 2003 

Globo, Band, Record, RedeTV, Cultura 

r;:;::--;-~:;--l~l'-'í2oÕS - CN 
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3. FILME REWIND- PARCERIA CONTRA AS DROGAS 

A produção do filme "Rewind" mostra uma seqüência de trás pra frente, começando 

com a cena de um garoto chorando em pânico ao ver sua mãe morta por um 

assaltante de semáforo que utilizou uma arma comprada com o dinheiro das drogas. 

Estas, por sua vez, foram vendidas para o próprio garoto do início do filme. 

Nosso intuito foi levar a sociedade a refletir sobre como drogas e violência andam 

juntas. O objetivo da campanha, que tem como principal alvo o próprio usuário, é 

, ( acabar com a figura do "inocente útil". 

Agência: · 

Cliente: 

Produto: 

Título: 

Data da Produção: 

Período de Veiculação: 

Veículos: 

Full Jazz Comunicação 

Associação Parceria Contra as Drogas 

Institucional 

"REW" 

Agosto 2002 

Setembro 2002 a Janeiro 2003 

Band, Record e RedeTV 

fRg~MfõJ~i~~~~~~~~ I 
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4. SPOT "PORTEIRO ELETRÔNICO"- SIEMENS SECURITY 

(vencedor do 3° Prêmio de Criatividade em Rádio 2001) 

Em novembro de 2000, a Siemens (reconhecida mundialmente por sua 

tecnologia) comprou a divisão de sistemas eletrônicos de segurança da Graber 

(maior empresa brasileira do ramo de segurança). Para divulgar a nova marca, 

Siemens Security, a Full Jazz criou uma campanha composta de filme para TV, 

anúncios e spot de rádio. O spot mostra de maneira bem-humorada a 

importância de se ter um sistema de segurança em casa, valorizando a imagem 

e competência das duas grandes empresas, que agora, com forças unidas, 

proporcionam 200% de segurança. 

Agência: 

Cliente: 

Produto: 

Título: 

Data da Produção: 

Período de Veiculação: 

Veículos: 

Full Jazz Comunicação 

Siemens Cerberus Security 

Institucional 

"Porteiro Eletrônico" 

Maio de 2001 

18 de Junho a 17 de Agosto de 2001 

Rádio Globo (SP) e Eldorado (SP) 

l~õs N" o:ll2ôo5""".: Ó.J . 
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5. SPOT "PREÇO"- PARCERIA CONTRA AS DROGAS 

Assim como no filme "Rewind", nosso intuito foi levar a sociedade a refletir sobre 

como drogas e violência andam juntas. O objetivo da campanha, que tem como 

principal alvo o próprio usuário, é acabar com a figura do "inocente útil". 

Agência: 

Cliente: 

Produto: 

Título: 

Data da Produção: 

Período de Veiculação: 

Veículos: 

Full Jazz Comunicação 

Associação Parceria Contra as Drogas 

Institucional 

"Preço" 

Outubro 2002 

Novembro 2002 a Março 2003 

JPan, Band, Alfa, Antena 1, 89FM etc 

RQS N° 03/2005 - GN 
CPMI CORREIOS 
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6. ANÚNCIO "BAHIA DE GUANABARA"- WWF (WORLD WIDE FUND) 

A Campanha foi lançada na véspera do Dia Mundial do Meio Ambiente, estimulando 

a participação do público nas ações de defesa da natureza por meio da afiliação à 

organização. A idéia foi chamar a atenção da sociedade para o fato de que 

preservar evita o desperdício não apenas dos recursos naturais, mas de dinheiro. 

Inclusive o de cada cidadão. Criada gratuitamente pela~ Full Jazz Propaganda, a 

campanha contou com quatro anúncios impressos, três spots para rádio e um filme 

para TV. 

Para explicar como o meio ambiente afeta o bolso das pessoas, a campanha 

mostrava que para cada agressão ao meio ambiente há uma reação que atinge 

diretamente os contribuintes. Afinal, a arrecadação de impostos poderia ser 

integralmente destinada a investimentos em saúde ou educação, ao invés de ser 

. parcialmente revertida para a recuperação de áreas destruídas. O nosso objetivo 

com essa campanha foi não apenas aumentar o suporte financeiro que a 

organização necessita, mas tentar envolver um número maior de pessoas nas ações 

· \ de defesa do meio ambiente. 

Agência: 

Cliente: 

Produto: 

Título: 

Data da Produção: 

Período de VeiculaÇão: 

Veículos: 

Full Jazz Comuni_<2_~ão ___ _ 
WWF .

1
: ROS N° 03/2005 - Cf\1 
. CPMI -· CORREIOS 

Institucional ! 

"Bahia de Guan,l513ra~---. (( ~ O-' 
Julho 2002 I 

Agosto 2002 a J . ~~~~: 2~~;3 7 2_ ~j 
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7. ANÚNCIO "OBRA DE ARTE"- CHUBB 

A Chubb Seguros é líder mundial no segmento de seguros de altos patrimônios e a 

única no Brasil especializadas em carros de luxo, como Ferrari e Porsche, mansões 

com valor de reconstrução acima de R$ 500 mil, coleções de arte e jóias, barcos e 

aviões. Desta forma, ao contrário das demais seguradoras do mercado que efetuam 

seguros a partir de pacotes indiscriminados, a Chubb possui uma equipe de 

profissionais que conhecem profundamente os diferentes tipos de bens patrimoniais 

e estão gabaritados para avaliá-los de forma personalizada, oferecendo ao cliente 

um seguro sob medida para as suas necessidades. Assim, a Full Jazz criou uma 

campanha de mídia impressa para ser veiculada em revistas tocadas em um público 

de alto padrão (Audi Magazine, !caro, Vogue etc.), a fim de evitar qualquer tipo de 

dispersão de verba. Os anúncios mostravam os diferentes bens segurados pela 

empresa, como mansões, Porsche, quadros famosos, barcos, com um etiqueta de 

preço que fazia uma alusão ao valoJ racional e emocional que çada um daqueles 

produtos tinha para os seus proprietários, transmitindo a idéia de que só a Chubb, 

com a sua equipe especializada e sua experiência internacional, era capaz de 

entender e avaliar esse apreço. 

Agência: 

Cliente: 

Produto: 

Título: 

Data da Produção: 

Período de Veiculação: 

Veículos: 

Full Jazz Comunicação 

Chubb 

Seguros 

Obra de Arte 

Abril2002 

Agosto 2002 

Revista.YQ.Q.Y,ê __ 
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8. ANÚNCIO "POST IT"- GLOBAL TELECOM 

Após realizar pesquisas e analisar estudos sobre o consumo de telefonia celular no 

Brasil e no mundo, a Full Jazz constatou que: 

:> Celular não era percebido como uma ferramenta imprescindível que deve ser 

disponibilizada pela empresa. 

:> A grande maioria dos usuários encontra dificuldades para manusear o básico, 

achando complicados a linguagem, a diversidade de tarifas e os planos cheios de 

siglas que parecem grego e oferecem mais do que o necessário. Isso está 

potencializado no empresário que não tem tempo para novas dificuldades e 

sente-se embaraçado por não ser PhD em informática e engenharia eletrônica. 

Lançar uma campanha baseada em três conceitos: 

1. Fundamental: o celular deve ser visto como fundamental para trazer 

agilidade, eficiência e modernidade para a empresa. 

2. Um jeito mais simples de fechar negócios: planos mais simples de entender, 

contratar e utilizar. 

3. Soluções sob medida: as soluções são sob medida, sem obrigar as empresas ~ 
a se adequarem aos planos já existentes nem comprar algo de que não 

precisam. 

Agência: 

Cliente: 

Produto: 

Título: 

Data da Produção: 

Período de Veiculação: 

Veículos: 

Full Jazz Comunicação 

Global Telecom 

Planos Empresariais 

Post it 

Agosto 2001 

Setembro 2001 a Novembro 2001 

Vej~st~mi~~W:. If:~raná, Peq. Emp. I CPMI CORREIOS I 
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9. NÃO PERCA. ELE TROCA DE CUECA TODOS OS DIAS- ZORBA 

De acordo com pesquisas realizadas pelo cliente e pela agência, o público-alvo da 

marca (composto por 30% de homens e 70% de mulheres) não conhecia a linha 

completa de cuecas da Zorba, lembrando apenas dos modelos e cores mais básicas 

e comuns, como o modelo slip e ~-s cores preto, branco e cinza. Desta forma, sem 

_, ( recursos para investir em mídia de massa, como televisão ou revista, o cliente 

lançou um desafio para agência: causar o maior impacto possível na cidade de São 

Paulo, seu principal mercado, com o menor investimento possível. Assim, a Full 

Jazz partiu para um marketing de guerrilha que contemplasse, ao invés de uma 

mídia normal de outdoor, poucos pontos estratégicos de alta visibilidade. Durante 

duas semanas, o modelo destes outdoors trocava de cueca todos os dias, trocando 

apenas a folha de impressão correspondente. Ou seja, além de ser uma peça 

extremamente diferenciada, em pontos estrategicamente escolhidos, a produção 

desta "troca de cuecas" era de um custo muito baixo. Este outdoor ganhou Ouro na 

categoria inovação do Prêmio Central de Outdoor 2002. 

Agência: 

Cliente: 

Produto: 

Título: 

Data da Produção: 

Período de Veiculação: 

Veículos: 

Full Jazz Comunicação 

Sara Lee 

Nova Coleção Zorba 

"Não perca ... " 

Abril2002 

Maio 2002 a Junho 2002 

Nacion~~6 · q~~'i~~~raQas 
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10.APLIQUE "PONTE"- BIENAL DO LIVRO 

A Bienal do Livro no ano de 2002 seria realizada em um novo local, devido ao 

crescimento de público da edição anterior. O local escolhido foi o imenso (e 

desconhecido) Centro de Exposição Imigrantes. Simultaneamente acontecia um 

outro evento de nome muito semelhante: a Bienal das Artes, que estava sendo 

·

1 

( realizada no tradicional pavilhão do lbirapuera, onde era realizada a Bienal do Livro. 

Também era preciso divulgar que mais do que uma feira de livro, a Bienal do Livro é 

um grande acontecimento para toda a família. 

Nosso objetivo era desenvolver um9 campanha que transmitisse o clima de diversão 

e lazer que toda a família encontraria na Bienal, através de uma linguagem bem­

humorada, interativa e criativa. Utilizamos um mix de peças de comunicação e de 

guerrilha, e foram desenvolvidas peças de sinalização e interferência urbana, como 

banners e um aplique gigante sobre a ponte Cidade Jardim, simulando uma 

prateleira de livros. 

Agência: 

Cliente: 

Produto: 

Título: 

Data da Produção: 

Período de Veiculação: 

Veículos: 

Full Jazz Comunicação 

Sara Lee 

Nova Coleção Zorba 

"Não perca ... " 

Abril2002 

Maio 2004-a :Jyn·ttco:frrul_6-~~ \ 
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Presente no mercado brasileiro desde 1938, o Sonho de Valsa é uma marca 

fortemente consolidada na mente do consumidor. Líder absoluto no segmento de 

bombons, com 34% de mercado, a imagem do produto está diretamente associada 

ao amor e ao romantismo. 

Em 1997, quando a Full Jazz conquistou a conta do Sonho de Valsa, a marca estava 

: ( um tanto esmorecida. Julgava-se que alguns de seus atributos (o nome, a 

embalagem cor-de-rosa, as ilustrações, o sabor) poderiam estar envelhecendo-a. 

Visando a analisar essa hipótese, a Full Jazz partiu para uma pesquisa qualitativa 

com consumidores, que identificou justamente o contrário: satisfação em todos estes 

quesitos. Também se concluiu a importância em se resgatar o significado e a 

simbologia da marca, que vinha se dissolvendo ao longo dos anos. Sonho de Valsa 

evoca para a maioria dos seus consumidores sentimentos que mexem com o 

emocional e o psicológico: "Sonho de Valsa é um cotidiano e expressivo gesto de 

afeto". 

Para resgatar esses conceitos, na época, foi desenvolvida uma campanha de forte 

apelo emocional, lançando o slogan "Sonho de Valsa. O amor tem esse sabor", 

mostrando o bombom como uma expressão de afeto, em sua forma mais universal, 

entre pessoas que se gostam. Em 1998, em comemoração aos 60 anos de 

existência do Sonho de Valsa, foi desenvolvida a promoção "Sonho de Viagem", cujo 

prêmio era um cruzeiro a dois pela costa brasileira. Pesquisas realizadas pelo cliente 

com consumidores apontaram as campanhas da Full Jazz como as mais lembradas 

em 98, dentro de sua categoria. 

Em 2001, após três anos de pouca exposição na mídia, Sonho de Valsa voltou com 

uma campanha de reapresentação do produto, com uma nova_fórmula que garante a 
r -~-- --- . 

cremosidade do recheio e o sabor. O bombom també~ ~~~~~~u~@~~~pr:fs~ 1 sutil 
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modernização na embalagem 

embalagem está com maior definição. As letras 

maiores, valorizando a visualização do produto. 

O casal da 

Outra novidade foram as novas embalagens: em caixa de lata de 230 g e em caixa 

cartonada para 6 unidades. Para divulgar essas novidades e atingir o objetivo de 

expandir o mercado, gerando um crescimento de 15% no volume de vendas, a Full 

Jazz desenvolveu uma campanha lançada no mês dos namorados, com anúncios de 

TV, cinema, revista e Internet, mantendo a assinatura "Sonho de Valsa. O amor tem 

esse sabor". 

A proposta do filme (com versões para TV e cinema) foi mostrar uma grande história 

de amor, inusitada e ao mesmo tempo próxima à realidade, possível de ser vivida 

por quem o assiste, resgatando assim os conceitos clássicos do produto. Além disso 

o filme trazia cenas da produção do bombom de forte appetite appeal. 

Além disso, a Full Jazz Comunidade e a Full Tecno desenvolveram um trabalho 

inovador para divulgação e principalmente fortalecimento da marca através da Web. 

O projeto consistiu na criação de um hot site, o E-SONHO, para envio gratuito de 

cartões virtuais, em benefício de causas sociais, lançado dia 12 de junho de 2001. 

Foi estabelecido um relacionamento novo e diferenciado com o público atual e 

potencial do bombom, inserindo a marca Sonho de Valsa na esfera da 

responsabilidade social, e agregando-lhe benefícios como: alavancagem da sua 

imagem no mercado, conquista de maior estima e lealdade de seus públicos e 

conseqüente aumento de vendas e market share. Em apenas cinco meses, o hot 

site já tinha recebido mais de 87.500 votos em causas s%J~q.Jo ~El~@J§ i.dg1 ,enviados 

mais de 9.500 cartões virtuais. CPMI - CORRE!OS 
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(icRAFT) Kraft Foods 

São Paulo, 04 de Agosto de 2003. 

À 
ECT- Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos 

Comissão Especial de Licitação para serviços de publicidade 

REF. CONCORRÊNCIA N° 003/2003 

Prezados Senhores: 

Estamos referendando o caso anexo descrito pela Full Jazz, sobre o trabalho 
desenvolvido pela agência para o Bombom Sonho de Valsa. Confirmamos, 
portanto, a veracidade de todas as informações transmitidas. 

Cordialmente, 

' ) '1 ' ' · 'I 1/ 
_I 1 J 1 r ,·_ J . • 

Cláudia Felippe 

. . / 
. - I '- _ 

Gerente de Produto 

. - ---
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Cenário I Desafio 

Uma pesquisa realizada em 2000, com leitores e não-leitores de Gazeta Mercantil, 

alertou para importantes problemas: 

:> Imagem excessivamente voltada para economia e finanças. 

:> Percepção acentuada de que era um jornal sisudo, elitista e distante de seus 

leitores. 

Havia uma grande dificuldade em atrair novos públicos (mais jovens e mais 

diversificados) e, por conseguinte, ampliar o leque de anunciantes. Além disso, 

surgiu um novo e agressivo concorrente, posicionando-se com foco absoluto em 

negócios, oferecendo PalmTops que valiam quase quatro vezes o valor da 

assinatura e com um grande poder de mídia. 

Estratégia Full Jazz 

:> Reposicionar a Gazeta Mercantil como um jornal de negócios, uma vez que seu ~ 
conteúdo editorial é muito mais abrangente do que somente economia e 

finanças . 

) ( ~ Ampliar o público-alvo, tornando parte do foco estratégico da comunicação do 

jornal profissionais liberais, empresários de todos os portes, universitários e 

recém-formados, além dos tomadores de decisão. 

:> Ocupar o espaço de líder: o líder dos negócios, um líder acessível e próximo de 

todos aqueles interessados em obter informação qualificada; um líder que orienta 

no dia-a-dia e nos momentos decisivos seja qual for a posição ou a profissão 

exercida pelo leitor. r-Reis-NO 03t:w6s --_ Cr-I : 
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GAZETA MERCANTIL. O LÍDER DOS NEGÓCIOS AO SEU LADO. 

Resultados 

Em pesquisa realizada com assinantes e leitores três meses após a veiculação da 

campanha constatamos: 

:> Completa mudança na imagem da Gazeta Mercantil, atingindo na totalidade os 

objetivos de reposicionamento: 

:> "A Gazeta Mercantil amplia a visão sobre os negócios": 92% 

:> "Quem lê Gazeta Mercantil acerta mais no mundo dos negócios": 84% 

. ( :> Imagens de perfil de leitor projetadas pela campanha: pessoas ligadas a 

negócios, executivos, empresários, donos de comércio, profissionais liberais, 

estudantes, etc. 

Embora o foco específico não fosse alavancagem de circulação, a Gazeta Mercantil 

obteve um incremento de 1 0,46% na sua circulação total líquida e 11,19% na 

carteira de assinantes, no mesmo período que os cinco maiores jornais brasileiros 

em número de assinantes (IV C jun.OO/jun.01) apresentaram, uma queda de até 

17,5%. 

:> Publicidade Legal: 42,2% de market share; isolando-se a Gazeta Mercantil e seu 

concorrente direto, o índice sobe para 90% com total de seis vezes mais páginas 

) ( comercializadas. 

:> Publicidade Comercial: quatro vezes mais que seu concorrente direto. 

:> Vencedor do Marketing Best 2001. 
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São Paulo-SP, 31 de julho de 2003. 

À 
ECT- EMPRESA BRASILEIRA DE CORREIOS E TELÉGRAFOS 
COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO PARA SERVIÇOS DE PUBLICIDADE 

REF. CONCORRÊNCIA N° 003/2003 

Prezados Senhores, 

Estamos referendando o caso anexo descrito (O Líder dos negócios ao seu lado) 
pela Full Jazz, sobre o trabalho desenvolvido pela agência para a Gazeta 

Mercantil, em 2000. 

Confirmamos, portanto, a veracidade de todas as informações transmitidas. 

Cordialmente, 

)( -L 
rxes Gusmão Neto 

Diretor de Marketing e Comercialização 

Gazeta Mercantil S.A.- Diretoria de Marketing e Comercialização 
R Eng° Francisco Pitta Brito, 125 - 1 Ü0 andar - Sant ~arõ.;-Cl:zt''7}\.:~::li"8~~São Paulo-SP f • ~ !'"(\...l V I' J U JflUU~ ."'(.; • . 
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SONHO DE VALSA 

1. FILME- "IGREJA" 

2. FILME- "CHAPÉU" 

3. FILME- "RODA GIGANTE" 

( 4. JORNAL- "12 DE JUNHO. DIA DE SONHO DE VALSA." 

5. INTERNET- "HOT SITE PARA BOMBOM SONHO DE VALSA" 

GAZETA MERCANTIL 

1. FILME- "lÍDER 60"" 

2. SPOT- "ROBERTINHO" 

3. ANÚNCIO REVISTA- "PESSOA CERTA" 

4. ANÚNCIO REVISTA- "PIJAMA" 

5. ANÚNCIO REVISTA- "ONDE VOCÊ SE INFORMA" 
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DECLARAÇÃO 

Declaramos que todas as informações contidas neste livro, relativas à 

CAPACIDADE DE ATENDIMENTO, REPERTÓRIO e RELATOS DE SOLUÇÕES 

DE PROBLEMAS DE COMUNICAÇÃO, solicitadas no item 5.1.2, 5.1.3 e 5.1.4 e 

seus subitens do Edital da Concorrência N° 003/2003, expressam o somatório de 

recursos técnicos e materiais disponíveis, demonstrando nossa capacidade de 

atendimento, sendo de nossa inteira responsabilidade a veracidade dos mesmos. 

São Paulo, 05 de Agosto de 2003. 

Full Jazz Comunicação e Propaganda Ltda. 

Vice-Presidente 
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INVÓLUCRO N° 2 (PROPOSTA TÉCNICA) 

INTERNAO PUBUCIDADE LTDA 

CONCORRÊNCIA N° 00312003 
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5.1 A proposta Técnica consistirá em quatro quesitos, a saber: · 1 (ó { ?:> ~ 
5.1.1 Plano de Comunicação- a licitante apresentará Plano de Comunicação, 09 , .. c 
elaborado com base no Briefing (Anexo 1 deste edital), o qual compreenderá os · ' ,, 
seguintes quesitos: 

!1. Raciocínio Básico: texto em que a licitante demonstrará seu entendimento 
sobre as informações apresentadas no Briefing; 

Os Correios 

Em seus três séculos e meio de existência, a Empresa Brasileira de Correios e 

Telégrafos tem sempre acompanhado pari-passu a evolução tecnológica. Desde o 

aparelho de "telégrafo", desenvolvido para transmitir mensagens à distância em 

( palavras e por eletricidade, até sua participação no mundo da Internet. 

Hoje são 98 mil funcionários (45.460 carteiros) presentes em todos os 5.561 

municípios brasileiros, com 11,7 mil agências, 861 centros de operações e mais de 

19,9 mil veículos automotores. Presta serviços universais de atendimento postal 

(cartas e telegramas) sob o regime de monopólio estatal (51% da receita) e, 

concorrendo com empresas privadas, faz entrega de encomendas e outros serviços de 

suas lojas (49% da receita). Os Correios garantem a entrega de 33 milhões de objetos 

por dia em mais de 45 milhões de domicílios brasileiros, totalizando 9,88 bilhões de 

cartas e encomendas por ano. · 

) Em apoio à população e crescendo o âmbito de suas atividades, as Agências Postais 

(_ passaram a receber tarifas e impostos federais, estaduais e municipais, a efetuar o 

pagamento de benefícios previdenciários, a solicitar a emissão de passaportes e a 

oferecer serviços bancários: abertura de contas correntes e de poupança para 40 

milhões de brasileiros que não possuem vínculo com um sistema bancário. 

A estrutura operacional da Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos é rara e é 

impressionante a manutenção continuada por décadas do seu padrão de qualidade de 

serviços, considerando que são 24 Diretorias Regionais, 153 Regiões Operacionais, ~ 
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Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 

180 Centros de Tratamento, 81 Centros de Distribuição Domi~S"' é r i d~.300 
pontos de atendimento. ~ ~ (ô ( ~ ti I'\ 

\ 
~ ........ 9~1 ,t r..C 

A marca Correios é excepcionalmente forte para todos os brasileiro~("representa 

atributos positivos e fatores duradouros de eqüidade: tradição, penetração, 

consciência, qualidade, preferência, superioridade. Está fixada e classificada 

indelevelmente em nossa mente. A pesquisa de opinião pública da CNI/IBOPE-2000 

mostrou que 95% dos entrevistados têm confiança nos Correios e, dentre instituições 

como Família e Bombeiros, os Correios obtiveram o maior índice de confiança- 93%, 

pela pesquisa FIA/USP-2002. 

( É sob o guarda-chuva da marca mãe dos Correios que são desenvolvidas suas 

atividades no mercado postal, dividido em 5 grandes grupos: 1. Mensagens 

(transporte de informações- cartas e telegramas), cujos concorrentes são telefone, 

fax, e-mail, EDI etc; 2. Encomendas (transporte e entrega de objetos e mercadorias), 

com tendência de crescimento devido à intensificação do comércio eletrônico; 3. 

Marketing Direto (relacionamento comercial à distância), distribuição de produtos, 

vendas por catálogos, captação de clientes etc; 4. Atendimento (a rede de lojas 

oferecidas como negócio para atividades não diretamente relacionadas ao fluxo 

postal); 5. Financeiro (a prestação de serviços bancários a baixo custo incluindo o 

recebimento de despesas com serviços públicos e pagamento de aposentadorias e 

pensões). Há identificação das marcas dos diversos produtos e serviços e sua ) 
( associação à marca Correios: Sedex, Banco Postal, PAC, entre outros. 

A explosão digital mundial e a exclusão digital brasileira. 

Desde o primeiro computador pessoal Altair, de 1975, chegou-se à marca de 1 bilhão 

de computadores pessoais em todo o mundo. A Nielsen-Net Ratings estima em 580 

milhões de pessoas a população global com acesso à Internet a partir de 

computadores domésticos. No Brasi·l ··Ao-final--ae-29Qi6, o número de pessoas com i Kb S N~ 03/2005 - CN · 
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Proposta Técnica (Invólucro ..- 2) 

acesso à Internet chegou a 19,7 milhões, sendo 14,3 milhões a partir de computadores 

domésticos. Isso significa 52% dos domicílios brasileiros com linha de telefone fixo. Os 

números absolutos parecem gigantescos, porque, afinal, a extensão do nosso país e a 

nossa população têm números gigantescos. Mas, em termos relativos, isso é pouco. 

Metade dos domicílios brasileiros com linha de telefone fixo não tem acesso à Internet! 

São exatamente esses 48% de pessoas com domicílios com telefone sem Internet, 

mais as pessoas que nem possuem linha telefônica fixa {19 milhões de domicílios sem 

telefone!) que são os principais usuários potenciais do novo "produto" dos Correios. o 

CorreiosNet. Acrescidos. é claro. dos que já têm acesso à Internet. 

O CorreiosNet. 

O Briefing é preciso em definir os dois produtos do CorreiosNet que propiciarão a 

todos os brasileiros inclusão ou avanço na participação digital, disponibilizando em 

todo o território nacional acesso a sites da Internet e o envio e recebimento de 

mensagens pelo correio eletrônico. 

1) CorreiosNET Terminal de Acesso. Consiste na instalação de terminais de acesso 

público à Internet nas Agências dos Correios, para cadastramento de endereço 

eletr6nico, recebimento e envio de mensagens eletr6nicas e operações de comércio 

eletr6nico. 

A navegação na Internet se dá por meio da utilização de cartões com códigos de 

) barras, adquiridos nas agências dos Correios, que permite o acesso gratuito aos sites 

/ ( do governo de todas as esferas (municipal, estadual e federal), bem como às áreas de 

interesse dos Correios. 

O acesso será pago somente para os serviços de interesse exclusivo dos usuários, 

com livre navegação pela rede mundial. 

IIII(ORREIO< I 
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Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 

Objetivos: 

• Consolidar os Correios como ponto convergente de comunicação entre 

pessoas, governo, sociedade e empresas. 

• Permitir a inclusão digital de populações das mais diferentes comunidades, 

fazendo chegar a elas as novas tecnologias e facilidades proporcionadas pela 

Internet. 

• Abrir oportunidades de mercado junto às comunidades formadas pelos usuários 

do terminal de acesso. 

Público-Alvo: 

• Pessoas de ambos os sexos, das classes sociais C e D, na faixa etária acima 

de 16 anos, com escolaridade mínima equivalente ao 1° grau completo (ensino 

fundamental) . 

2) CorreiosNet Endereço Eletrônico. Corresponde à criação de contas de correio 

eletrônico, administradas pelos Correios, que, de forma gratuita, permitam ao usuário 

da Internet o envio, o recebimento e a leitura de mensagens eletrônicas a partir de um 

microcomputador conectado à Internet. 

As funcionalidades contempladas pelo "CorreiosNet Endereço Eletrônico" reúnem 

todas as opções disponibilizadas pelas várias empresas que atuam na Web, tais como 

catálogo de endereços, calendário e agenda eletrônica, criação de pastas 

personalizadas, bloqueio de remetentes indesejáveis e ferramenta Anti-SPAM. Tudo 

isso com a garantia total de sigilo dos dados cadastrais, os quais serão de uso 

exclusivo dos Correios. 

Objetivos: 

• Ser o único endereço eletrônico atrelado ao endereço físico. 

• Oferecer oportunidade de inclusão digital. 

1111 CORREIOC J 
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• Possibilitar o envio de informações de modo seguro na Internet. 

• Oferecer diferentes funcionalidades. 

Público-Alvo: 

• Pessoas de ambos os sexos, das classes sociais A,B, C e D, na faixa etária 

acima de 16 anos. 

Com os serviços do CorreiosNet (Terminal de Acesso e Endereço Eletrônico), os 

Correios estarão expandindo seus negócios, ampliando e atualizando sua base 

tecnológica e seu foco comercial, além de estar cumprindo importante função social 

como empresa governamental por incluir digitalmente os brasileiros de baixa renda, 

sem acesso aos benefícios, às facilidades e à velocidade dos serviços disponibilizados 

pelo computador aos seres humanos, nas últimas décadas. 

A distribuição geográfica dos clientes dos Correios demonstra que a maior parte do 

fluxo postal é originada nos grandes centros econômicos, que também são o destino 

da maioria dos objetos. A presença de navegadores na Internet por regiões do país 

aponta para a Região Sudeste, a mais rica do País, com 72,8% dos acessos, segundo 

recente Pesquisa Nacional de Inclusão Digital da USP (de 1 a 30 de junho de 2003). 

Desse modo, não é difícil concluir a enorme demanda de comunicação e serviços 

digitais que o CorreiosNet vai suprir nos milhares de municípios situados nas regiões 

mais pobres, justamente onde fica a maioria das casas de cidadãos, sem linha de 

telefone fixo ou sem computador ou sem os dois e, portanto, à margem da Internet. 

~ O CorreiosNet, além de ser uma importante opção para quem já acessa a Internet, 

' ( significa o mais grandioso esforço de inclusão digital em nosso país. Talvez, no 

mundo. 

É importante realçar que a força da marca e a excelente imagem institucional que os 

Correios detêm junto ao público em geral, fruto do reconhecimento da excelência dos 

serviços prestados aos consumidores, sem dúvida, são a maior garantia do sucesso 

desse esforço. 
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Proposta Técnica (Invólucro ..- 2) 

b) Estratégia de Comunicação Publicitária: texto em que a licitante: 

b1) apresentará e defenderá o partido temático e o conceito que, de acordo com 
seu raciocínio básico, devem fundamentar a proposta de solução do problema 
específico de comunicação da ECT; 

O lançamento do CorreiosNet Terminal de Acesso e do CorreiosNet Endereço 

Eletrônico representa um avanço na percepção que a população brasileira tem dos 

Correios. Além de todos os pontos positivos, a população poderá ver um grande salto 

tecnológico e também - com mais clareza ainda - o papel "democratizador" dos 

Correios, ao dar condições de participação à imensa maioria de brasileiros vivendo à 

margem da revolução digital. 

. ( O CorreiosNet provocará inúmeras relações positivas com os consumidores: o usuário 

passará longos períodos de tempo nas dependências dos Correios; muitas<>vezes 

estará lá por opção, às vezes só para aprender e bem conscientes do que lhe está 

sendo proporcionado; o domínio no uso dos terminais de acesso trará intimidade com 

a nova tecnologia e reforçará seus laços com os Correios. 

Assim, consideramos que a primeira coisa a fazer (o que de certo modo está implícito 

no briefing) é conceituar o CorreiosNet como um todo, institucionalmente. Daí termos 

criado o slogan: 

CORREIOSNET. LIGANDO O BRASIL REAL AO VIRTUAL. 

( Além de estar carregado do significado institucional que a Empresa Brasileira de 

Correios e Telégrafos tem com o Brasil e o mundo (consideradas as transformações 

tecnológicas e comportamentais oriundas da globalização), mantém consonância com 

a missão estabelecida pelo planejamento da empresa: INTERCONECTAR PESSOAS 

E ORGANIZAÇÕES NO BRASIL E NO MUNDO, GARANTINDO O ATENDIMENTO 

DE SUAS NECESSIDADES DE SERVIÇOS DE CORREIOS. 

Para os produtos específicos, criamos abordagens específicas: 
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CorreiosNet Terminal de Ac CEU~~ A Internet agora é de todos os brasileiros. 

CorreiosNet Endereço Eletrônico: O seu correio eletrônico agora tem as vantagens 

dos Correios. 

Não são exatamente slogans, mas formas específicas de tratamento na comunicação. 

b2) explicitará e defenderá os principais pontos da estratégia de comunicação 
publicitária sugerida para a solução do problema específico de comunicação, 
especialmente o que dizer, a quem dizer, como dizer e que instrumentos, 
ferramentas e meios de divulgação utilizar. 

A campanha deve combinar as fases de implantação do CorreiosNet (Sudeste e 

Brasília; Norte e Nordeste; Sul e Centro-Oeste) com os aspectos diversos a serem 

)( abordados (Institucional; Terminal; Endereço Eletrônico) e seus diversos públicos. 

) 
( 

Assim, iniciaremos a campanha com trabalho institucional de alcance nacional 

dirigido a formadores de opinião. 

Simultaneamente, trabalharemos na região Sudeste e Brasília, lançando tanto o 

Terminal quanto Endereço Eletrônico, falando com os públicos específicos. 

Esses trabalhos devem ser amplos, não apenas de propaganda em veículos de 

comunicação de massa. É muito importante um intenso trabalho de assessoria de 

imprensa. Da mesma forma, o endomarketing é indispensável. Os patrocínios 

culturais e esportivos devem valorizar a ação "net" dos Correios. Decoração de lojas, 

material promocional, mala direta, frota e outros recursos próprios de 

comunicação, tudo deve se concentrar no esforço de comunicação do CorreiosNet, 

No material publicitário destinado à divulgação do Terminal, priorizaremos veículos 

como Rádio e TV, além de decoração de lojas e material didático -tudo voltado para o 

público C e O. 

No material destinado ao Endereço Eletrônico, valorizaremos a própria Internet e 

Revista, além de TV e Rádio. Esperamos assim falar de A a D. 
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c) Idéia Criativa: a licitante apresentará campanha publicitária com exemplos de 
peças que corporifiquem objetivamente a proposta de solução do problema 
específico de comúnicação. Os exemplos estão limitados a dez, 
independentemente do meio de divulgação, do tipo ou característica da peça, e 
podem ser apresentados sob a forma de roteiro, leiaute e story-board, para 
qualquer peça, e de "monstro': para rádio e internet. Só serão aceitos exemplos 
acabados de peças de não mídia; 

No trabalho Institucional, falaremos com formadores de opinião, e procuraremos uma 

linguagem que fixe bem o papel dos Correios, ligando o Brasil real ao Brasil virtual, um 

papel avançado em prol da inclusão digital em nosso país. 

O lançamento do Terminal será pautado em linguagem extremamente simples, 

didática e acessível ao cidadão comum, ao "homem do povo brasileiro", buscando 

quebrar as resistências que as inovações tecnológicas normalmente provocam, 

principalmente em pessoas adultas, mais resistentes ao aprendizado e às mudanças 

de hábitos. Os comerciais e os anúncios da campanha demonstrarão que a informática 

não é nenhum bicho de sete cabeças, veio para facilitar a vida das pessoas e, 

qualquer um, em qualquer idade, pode e deve usá-la em benefício próprio, da família e 

da comunidade. Demonstrará a importância da inclusão digital. 

Apesar do Endereço Eletrônico ser dirigido também àquele que está à margem do 

mundo digital, daremos um tratamento mais específico a quem já tem intimidade com a 

Internet (NB). Vamos mostrar as vantagens do CorreiosNet, principalmente a ligação 

entre endereço físico e eletrônico. 

As peças que exemplificam estão anexas. São: 

1 anúncio de revista página tripla - Institucional 

1 anúncio de revista página dupla - Endereço Eletrônico 

2 storyboards de TV- Terminal de Acesso e Endereço Eletrônico 

2 spots de rádio- Terminal de Acesso e Endereço Eletrônico 

1 storyboard de banner de Internet- Terminal de Acesso e Endereço Eletrônico 

1 móbile para agências- Terminal de Acesso 

1 aplique para fachada de agência- Terminal de Acesso 

1 cartilha- Terminal de Acesso 
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~·El'1~0 

d) Estratégia de Mídia e Não Mídia - constituída de: 

d1) texto em que, de acordo com as informações do Briefing, demonstrará 
capacidade para atingir os públicos prioritários da campanha (permitida a inclusão 
de tabelas e gráficos) e indicará o uso dos recursos de comunicação próprios da 
ECT I 

d2) simulação de plano de distribuição das peças de que trata a alínea "c" do 
quesito Idéia Criativa, acompanhada de tabelas, planilhas e texto com a 
explicitação das premissas adotadas e suas justificativas. Da simulação deverá 
constar um resumo geral com informações sobre, pelo menos: o período de 
veiculação; os valores (absolutos e percentuais) dos investimentos alocados em 
mídia, separadamente por meios; e os valores (absolutos e percentuais) alocados 
em produção. 

) 
/ ( ESTRA TÉG/A DE MÍDIA 

I 

O critério de seleção dos meios de comunicação de massa para a veiculação da 

campanha de lançamento do CorreiosNet foi estabelecido pela eleição das 

características de cobertura regional/nacional dos meios e a possibilidade de 

rentabilizar a verba de veiculação (R$ 12 milhões), bem como o cronograma 

estipulado no Edital: " ... cronograma dividido em 3 fases (Quadro LXX). O 

lançamento inicial deverá ocorrer em toda a região Sudeste e Brasília no mês de 

julho, sendo ampliado após 45 dias para todos os estados das regiões Norte e 

Nordeste e, após mais 45 dias, será lançado nas regiões Sul e Centro-Oeste. A mídia 

deverá prever ações que também privilegiem diretamente o mercado das cidades do 

interior.'~ e, também, o período estabelecido para a veiculação :"De agosto a 

dezembro de 2003." 

Cada extensão do lançamento inicial na região Sudeste e Brasília foi considerada 

como um lançamento "per si" e divulgada com a intensidade necessária a lançamento 

de produtos de alto consumo. O último mês do lançamento (de 15 de outubro a 20 de 

dezembro) é sustentado por todos os meios recomendados e complementa o caráter 

mercadológico da campanha, com a valorização de aspectos institucionais que, aliás, 

I 'Rg;~~· Ojg~~~~~~N . ~ 
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estão presentes em toda a veiculação, e prevê texto de estímulo para o envio de 

mensagens de final de ano pelo CorreiosNet, redirecionando os serviços exatamente 

na época em que as pessoas mais utilizam os Correios e cresce enormemente o fluxo 

postal. 

Os meios selecionados foram: televisão, rádio e revista. 

Dos 48,7 milhões de domicílios brasileiros, 42,2 milhões são cobertos por televisão 

(Quador LXVII) e 42,3 milhões por rádio (Quadors LXVIII) . São, portanto, os meios 

por excelência para campanhas de lançamento nacional de produtos destinados a 

amplas camadas da população como é o caso do CorreiosNet: CorreiosNet 

Terminal de Acesso (pessoas de ambos os sexos, das classes sociais C e D, acima 

de 16 anos, com 1 o grau completo) e do CorreiosNet Endereço Eletrônico (pessoas 

de ambos os sexos, das classes A,B,C e D, acima de 16 anos). 

I_.,~.-- ~ , 

A revista noticiará para todo o Brasil c/ inicio da implantação do CorreiosNet, além 

de apoiar a televisão e o rádio, quando o sistema estiver implantado. 

O j ornal não foi recomendado porque tem a restrição d_e circular localmente, alto 

custo e forte vinculação política, que força a obrigatoriedade de presença em todos os 

títulos e abandono de critérios técnicos. 

O cartaz outdoor também não foi recomendado porque apresenta a limitação de alto 

custo e de privilegiar apenas algumas cidades, em detrimento do interior. 

A recomendação para o uso intensivo da Internet é obvia, considerando que os 

novos produtos dos Correios são de comunicação eletrônica, bem como a Intranet, 

somada aos Recursos Próprios, ambos importantes ferramentas para o 

( Endomarketing. 

TÁTICA 
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Televisão 

A recomendação abrangéÍodas as redes ~e televisão com expressiva audiência na 

programação (Globo, S~t__ Re?e TV, Band, Record), excetuando a CBN, de 

baixíssima audiência (Quadro LXVIX). A linha de programas foi completa (noticiosos, 

novelas, entretenimento), considerando a amplitude do público-alvo, que compreende 

praticamente toda a população, menos as crianças. E, os períodos de exibição (flights) 

são de 3 e 2 semanas. Os comerciais de 30" divulgarão o CorreiosNet Terminal de 

Acesso e CorreiosNet Endereço Eletrônico durante todo o período de lançamento 

em cada região (45 dias) e no final, a partir de 15 de outubro, quando os serviços do 

CorreiosNet já estarão implantados em todo o País (Quadro I à LI). 

Rádio 

~Estão programadas as rádios brasi_leiras (AM e FM, qualificadas e populares) de 
1fnaior audiência nas capitais e nas cidades mais importantes dos estados. São elas 

que atingem as regiões interioranas limítrofes aos locais de onde parte o sinal das 

rádios, cumprindo o objetivo de anunciar o CorreiosNet no interior do País. 

/

.(A programação na Região Sudeste e Brasília, onde os custos são mais altos, é de 4 e 

3 comerciais diários em rodízio, alternadamente, e nas demais capitais e cidades, de 5 

comerciais diários, de 2a à 68 feira, das 6 às 19 horas (Quadro LII à LXI) . 

As chamadas rádios SAT, ou seja, em rede, foram programadas junto com a televisão 

no período final da programação: CBN (AM qualificada), Globo (AM popular), Antena 1 
. . 

(FM qualificada), Jovem Pan (FM qualificada), seguindo os critérios já citados (Quadro 

LXII, LXIII e LXIV). 
r-
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Revista 

JA opção foi pela melhor (circulação e credibilidade) revista brasileira de interesse 

/ geral: Veja. O lançamento prevê anúncio de 3 páginas (1 ímpar seguida de dupla) e no 
I 

1 último período página dupla (Quadro LXV e LXVI). 

Recursos Próprios 

Recomendamos a veiculação de mensagens e anúncios em todos os veículos que os 

Correios dispõem: 

- Mala direta (agosto, setembro, outubro e novembro) para o mailing list de 
clientes atuais e potenciais (30 mil nomes); 

- Mensagens (semanais- total de 16) nos boletins técnicos internos; 
- Intranet - veiculação das principais peças da campanha (comerciais, folhetos 

etc); 
- Internet - Banners, Pop-up e Link específico sobre o CorreiosNet e seu 

lançamentp no Site dos Correios; 
- Anúncio na Revista CEP Brasil, inclusive na versão eletrônica, a cada mês da 

veiculação da campanha (4 edições de agosto a dezembro); 
- Anúncio no Jornal Correios do Brasil, também de agosto a dezembro; 
- Anuncio na Revista Correio Filatélico- COFI, na edição que cobrirá o último 

quadrimestre do ano; 
-Anúncio na Rede Agência (16 inserções). 

I . ._...--
A incorporação dos recursos próprios na mídia do CorreiosNet 

proporcionará o acréscimo de pelo menos 700 mil impactos, principalmente 

junto ao público que já é cliente dos Correios e ao seu público interno. Sem 

considerar os milhares de acessos diários no site e na Intranet dos 

Correios. 
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ª 
CUSTO 

UNITARIO 

2.061,00 
5.462,00 
4.740,00 
6.727,00 

16.346,00 
28.147,00 
26.229,00 
5.230,00 
4.823,00 

10.772,00 
21.112,00 

~ 

1.040,00 
1.178,00 
3.737,00 
4.926,00 
1.783,00 
4.416,00 
5.442,00 
1.870,00 
4.585,00 
6.428,00 

~ 

748,00 
1.167,00 
1.796,00 
1.916,00 
2.730,00 

898,00 
3.610,00 
2.993,00 
2.694,00 
1.497,00 
2.694,00 

~ 

819,00 
1.442,00 
2.558,00 
4.925,00 
2.765,00 
3.838,00 
3.939,00 
3.939,00 
3.916,00 
2.122,00 
2.801 ,00 

~ 

630,00 
630,00 
900,00 

1.260,00 
, OtYl no 

Quadro I 

CUSTO 
TOTAL 

8.244,00 
21.848,00 
14.220,00 
20.181 ,00 
49.038,00 
28.147,00 
26.229,00 
26.150,00 
19.292,00 
10.772,00 
21 .112,00 

245.233,00 

4.160,00 
3.534,00 
14.948,00 
19.704,00 
5.349,00 
13.248,00 
21.768,00 
5.610,00 
4.585,00 
6.428,00 

99.334,00 

2.992,00 
3.501,00 
5.388,00 
5.748,00 
8.190,00 
2694,00 
10.830,00 
8.979,00 
8.082,00 
5.988,00 
8.082,00 

70.474, 00 

3.276,00 
4.326,00 
7.674,00 
14.775,00 
11 .060,00 
3.838,00 
7.878,00 
7.878,00 
11 .748,00 
4.244,00 
8.403,00 

85.100,00 

2.520,00 
2.520,00 
2.700,00 
5.040,00 
8.670,00 

- "' 
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CUSTO 
UNITARIO 

2.061,00 
5.462,00 
4.740,00 
6.727,00 

16.346,00 
28.147,00 
26.229,00 
5.230,00 
4.823,00 

10.772,00 
21 .112,00 

1.040,00 
1. 178,00 
3.737,00 
4.926,00 
1.783,00 
4.416,00 
5.442,00 
1.870,00 
4.585,00 
6.428,00 

748,00 
1.167,00 
1.796,00 
1.916,00 
2.730,00 

898,00 
3.610,00 
2.993,00 
2.694,00 
1.497,00 
2.694,00 

w .fi0" .&' .fi0" ..-0: 

819,00 
1.442,00 
2.558,00 
4.925,00 
2.765,00 
3.838,00 
3.939,00 
3.939,00 
3.916,00 
2.122,00 
2.801 ,00 

630,00 
630,00 
900,00 

1.260,00 
2.890,00 
3.095,00 
2.630,00 
1.625,00 
2.415,00 

CUSTO 
UNITARIO 

Quadro 11 

CUSTO 
TOTAL 

4.122,00 
10.924,00 
4.740,00 
13.454,00 
16.346,00 
28.147,00 
26.229,00 
20.920,00 
9.646,00 
10.772,00 
21.1 12,00 

166.412,00 

3.120,00 
3.534,00 
11.21 1,00 
9.852,00 
1.783,00 
8.832,00 
5.442,00 
1.870,00 
9.170,00 
6.428,00 

. 61 .242,00 

2.244,00 
1.167,00 
1.796,00 
3.832,00 
2.730,00 
1.796,00 
7.220,00 
2.993,00 
8.082,00 
2.994,00 
2.694,00 

37.548,00 

2.457,00 
4.326,00 
5.116,00 
9.850,00 
5.530,00 
7.676,00 
7.878,00 
7.878,00 
3.916,00 
2. 122,00 
2.801,00 

59.550,00 

1.890,00 
1.260,00 
1.800,00 
2.520,00 
5.780,00 
6.190,00 
5.260,00 
1.625,00 
2.415,00 

28.740,00 

CUSTO 
TOTAL 

363.492,001 

~ 
(1\ 
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CUSTO 
UNITARIO 

7.193,00 
15.794,00 
14.455,00 
20.646,00 
46.651,00 
78.444,00 
75.629,00 
15.467,00 
13.718,00 
10.772,00 
21 .112,00 

~///~ 

5.261,00 
6.209,00 

19.696,00 
22.736,00 
9.841 ,00 

23.401 ,00 
27.965,00 
10.157,00 
21 .581 ,00 
34.186,00 

~ 

1.581,00 
2.467,00 
4.010,00 
4.048,00 
5.768,00 
1.898,00 
7.628,00 
6.325,00 
5.693,00 
3.163,00 
5.693,00 

~//////////////-

3.288,00 
4.797,00 
7.924,00 

22.526,00 
11.337,00 
13.058,00 
13.382,00 
13.382,00 
19.490,00 
8.401 ,00 

11.514,00 

1.895,00 
1.925,00 
2.875,00 
3.930,00 
8.680,00 
9.400,00 
7.915,00 
5.140,00 
6.980,00 

CUSTO 
UNITARIO 

quadro 111 

CUSTO 
TOTAL 

28.772,00 
63.176,00 
43.365,00 
61.938,00 
139.953,00 
78.444,00 
75.629,00 
77.335,00 
54.872,00 
10.772,00 
21.112,00 

655.368,00 

21 .044,00 
18.627,00 
78.784,00 
90.944,00 
29.523,00 
70.203,00 
111.860,00 
30.471 ,00 
21.581 ,00 
34.186,00 

507.223,00 

6 324,00 
7.401,00 
12.030,00 
12.144,00 
17.304,00 
5.694,00 
22.884,00 
18.975,00 
17.079,00 
12.652,00 
17.079,00 

149.566,00 

13. 152,00 
14.391,00 
23.772,00 
67.578,00 
45.348,00 
13 058,00 
26.764,00 
26.764.00 
58.470,00 
16.802,00 
34.542,00 

340.641 ,00 

7.580,00 
7.700,00 
8.625,00 
15.720,00 
26.040,00 
37.600,00 
31.660,00 
15.420,00 
20.940,00 

171 .285,00 

CUSTO 
TOTAL 

1.824.083,001 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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I 
4 
1 
2 
5 
o 
1 
o 
I 
1 
6 
7 

I 
! 
4 
o 
1 
2 
2 
i 
8 
2 
i 

6 
6 
2 
4 
3 
4 
8 
1 
2 
o 
6 

CUSTO 
UNITARIO 

7.193,00 
15.794,00 
14.455,00 
20.646,00 
46.651,00 
78.444,00 
75.629,00 
15.467,00 
13.718,00 
10.772,00 
21 .112,00 

5.261,00 
6.209,00 

19.696,00 
22.736,00 
9.841,00 

23.401,00 
27.965,00 
10.157,00 
21.581,00 
34.186,00 

1.581,00 
2.467,00 
4.010,00 
4.048,00 
5.768,00 
1.898,00 
7.628,00 
6.325,00 
5.693,00 
3.163,00 
5.693,00 

1 ~ 

o 
7 
8 
2 
4 
2 
2 
.O 
,5 
,3 
,4 
~ 

,3 
,6 
,O 
,4 
,8 
,6 
,4 
,7 
,4 
~ 

83 

3.288,00 
4.797,00 
7.924,00 

22.526,00 
11.337,00 
13.058,00 
13.382,00 
13.382,00 
19.490,00 
8.401,00 

11.514,00 

1.895,00 
1.925,00 
2.875,00 
3.930,00 
8.680,00 
9.400,00 
7.915,00 
5.140,00 
6.980,00 

W////////////h 

CUSTO 
UNITARIO 

quadro IV 

CUSTO 
TOTAL 

14.386,00 
31.588,00 
14.455,00 
41 .292,00 
46.651,00 
78.444,00 
75.629,00 
61.868,00 
27.436,00 
10.772,00 
21.112,00 

423.633,00 

15.783,00 
18.627,00 
59.088,00 
45.472,00 
9.841,00 
46.802,00 
27.965,00 
10.157,00 
43. 162,00 
34.186,00 

311.083,00 

4.743,00 
2.467,00 
4.010,00 
8.096,00 
5.768,00 
3.796,00 
15.256,00 
6.325,00 
17.079,00 
6.326,00 
5.693,00 

79.559,00 

9.864,00 
14.391 ,00 
15.848,00 
45 052,00 
22.674,00 
26.116,00 
26.764,00 
26.764,00 
19.490,00 
8.401,00 
11.514,00 

226.878,00 

5.685,00 
3.850,00 
5.750,00 
7.860,00 
17.360,00 
18.800,00 
15.830,00 
5.140,00 
6.980,00 

87.255,00 

CUSTO 
TOTAL 

1.128.408,001 

Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 
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CUSTO 
UNITARIO 

1.743,00 
4.289,00 
3.009,00 
4.486,00 

10.228,00 
18.429,00 
16.679,00 
3.003,00 
2.723,00 
7.310,00 

15.423,00 
~ 

766,00 
1.212,00 
3.230,00 
5.236,00 
2.215,00 
5.218,00 
4.627,00 
1.676,00 
5.469,00 
8.141,00 
~ 

451,00 
704,00 

1.144,00 
1.155,00 
1.645,00 

541 ,00 
2.176,00 
1.804,00 
1.624,00 

902,00 
1.624,00 

~ 

306,00 
505,00 
826,00 
795,00 

1.132,00 
1.449,00 
1.487,00 
1.487,00 
1.910,00 

811 .00 
1.086,00 

~ 

450,00 
455,00 
655,00 
880,00 

1.970,00 
2080,00 
1.795,00 
1.125,00 
1.600,00 

~ 

CUSTO 
UNITARIO 

Quadro V 

CUSTO 
TOTAL 

6.972,00 
17.156,00 
9.027,00 
13.458,00 
30.684,00 
18.429,00 
16.679,00 
15.015,00 
10.892,00 
7.310,00 
15.423,00 

161.045,00 

3.064,00 
3.636,00 
12.920,00 
20.944,00 
6.645,00 
15.654,00 
18.508,00 
5 . 0~.00 

5.469,00 
8.141,00 

100.009,00 

1.804,00 
2.112,00 
3.432,00 
3.465,00 
4.935,00 
1.623,00 
6.528,00 
5.412,00 
4 872,00 
3.608,00 
4.872,00 

42.663,00 

1.224,00 
1.515,00 
2.478,00 
2.385,00 
4.528,00 
1.449,00 
2.974,00 
2 974,00 
5.730,00 
1.622,00 
3.258,00 

30.137,00 

1.800,00 
1.820,00 
1.965,00 
3.520,00 
5.910,00 
8.240,00 
7.180,00 
3.375,00 
4.800,00 

38.610,00 

CUSTO 
NEGOCIADO 

372.464,001 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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( 

internad 
l n l ern t1 r / tJ fl d l ,~Jd v er r /.,In g 

CUSTO 
UNITARIO 

1.743,00 
4.289,00 
3.009,00 
4.486,00 

10.228,00 
18.429,00 
16.679,00 
3.003,00 
2.723,00 
7.310,00 

15.423,00 

~ 

766,00 
1.212,00 
3.230,00 
5.236,00 
2.215,00 
5.218,00 
4.627,00 
1.676,00 
5.469,00 
8.141,00 

~////////////. 

451,00 
704,00 

1.144,00 
1.155,00 
1.645,00 

541,00 
2.176,00 
1.804,00 
1.624,00 

902,00 
1.624,00 

'W///////// /#A 

306,00 
505,00 
826,00 
795,00 

1.132,00 
1.449,00 
1.487,00 
1.487,00 
1.910,00 

811,00 
1.086,00 

450,00 
455,00 
655,00 
880,00 

1.970,00 
2.060,00 
1.795,00 
1.125,00 
1.600,00 

CUSTO 
UNITARIO 

Quadro VI 

CUSTO 
TOTAL 

3.486,00 
8.578,00 
3.009,00 
8.972,00 
10.228,00 
18.429,00 
16.679,00 
12 012,00 
5.446,00 
7.310,00 
15.423,00 

109.572,00 

2.298,00 
3.636,00 
9.690,00 
10.472,00 
2.215,00 
10.436,00 
4.627,00 
1.676,00 
10.938,00 
8.141 ,00 

64.129,00 

1.353,00 
704,00 

1.144,00 
2 310,00 
1.645,00 
1.082,00 
4.352,00 
1.804,00 
4.872,00 
1.804,00 
1.624,00 

22.694,00 

918,00 
1.515,00 
1.652,00 
1.590,00 
2.264,00 
2.898,00 
2.974,00 
2.974,00 
1.910,00 
811,00 

1.086,00 
20.592,00 

1.350,00 
910,00 

1.310,00 
1.760,00 
3.940,00 
4.120,00 
3.590,00 
1.125,00 
1.600,00 

19.705,00 

CUSTO 
TOTAL 

236.692,001 

~ 
Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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' ., 

internad 
In l ~r n oJ r 1 o " ai O t i v ~ r t i ., In !J 

CUSTO 
UNITARIO 

529,00 
963,00 
744,00 

1.242,00 
2.279,00 
3.823,00 
3.402,00 

676,00 
674,00 

1.699,00 
3.530,00 

216,00 
266,00 
820,00 

1160,00 
380,00 

1.100,00 
1.323,00 

400,00 
1.059,00 
1.613,00 

~ 

~ 

238,00 
333,00 
721 ,00 
978,00 
680,00 
760,00 
780,00 
780,00 

1.057,00 
586,00 
745,00 

100,00 
100,00 
125,00 
165,00 
405,00 
415,00 
370,00 
230,00 
330,00 

j_ ~ 

Quadro VIl 

CUSTO 
TOTAL 

2.116,00 
3.852,00 
2.232,00 
3.726,00 
6.837,00 
3.823,00 
3.402,00 
3.380,00 
2.696,00 
1.699,00 
3.530,00 

37.293,00 

864,00 
798,00 

3.280,00 
4.640,00 
1.140,00 
3300,00 
5.292,00 
1.200,00 
1.059,00 

'1.613,00 
23.186,00 

0,00 

952,00 
999,00 

2.163,00 
2.934,00 
2.720,00 
760,00 

1.560,00 
1.580,00 
3. 171,00 
1172,00 
2.235,00 

20.226,00 

400,00 
400,00 
375,00 
660,00 

1.215,00 
1.680,00 
1.480,00 
690,00 
990,00 

7.870,00 

CUSTO CUSTO 
UNITARIO NEGOCIAI)() 

~ 88.57'6,001 

fi
,,~ 

. l 
I 

Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 
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I 
I 
~ 

l 

' I 
l 

; 
! 

' 

) 

l 

I 

1 
I 

) 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 
I 
I 
I 

I 
i 
i 
I 
I 
I 
I 
i 
I 
I 
I 
I 

I 
I 
I 
) 

I 
) 

I 
i 
l 
I 

I 
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CUSTO 
UNITARIO 

529,00 
963,00 
744,00 

1.242,00 
2.279,00 
3.823,00 
3.402,00 

676,00 
674,00 

1.699,00 
3.530,00 

216,00 
266,00 
820,00 

1.160,00 
380,00 

1.100,00 
1.323,00 

400,00 
1.059,00 
1.613,00 

238,00 
333,00 
721,00 
978,00 
680,00 
760,00 
780,00 
780,00 

1.057,00 
586,00 
745,00 

100,00 
100,00 
125,00 
165,00 
405,00 
415,00 
370,00 
230,00 
330,00 

CUSTO 
UNITARIO 

quadro VIII 

CUSTO 
TOTAL 

1.058,00 
1.926,00 
744,00 

2.484,00 
2.279,00 
3.823,00 
3.402,00 
2.704,00 
1.348,00 
1.699,00 
3.530,00 

24.997,00 

648,00 
798,00 

2.460,00 
2.320,00 
380,00 

2.200,00 
1.323,00 
400,00 

2.118,00 
1.613,00 

14.260,00 

0,00 

714,00 
999,00 
1.442,00 
1.956,00 
1.360,00 
1.520,00 
1.560,00 
1.560,00 
1.057,00 
586,00 
745,00 

13.499,00 

300,00 
200,00 
250,00 
330,00 
810,00 
830,00 
740,00 
230,00 
330,00 

4.020,00 

CUSTO 
TOTAL 

66.776,001 

·!\ 
Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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internad 
I fit e r 11 oi t I O 11 <.1 I d U V t! r r I., /ti (j 

CUSTO 
UNITARIO 

618,00 
1.405,00 

869,00 
1.091,00 
2.859,00 
5.298,00 
4.578,00 
1.019,00 

828,00 
1.892,00 
3.806,00 

l'l' / ....0" ff ....0" ff / ..-0 

181 ,00 
320,00 
882,00 

1.139,00 
474,00 

1.225,00 
1.376,00 

490,00 
980,00 

1.911,00 

'W/ ....0" ....0" ff ff..-0 

238,00 
268,00 
532,00 
931,00 
539,00 
831 ,00 
853,00 
853,00 
824,00 
632,00 
648,00 

145,00 
145,00 
215,00 
295,00 
650,00 
705,00 
590,00 
385,00 
500,00 

Quadro IX 

CUSTO 
TOTAL 

2.472,00 
5.620,00 
2.607,00 
3.273,00 
8.577,00 
5.298,00 
4.578,00 
5.095,00 
3.312,00 
1.892,00 
3.806,00 

48.530,00 

724,00 
960,00 

3.528,00 
4.556,00 
1.422,00 
3.675,00 
5.504,00 
1.470,00 
980,00 

1.91 1,00 
24.730,00 

0,00 

952,00 
804,00 

1.598,00 
2.793,00 
2.156,00 
831,00 

1.706,00 
1.706,00 
2.472,00 
1.264,00 
1.944,00 

18.224,00 

580,00 
580,00 
645,00 

1.180,00 
1.950,00 
2.820,00 
2.360,00 
1.155,00 
1.500,00 

12.770,00 

CUSl:O CUSTO 
UNITÁRIO NEGOCIADO 

~ 102.25<1·,001 

J< 
Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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internad 
lnle r no~ t lv na l advPr l i~III!J 

8 
.o 
,5 
,2 
,8 
,6 
,3 
,4 
o 
5 
,3 
8 

9 
3 
9 
8 
2 
4 
,4 
8 
,8 
o 
8 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
I 

5 
1 
2 
o 
8 
8 
2 
6 
5 
1 
3 
5 

5 
4 
4 
2 
o 
6 
o 
2 
8 
3 

' .•t 2 

.4 

CUSTO 
UNITARIO 

618,00 
1.405,00 

869,00 
1.091,00 
2.859,00 
5.298,00 
4.578,00 
1.019,00 

828,00 
1892,00 
3.806,00 

W///////////~ 

181,00 
320,00 
882,00 

1.139,00 
474,00 

1.225,00 
1.376,00 

490,00 
980,00 

1.911,00 

~ 

~m 

238,00 
268,00 
532,00 
931,00 
539,00 
831,00 
853,00 
853,00 
824,00 
632,00 
648,00 

~ 

145,00 
145,00 
215,00 
295,00 
650,00 
705,00 
590,00 
385,00 
500,00 

CUSTO 
UNITARIO 

~ 

CUSTO 
TOTAL 

1.236,00 
2.810,00 
869,00 

2.182,00 
2.859,00 
5.298,00 
4.578,00 
4.076,00 
1.656,00 
1.892,00 
3.806,00 

Quadro X 

31 .262,00 

543,00 
960,00 

2.646,00 
2.278,00 
474,00 

2.450,00 
1.376,00 
490,00 

1.960,00 
1.911,00 

15.088,00 

0,00 

714,00 
804,00 
1 064,00 
1.862,00 
1.078,00 
1.662,00 
1.706,00 
1.706,00 
824,00 
632,00 
648,00 

12.700,00 

435,00 
290,00 
430,00 
590,00 

1.300,00 
1.410,00 
1.180,00 
385,00 
500,00 

6.520,00 

CUSTO 
TOTAL 

66.670,001 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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( 

internad 
l nt e r nat l tJna l iJllvr!r r l ., l ng 

CUSTO 
UNITARIO 

230,00 
392,00 
200,00 
301 ,00 
655,00 

1.192,00 
1.005,00 

169,00 
161 ,00 
505,00 
993,00 

120,00 
138,00 
214,00 
260,00 
158,00 
295,00 
360,00 
180,00 
330,00 
375,00 

W/////////#h 

30,00 
46,00 
74,00 
74,00 

106,00 
17,00 

140,00 
116,00 
104,00 
58,00 

104,00 

132,00 
203,00 
305,00 

1.081,00 
320,00 
466,00 
478,00 
478,00 
516,00 
298,00 
446,00 

35,00 
35,00 
55,00 
65,00 

160,00 
90,00 

165,00 
80,00 

140,00 

CUSTO 
UNITÁRIO 

X 

quadro XI 

CUSTO 
TOTAL 

690,00 
784,00 
400,00 
602,00 

1.965,00 
1.192,00 
1.005,00 
507,00 
161,00 
505,00 
993,00 

8.804,00 

360,00 
276,00 
428,00 
780,00 
474,00 
590,00 

1.080,00 
540,00 
330,00 
375,00 

5.233,00 

90,00 
92,00 
148,00 
148,00 
212,00 
34,00 

420,00 
232,00 
208,00 
174,00 
312,00 

2.070,00 

396,00 
406,00 
610,00 

3.243,00 
960,00 
466,00 
956,00 
478,00 

1.548,00 
596,00 

1.338,00 
10.997,00 

105,00 
105,00 
110,00 
195,00 
320,00 
270,00 
495,00 
240,00 
420,00 

2.260,00 

CUSTO 
TOTAL 

29.364,001 

Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 
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CUSTO 
UNITARIO 

230,00 
392,00 
200,00 
301,00 
655,00 

1.192,00 
1.005,00 

169,00 
161,00 
505,00 
993,00 

120,00 
138,00 
214,00 
260,00 
158,00 
295,00 
360,00 
180,00 
330,00 
375,00 

tm'ff~//Wh 

30,00 
46,00 
74,00 
74,00 

106,00 
17,00 

140,00 
116,00 
104,00 
58,00 

104,00 

~ 

132,00 
203,00 
305,00 

1.081,00 
320,00 
466,00 
478,00 
478,00 
516,00 
298,00 
446,00 

35,00 
35,00 
55,00 
65,00 

160,00 
90,00 

165,00 
80,00 

140,00 

CUSTO 
UNITARIO 

quadro XII 

CUSTO 
TOTAL 

460,00 
784,00 
200,00 
602,00 
655,00 

1.192,00 
1.005,00 
676,00 
322,00 
505,00 
993,00 

7.394,00 

360,00 
414,00 
642,00 
520,00 
158,00 
590,00 
360,00 
180,00 
660,00 
375,00 

4.259,00 

90,00 
46,00 
74,00 
148,00 
106,00 
34,00 
280,00 
116,00 
312,00 
116,00 
104,00 

1.426,00 

396,00 
609,00 
610,00 

2. 162,00 
640,00 
932,00 
956,00 
956,00 
516,00 
298,00 
446,00 

8.521,00 

105,00 
70,00 
110,00 
130,00 
320,00 
180,00 
330,00 
80,00 
140,00 

1.465,00 

CUSTO 
TOTAL 

23.066,001 

A 
Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 
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- ~ 

internad 
In t er n iJ t la tJa/ oJt.lvert I ""' " U 

CUSTO 
UNITARIO 

72,00 
120,00 
127,00 
83,00 

148,00 
284,00 
252,00 
136,00 
136,00 
146,00 
252,00 

~ 

40,00 
37,00 
98,00 

106,00 
80,00 

137,00 
140,00 
50,00 
98,00 

175,00 

~ 

15,00 
23,00 
37,00 
37,00 
53,00 
17,00 
70,00 
58,00 
52,00 
29,00 
52,00 

34,00 
61,00 

105,00 
164,00 
99,00 

139,00 
142,00 
142,00 
142,00 
76,00 

106,00 

15,00 
15,00 
25,00 
35,00 
80,00 
85,00 
75,00 
40,00 
70,00 

~ 

CUSTO 
UNITARIO 

Quadro XIII 

CUSTO 
TOTAL 

216,00 
240,00 
254,00 
166,00 
444,00 
284,00 
252,00 
408,00 
136,00 
146,00 
252,00 

2.798,00 

120,00 
74,00 
196,00 
318,00 
240,00 
274,00 
420,00 
150,00 
98,00 
175,00 

2.065,00 

45,00 
46,00 
74,00 
74,00 
106,00 
34,00 
210,00 
116,00 
104,00 
87,00 
156,00 

1.052,00 

102,00 
122,00 
210,00 
492,00 
297,00 
139,00 
284,00 
142,00 
426,00 
152,00 
318,00 

2.684,00 

45,00 
45,00 
50,00 
105,00 
160,00 
255,00 
225,00 
120,00 
210,00 

1.215,00 

CUSTO 
TOTAL 

9.814,001 

rJj ~ 
f' \ 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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internad 
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CUSTO 
UNITARIO 

72,00 
120,00 
127,00 
83,00 

148,00 
284,00 
252,00 
136,00 
136,00 
146,00 
252,00 

40,00 
37,00 
98,00 

106,00 
80,00 

137,00 
140,00 
50,00 
98,00 

175,00 

~ 

m 

15,00 
23,00 
37,00 
37,00 
53,00 
17,00 
70,00 
58,00 
52,00 
29,00 
52,00 

34,00 
61,00 

105,00 
164,00 
99,00 

139,00 
142,00 
142,00 
142,00 
76,00 

106,00 

CUSTO 
UNITARIO 

15,00 
15,00 
25,00 
35,00 
80,00 
85,00 
75,00 
40,00 
70,00 

Quadro XIV 

CUSTO 
TOTAL 

144,00 
240,00 
127,00 
166,00 
148,00 
284,00 
252,00 
544,00 
272,00 
146,00 
252,00 

2.575,00 

120,00 
111,00 
294,00 
212,00 
80,00 
274,00 
140,00 
50,00 
196,00 
175,00 

1.652,00 

45,00 
23,00 
37,00 
74,00 
53,00 
34,00 
140,00 
58,00 
156,00 
58,00 
52,00 

730,00 

102,00 
183,00 
210,00 
328,00 
198,00 
278,00 
284,00 
284,00 
142,00 
76,00 
106,00 

2.191,00 

45,00 
30,00 
50,00 
70,00 
160,00 
170,00 
150,00 
40,00 
70,00 

CUSTO 
TOTAL 

785,00 

7.933,001 

Proposta Témica (Invólucro n° 2) 
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internad 
l n t erna t tona l a cJ ver l i S I IIrJ 

lj 

CUSTO 
UNITARIO 

218,00 
458,00 
444,00 
400,00 
731,00 

1.194,00 
1.075,00 

542,00 
593,00 
658,00 

1.084,00 

270,00 
208,00 
470.00 
755,00 
324,00 
695,00 
745,00 
428,00 
579,00 
828,00 

93,00 
143,00 
230,00 
230,00 
330,00 
106,00 
436,00 
361,00 
324,00 
181,00 
324,00 

~ 

69,00 
115,00 
194,00 
433,00 
224.00 
305,00 
314,00 
314,00 
336,00 
167,00 
238,00 

15,00 
15,00 
25,00 
35,00 
80.00 
85,00 
75,00 
40,00 
70,00 

'///////'lj//~ 

CUSTO 
UNITARIO 

I 

Quadro XV 

CUSTO 
TOTAL 

654,00 
916,00 
888,00 
800,00 

2.193,00 
1.194,00 
1.075,00 
1.626,00 
593,00 
658,00 

1.084,00 
11 .681,00 

810,00 
416,00 
940,00 

2.265,00 
972,00 
1.390,00 
2.235,00 
1.284,00 
579,00 
828,00 

11.719,00 

279,00 
286,00 
460,00 
460,00 
660,00 
212,00 
1.308,00 
722,00 
648,00 
543,00 
972,00 

6.550,00 

207,00 
230,00 
388,00 

1.299,00 
672,00 
305,00 
628,00 
314,00 

1.008,00 
334,00 
714.00 

6.099,00 

45,00 
45,00 
50,00 
105,00 
160,00 
255,00 
225,00 
120,00 
210,00 

1.215,00 

CUSTO 
TOTAL 

37.264,001 

/' 
Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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internad 
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CUSTO 
UNITARIO 

218,00 
458,00 
444,00 
400,00 
731 ,00 

1.194,00 
1.075,00 

542,00 
593,00 
658,00 

1.084,00 
fm"~ff..@'..@ 

270,00 
208,00 
470,00 
755,00 
324,00 
695,00 
745,00 
428,00 
579,00 
828,00 

~.§'..@'..@'~ 

93,00 
143,00 
230,00 
230,00 
330,00 
106,00 
436,00 
361,00 
324,00 
181,00 
324,00 

69,00 
115,00 
194,00 
433,00 
224,00 
305,00 
314,00 
314,00 
336,00 
167,00 
238,00 

15,00 
15,00 
25,00 
35,00 
80,00 
85,00 
75,00 
40,00 
70,00 

CUSTO 
UNITARIO 

~ 

Quadro XVI 

CUSTO 
TOTAL 

436,00 
916,00 
444,00 
800,00 
731,00 

1.194,00 
1.075,00 
2.168,00 
1.186,00 
658,00 

1.084,00 
10.692,00 

810,00 
624,00 

1.410,00 
1.510,00 
324,00 

1.390,00 
745,00 
428,00 

1.158,00 
828,00 

9.227,00 

279,00 
143,00 
230,00 
460,00 
330,00 
212,00 
872,00 
361 ,00 
972,00 
362,00 
324,00 

4.545,00 

207,00 
345,00 
388,00 
866,00 
448,00 
610,00 
628,00 
628,00 
336,00 
167,00 
238,00 

4.861, 00 

45,00 
30,00 
50,00 
70,00 
160,00 
170,00 
150,00 
40,00 
70,00 

785,00 

CUSTO 
TOTAL 

ao.11 o,ool 
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CUSTO 
UNITARIO 

724,00 
1.429,00 
1.245,00 
1.291,00 
2.952,00 
5. 183,00 
4.690,00 
1.146,00 
1.157,00 
2.390,00 
4.864,00 

566,00 
653,00 

2.015,00 
2.380,00 

900,00 
2.543,00 
2.838,00 
1. 133,00 
2.096,00 
3.011,00 

W///// /////////-

15,00 
151,00 
245,00 
210,00 
352,00 
115,00 
466,00 
386,00 
295,00 

29,00 
347,00 

194,00 
338,00 
611,00 
933,00 
674,00 
755,00 
775,00 
775,00 
902,00 
378,00 
589,00 

100,00 
105,00 
180,00 
200,00 
465,00 
495,00 
425,00 
265,00 
380,00 

(/// ///////////// 

CUSTO 
UNITARIO 

Quadro XVII 

CUSTO 
TOTAL 

1.448,00 
2.858,00 
1.245,00 
2.582,00 
2.952,00 
5.183,00 
4.690,00 
4.584,00 
2. 314,00 
2.390,00 
4.864,00 

35.110,00 

1.698,00 
1.959,00 
6.045,00 
4.760,00 
900,00 

5.086,00 
2.838,00 
1.133,00 
4.192,00 
3.011,00 

31.622,00 

45,00 
151,00 
245,00 
420,00 
352,00 
230,00 
932,00 
386,00 
885,00 
58,00 
347,00 

4.051,00 

582,00 
1.014,00 
1.222,00 
1.866,00 
1.348,00 
1.510,00 
1.550,00 
1.550,00 
902,00 
378,00 
589,00 

12.51 1,00 

300,00 
210,00 
320,00 
400,00 
930,00 
990,00 
850,00 
265,00 
380,00 

4.645,00 

CUSTO 
TOTAL 

87.939,001 

n 
Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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internad 
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CUSTO 
UNITARIO 

724,00 
1.429,00 
1.245,00 
1.291,00 
2.952,00 
5. 183,00 
4.690,00 
1.146,00 
1.157,00 
2.390,00 
4.864,00 

~ 

566,00 
653,00 

2.015,00 
2.380,00 

900,00 
2.543,00 
2.838,00 
1.133,00 
2.096,00 
3.011,00 

~ 

15,00 
151,00 
245,00 
210,00 
352,00 
115,00 
466,00 
386,00 
295,00 
29,00 

347,00 

~ 

194,00 
338,00 
611,00 
933,00 
674,00 
755,00 
775,00 
775,00 
902,00 
378,00 
589,00 

~ 

100,00 
105,00 
160,00 
200,00 
465,00 
495,00 
425,00 
265,00 
380,00 

CUSTO 
UNITARIO 

Quadro XVIII 

CUSTO 
TOTAL 

2.172,00 
2.858,00 
2.490,00 
2.582,00 
8.856,00 
5.183,00 
4.690,00 
3.438,00 
1.157,00 
2.390,00 
4.864,00 

4ll.680,00 

1.698,00 
1.306,00 
4.030,00 
7.140,00 
2.700,00 
5.086,00 
8.514,00 
3.399,00 
2.096,00 
3.011,00 

38.980,00 

. 
45,00 

302,00 
490,00 
420,00 
704,00 
230,00 

1.398,00 
772,00 
590,00 
87,00 

1.041,00 
6.079,00 

582,00 
676,00 

1.222,00 
2.799,00 
2.022,00 
755,00 

1.550,00 
775,00 

2.706,00 
756,00 

1.767,00 
15.610,00 

300,00 
315,00 
320,00 
600,00 
930,00 

1.485,00 
1.275,00 
795,00 

1.140,00 
7.160,00 

CUSTO 
NEGOCIADO 

108.609,001 

,~, 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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internad 
l n t er n .:Jllo t liJ I ud v e r l l s ln [J 

I 

; 
l 
I 

I 

CUSTO 
UNITARIO 

264,00 
749,00 
731,00 
687,00 

1.397,00 
2.613,00 
2.395,00 
1.276,00 

1.349,00 
1.430,00 

2.550,00 

~ 

180.00 
223,00 
696,00 
994,00 
359,00 
850,00 

1.000,00 
448,00 
646,00 

1.204,00 

~ 

60,00 
93,00 

151,00 

152,00 
217,00 
71,00 

287,00 
238,00 
214,00 
119.00 
214.00 

~ 

160,00 
267,00 
483,00 
933,00 
544,00 
791,00 
812,00 
812,00 
745,00 

411 ,00 
564,00 

90.00 
90.00 
90,00 

145.00 
275,00 
260,00 
250,00 
155,00 
205,00 

~ 

Quadro XIX 

CUSTO 
TOTAL 

792,00 
1.498,00 
1.462,00 
1.374,00 
4.191 ,00 
2.613,00 
2.395,00 
3.828,00 
1.349,00 ' 

1.430,00 

2.550,00 
23.482,00 

540,00 
446,00 

1.392,00 
2.982,00 
1.077,00 
1.700,00 
3.000,00 
1.344,00 
646.00 

1.204,00 
14.331,00 

180.00 
186,00 

302,00 
304,00 
434,00 
142,00 
861,00 
476,00 
428,00 
357,00 
642,00 

4.312,00 

480,00 
534,00 

966.00 
2.799,00 
1.632,00 
791,00 

1.624,00 
812,00 

2.235,00 

822,00 
1.692,00 

14.387,00 

270.00 
270,00 
180.00 
435.00 
550.00 
780,00 
750,00 
465,00 
615,00 

4.315,00 

{I .'i 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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internad 
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' 
I 

I 
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CUSTO 
UNITARIO 

264,00 
749,00 
731,00 
687,00 

1.397,00 
2.613,00 
2.395,00 
1.276,00 
1.349,00 
1.430,00 
2.550,00 

180,00 
223,00 
696,00 
994,00 
359,00 
850,00 

1.000,00 
448,00 
646,00 

1.204,00 

60,00 
93,00 

151 ,00 
152,00 
217,00 

71 ,00 
287,00 
238,00 
214,00 
119,00 
214,00 

160,00 
267,00 
483,00 
933,00 
544,00 
791,00 
812,00 
812,00 
745,00 
411 ,00 
564,00 

rw////////////h 

90,00 
90,00 
90,00 

145,00 
275,00 
260,00 
250,00 
155,00 
205,00 

CUSTO 
UNITARIO 

Quadro XX 

CUSTO 
TOTAL 

528,00 
1.498,00 
731,00 

1.374,00 
1.397,00 
2.613,00 
2.395,00 
5.104,00 
2.698,00 
1.430,00 
2.550,00 

22.318,00 

540,00 
689,00 

2.088,00 
1.988,00 
359,00 

1.700,00 
1.000,00 
448,00 

1.292,00 
1.204,00 

11 .288,00 

180,00 
93,00 
151 ,00 
304,00 
217,00 
142,00 
574,00 
238,00 
642.00 
238,00 
214,00 

2.993,00 

480,00 
801,00 
966,00 

1.8ô6,00 
1.088,00 
1.582.00 
1.624,00 
1.624,00 
745,00 
411 ,00 
564,00 

11.751,00 

270,00 
180,00 
180,00 
290,00 
550,00 
520,00 
500,00 
155,00 
205,00 

2.850,00 

CUSTO 
TOTAL 

61.200,001 

ff\ 
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internad 
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CUSTO 
UNITARIO 

77,00 
137,00 
139,00 
85,00 

156,00 
275,00 
258,00 
115,00 
110,00 
148,00 
257,00 

lm"/.&'.&'...M"ff..-0 

~ 

CUSTO 
UNITARIO 

15,00 
23,00 
38,00 
0,00 

55,00 
18,00 
72,00 
60,00 
54,00 
30,00 
54,00 

28,00 
58,00 

103,00 
283,00 
95,00 

240,00 
247,00 
247,00 
124,00 
126,00 
114,00 

15,00 
15,00 
25,00 
35,00 
80,00 
85,00 
75,00 
40,00 
70,00 

Quadro XXI 

CUSTO 
TOTAL. 

231 ,00 
274,00 
278,00 
170,00 
468,00 
275,00 
258,00 
345,00 
110,00 
148,00 
257,00 

2.814,00 

0,00 

45,00 
46,00 
76,00 
0,00 

110,00 
36,00 
216,00 
120,00 
108,00 
90,00 
108,00 

955,00 

84,00 
112,00 
206,00 
849,00 
285,00 
240,00 
494,00 
247,00 
372,00 
252,00 
228,00 

3.369,00 

45,00 
45,00 
50,00 
105,00 
160,00 
255,00 
225,00 
120,00 
140,00 

1.145,00 

CUSTO 
TOTAL. 

8.283,001 

,._...Técnica (lnválucro W 
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internad 
l tt l~ rn o ll lun,, l o/ t_/v,... r t. f ... /nt_J 
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CUSTO 
UNITARIO 

77,00 
137,00 
139,00 
85,00 

156,00 
275,00 
258,00 
115,00 
110,00 
148,00 
257,00 

15,00 
23,00 
38,00 
0,00 

55,00 
18,00 
72,00 
60,00 
54,00 
30,00 
54.00 

28,00 
56,00 

103,00 
283.00 
95,00 

240,00 
247,00 
247,00 
124,00 
126,00 
114,00 

15,00 
15,00 
25,00 
35,00 
80,00 
85,00 
75,00 
40,00 
70,00 

~$~ 

CUSTO 
UNITARIO 

Quadro XXII 

CUSTO 
TOTAL 

154,00 
274,00 
139,00 
170,00 
156,00 
275,00 
256,00 
460,00 
220,00 
148,00 
257,00 

2.511,00 

0,00 

45,00 
23,00 
38,00 
0,00 
55,00 
36,00 
144,00 
60,00 
162,00 
60,00 
54,00 

677,00 

84,00 
168.00 
206,00 
566,00 
190,00 
480,00 
494,00 
494,00 
124,00 
126,00 
114,00 

3.046,00 

45,00 
30,00 
50,00 
70,00 
160,00 
170,00 
150,00 
40,00 
70,00 

CUSTO 
TOTAL 

785,00 

7.019,001 

)?\ 
Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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internad 
l tll Pr n a tl o n a l ,Jt..l v l:! rt l ., ln y 

CUSTO 
UNITARIO 

87,00 
148,00 
175,00 
116,00 
211 ,00 
356,00 
329,00 
211,00 
218,00 
199,00 
342,00 

45,00 
57,00 

177,00 
192,00 
74,00 

222.00 
257,00 
87,00 

175,00 
272,00 

W////fi. 

15,00 
23,00 
37,00 
37,00 
53,00 
17,00 
70,00 
58,00 
52,00 
29,00 
52,00 

W////////////.ô, 

29,00 
51 ,00 
91,00 

175,00 
102,00 
148,00 
152,00 
152,00 
138,00 
77,00 

112,00 

20,00 
20,00 
30,00 
35,00 
80,00 
90,00 
75,00 
35,00 
70,00 
~ 

CUSTO 
UNITARIO 

Quadro XXIII 

CUSTO 
TOTAL 

261,00 
296,00 
350,00 
232,00 
633,00 
356,00 
329,00 
633,00 
218,00 
199,00 
342,00 

3.849,00 

135,00 
114,00 
354,00 
576,00 
222,00 
444,00 
771,00 
261,00 
175,00 
272,00 

3.324,00 

45,00 
46,00 
74,00 
74,00 
106,00 
34,00 
210,00 
116,00 
104,00 
87,00 
156,00 

1.052,00 

87,00 
102,00 
182,00 
525,00 
306,00 
148,00 
304,00 
152,00 
414,00 
154,00 
336,00 

2.710,00 

60,00 
60,00 
60,00 
105,00 
160,00 
270,00 
225,00 
105,00 
210,00 

1.255,00 

CUSTO 
TOTAL 

12.190,001 

·f\ 
Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 

.U.rafos 
1/2003 
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internad 
1 11 t l:!rn,:l r lun ;1 / iJll vP rt 1 ., 1 11 y 

I 

CUSTO 
UNITARIO 

87,00 
148,00 
175,00 
116,00 
21 1.00 
356,00 
329,00 
21 1,00 
218,00 
199,00 
342,00 

W///////////A 

45,00 
57,00 

177,00 
192,00 
74.00 

222,00 
257,00 
87,00 

175,00 
272,00 

~ 

15,00 
23,00 
37,00 
37,00 
53,00 
17,00 
70,00 
58,00 
52,00 
29,00 
52,00 

29,00 
51 ,00 
91,00 

175,00 
102,00 
148,00 
152,00 
152,00 
138,00 
77,00 

112,00 

W///////////A 

20,00 
20,00 
30,00 
35,00 
80,00 
90,00 
75,00 
35,00 
70,00 

~ 

CUSTO 
UNITARIO 

Quadro XXIV 

CUSTO 
TOTAL 

174,00 
296,00 
175.00 
232,00 
211.00 
356,00 
329,00 
844,00 
436,00 
199,00 
342,00 

3.594,00 

135,00 
171,00 
531 ,00 
384,00 
74,00 

444,00 
257,00 
87,00 
350,00 
272,00 

2.705,00 

45,00 
23,00 
37,00 
74,00 
53,00 
34,00 
140,00 
58,00 
156,00 
58,00 
52,00 

730,00 

87,00 
153,00 
182,00 
350,00 
204,00 
296,00 
304,00 
304,00 
138,00 
77,00 
112,00 

2.207,00 

60.00 
40,00 
60,00 
70,00 
160,00 
180,00 
150,00 
35,00 
70,00 

CUSTO 
TOTAL 

825,00 

10.061,001 

. k 

. {I \ 
Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 

1rafos "' 
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internad 
1 11 t ... r / l o// lt/11 <..11 ol t l v.t-• r t / .. l ll lj 

CUSTO CUSTO 
UNITARIO TOTAL 

202,00 
484,00 
266,00 
317,00 
753,00 

1.467,00 

' 1.175,00 
270,00 

' 258,00 
776,00 

! 1.410,00 

150,00 
142,00 
430,00 
600,00 
260,00 
600,00 
610,00 
260,00 
516,00 
805,00 

~ 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

~ 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

W/////////~ 

CUSTO 
UNITARIO 

606,00 
968,00 
532,00 
634,00 

2.259,00 
1.467,00 
1.175,00 
810,00 
258,00 
776,00 

1.410,00 
10.895,00 

450,00 
284,00 
860,00 

1.800,00 
780,00 

1.200,00 
1.830,00 
780,00 
516,00 
805,00 

9.305,00 

CUSTO 
TOTAL 

0,00 

0,00 

0,00 

20.200,001 

Quadro XXV 

fi '<i> . í' ' 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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internad 
l ntP rn. J (/tJfliJ I .:~t1vt-r l l ., llly 

f 

1, .---. 

Quadro XXVI 

CUSTO CUSTO 
UNITARIO TOTAL 

202,00 
484,00 
266,00 
317,00 
753,00 

1.467,00 
1.175,00 

270,00 
258,00 
776,00 

1.410,00 

150,00 
142,00 
430,00 
600,00 
260,00 
600,00 
610,00 
260,00 
516,00 
805,00 

---w/7/////ff/& 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
~ 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

'///////////////h 

CUSTO 
UNITARIO 

404,00 
968,00 
266,00 
634,00 
753,00 

1.467,00 
1.175,00 
1.080,00 
516,00 
776,00 

1.410,00 
9.449,00 

450,00 
426,00 

1.290,00 
1.200,00 
260,00 

1.200,00 
610,00 
260,00 

1.032,00 
805,00 

7.533,00 

CUSTO 
TOTAL 

0,00 

0,00 

0,00 

16.982,001 

Proposta Té<nica (Invólucro n° 2) 
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/ 

internad 
1 11 f I:! f rJ <'II l u f/o.ll o"! ti ll l:! r r J ., l tJ y 

11.7 
24,6 
33,4' 
28,4 
72,0 
22,6 
24,7 
17,7 
3,1 
10,8 
18,0 
267 

6,6 
4,6 
6,0 
11,1 
6,3 
4,0 
33,6 
5,4 
4,1 
5,1 
87 

0,0 
0,0 
0,0 
0,0 
0,0 
0,0 
0,0 
0,0 
0,0 
0,0 
0,0 
o 

2,1 
1,4 
10,2 
7,2 
5,1 
4,7 
2,8 
2,2 
16,2 
3,4 
15,6 
71 

0,0 
0,0 
0,0 
0,0 
0,0 
0,0 
0,0 
0,0 
0,0 
o 

% 
rget 2 

425 

CUSTO 
UNITARIO 

275,00 
544,00 
378,00 
500,00 

1.082,00 
1.769,00 
1.550,00 

269,00 
260,00 
952,00 

1.779,00 

w~ 

115,00 
190,00 
489,00 
740,00 
286,00 
870,00 
980,00 
351,00 
762,00 

1.196,00 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

~ 

81,00 
275,00 
177,00 
649,00 
460,00 
506,00 
519,00 
519,00 
579,00 
271 ,00 
236,00 

~ 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

CUSTO 
UNITARIO 

~ 

CUSTO 
TOTAL 

825,00 
1.088,00 
756,00 

1.000,00 
3.246,00 
1.769,00 
1.550,00 
807,00 
260,00 
952,00 

1.779,00 

Quadro XXVII 

14.032,00 

345,00 
380,00 
978,00 

2.220,00 
858,00 

1.740,00 
2.940,00 
1.053,00 
762,00 

1.196,00 
12.472,00 

0,00 

243,00 
550,00 
354,00 

1.947,00 
1.380,00 
506,00 

1.038,00 
519,00 

1.737,00 
542,00 
708,00 

9.524,00 

0,00 

CUSTO 
TOTAL 

36.028,001 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 

'elétrafos 
13/2003 
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internad 
l nl e r n iJ / Ia n a l atlve r t.l~ ln u 

d CUSTO 
UNITARIO 

275,00 
544,00 
378,00 
500,00 

1.082,00 
1.769,00 
1.550,00 

269,00 
260,00 
952,00 

1.779,00 

115,00 
190,00 
489,00 
740,00 
286,00 
870,00 
980,00 
351 ,00 
762,00 

1.196,00 
~~ 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

81 ,00 
275,00 
177,00 
649,00 
460,00 
506,00 
519,00 
519,00 
579,00 
271,00 
236,00 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

10000"&'.-00 

CUSTO 
UNITARIO 

quadro XXVIII 

CUSTO 
TOTAL 

550,00 
1.088,00 
378,00 

1.000,00 
1.082,00 
1.769,00 
1.550,00 
1.076,00 
520,00 
952,00 

1.779,00 
11.744,00 

345,00 
570,00 

1.467,00 
1.480,00 
286,00 

1.740,00 
980,00 
351,00 

1.524,00 
1.196,00 

9.939,00 

0,00 

243,00 
825,00 
354,00 

1.298,00 
920,00 

1.012,00 
1.038,00 
1.038,00 
579,00 
271,00 
236,00 

7.814,00 

CUSTO 
TOTAL 

0,00 

29.497,001 

Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 
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internad 
1/l l 1:t r 11 oi t l o ll d l o.ttl \' P r r,., I fi I/ 

· CUSTO 
UNITARIO 

786,00 
1.826,00 
1.366,00 
1.738,00 
4.204,00 
7.133,00 
6.550,00 
1.204,00 
1.104,00 
3.263,00 
6.426,00 

129,00 
165,00 
470,00 
755,00 
183,00 
610,00 
653,00 
340,00 
627,00 
680,00 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

267,00 
449,00 
809,00 

1.457,00 
887,00 

1.257,00 
1.290,00 
1.290,00 
1.348,00 

643,00 
930,00 

160,00 
160,00 
325,00 
325,00 
770,00 
755,00 
700,00 
325,00 
540,00 

0'////// //////h 

CUSTO 
UNITARIO 

CUSTO 
TOTAL 

2.358,00 
3.652,00 
2.732,00 
3.476,00 
12.612,00 
7.133,00 
6.550,00 
3.612,00 
1.104,00 
3.263,00 
6.426,00 

52.918,00 

387,00 
330,00 
940,00 

2.265,00 
549,00 

1.220,00 
1.959,00 
1.020,00 
627,00 
680,00 

9,977,00 

0,00 

801 ,00 
898,00 

1.618,00 
4.371,00 
2.661,00 
1.257,00 
2.580,00 
1.290,00 
4.044,00 
1.286,00 
2.790,00 

23.596, 00 

480,00 
480,00 
650,00 
975,00 

1.540,00 
2.265,00 
2.100,00 
975,00 

1.620,00 
11.085,00 

CUSTO 
TOTAL 

97.676,001 

Quadro XXIX 

Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 

ítrafos 
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/ 

internad 
lntl:!rniltl an al iJ clv er L I"i ln g 

CUSTO 
UNITARIO 

78ô,OO 
1.826,00 
1.366,00 
1.738,00 
4.204,00 
7.133,00 
6.550,00 
1.204,00 
1.104,00 
3.263,00 
6.426,00 
~ 

129,00 
165,00 
470,00 
755,00 
183,00 
610,00 
653,00 
340,00 
627,00 
680,00 

7////////////&-

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
~ 

267,00 
449,00 
809,00 

1.457,00 
887,00 

1.257,00 
1.290,00 
1.290,00 
1.348,00 

643,00 
930,00 
~ 

160,00 
160,00 
325,00 
325,00 
7.70,00 
755,00 
700,00 
325,00 
540,00 
~ 

CUSTO 
UNITARIO 

Quadro XXX 

CUSTO 
TOTAL 

1.572,00 
3.652,00 
1.366,00 
3.476,00 
4.204,00 
7. 133,00 
6.550,00 
4.816,00 
2.208,00 
3.263,00 
6.426,00 

44.666,00 

387,00 
495,00 

1.410,00 
1.510,00 
183,00 

1.220,00 
653,00 
340,00 

1.254,00 
680,00 

8.132,00 

0,00 

801,00 
1.347,00 
1.618,00 
2.914,00 
1.774,00 
2.514,00 
2.580,00 
2.580,00 
1.348,00 
643,00 
930,00 

19.049,00 

480,00 
320,00 
650,00 
650,00 

1.540,00 
1.510,00 
1.400,00 
325,00 
540,00 

7.415,00 

CUSTO 
TOTAL 

79.262,001 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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( 

. .., 

I-.. 

internad 
111 1. B r n ,J t fOfl iJ I t! d \ ' e r r I o; l n g 

C liSTO 
UNITARIO 

211 ,00 
470,00 
290,00 
322,00 
732,00 

1.401 ,00 
1.212,00 

249,00 
230,00 
603,00 

1.182,00 
~ 

82,00 
118,00 
348,00 
372,00 
165,00 
455,00 
493,00 
182,00 
371 ,00 
621,00 

Y//////////ff//Lt 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

121 ,00 
204,00 
231 ,00 
704,00 
414,00 
607,00 
623,00 
623,00 
571,00 
313,00 
395,00 

~ 

75,00 
75,00 
95,00 

135,00 
305,00 
325,00 
275,00 
170,00 
255,00 

~ 

CUSTO 
UNITARIO 

CUSTO 
TOTAL 

633,00 
940,00 
580,00 
644,00 

2.196,00 
1.401,00 
1.212,00 
747,00 
230,00 
603,00 

1.182,00 
10.368,00 

246,00 
236,00 
696,00 
1.1 16,00 
495,00 
910,00 
1.479,00 
546,00 
371 ,00 
621,00 

6.716,00 

0,00 

363,00 
408,00 
462,00 

2.112,00 
1.242,00 
607,00 

1.246,00 
623,00 

1.713,00 
626,00 
1.185,00 

10.587,00 

225,00 
225,00 
190,00 
405,00 
610,00 
975,00 
825,00 
510,00 
765,00 

4.730,00 

CUSTO 
TOTAL 

32.401,001 

Quadro XXXI 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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I 
! 

i 
I 
! 

) 

I 

i 
I 

5 
i 
I 

! 
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I 
I 
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i 

) 

) 

) 
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12 

,2 
1,8 
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·,6 
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~.4 

i, O 
1,4 

,6 
18 

% 
get 2 

' 
)00 

CUSTO 
UNITARIO 

211 ,00 
470,00 
290,00 
322,00 
732,00 

1.401,00 
1.212,00 

249,00 
230,00 
603,00 

1.182,00 

~ 

82,00 
118,00 
348,00 
372,00 
165,00 
455,00 
493,00 
182,00 
371,00 
621 ,00 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

~ 

121,00 
204,00 
231,00 
704,00 
414,00 
607,00 

623,00 
623,00 
571,00 
313,00 
395,00 

75,00 
75,00 
95,00 

135,00 
305,00 
325,00 
275,00 
170,00 
255,00 

~ 

CUSTO 
UNITARIO 

~ 

Quadro XXXII 

CUSTO 
TOTAL 

422,00 . 

940,00 
290,00 
644,00 
732,00 

1.401,00 
1.212,00 
996,00 
460,00 
603,00 

1.182,00 
8.882,00 

246,00 
354,00 

1.044,00 
744,00 
165,00 
910,00 
493,00 
182,00 
742,00 
621 ,00 

5.501,00 

0,00 

363,00 
612,00 
462,00 

1.408,00 
828,00 

1.214,00 

1.246,00 
1.246,00 
571,00 
313,00 
395,00 

8.658,00 

225,00 
150,00 
190,00 
270,00 
610,00 
650,00 
550,00 
170,00 
255,00 

3.070,00 

CUSTO 
TOTAL 

26.111,001 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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internad 
In ter n a t lon a / u rJ \ 'e r tl s ln y 

CUSTO 
UNITARIO 

224,00 
551,00 
372,00 
464,00 

1.054,00 
1.930,00 
1.746,00 

263,00 
251,00 
858,00 

1.777,00 

129,00 
165,00 
470,00 
755,00 
183,00 
610,00 
653,00 
340,00 
627,00 
833,00 

~ 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0.00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

109,00 
169,00 
306,00 
530,00 
385,00 
457,00 
468,00 
468,00 
617,00 
303,00 
384,00 

75,00 
75,00 

100,00 
135,00 
315,00 
325,00 
285,00 
180,00 
255,00 

W///////////h 

CUSTO 
UNITARIO 

CUSTO 
TOTAL 

672,00 
1.102,00 
744,00 
928,00 

3.162,00 
1.930,00 
1.746,00 
789,00 
251,00 
858,00 

1.777,00 
13.959,00 

387,00 
330,00 
940,00 

2.265,00 
549,00 

1.220,00 
1 959,00 
1.020.00 
627,00 
833,00 

10.130,00 

0,00 

327,00 
338,00 
612,00 
1.590,00 
1.155,00 
457,00 
936,00 
468,00 

1.851,00 
606,00 
1.152,00 

9.492,00 

225,00 
225,00 
200,00 
405,00 
630,00 
975,00 
855,00 
540,00 
765,00 

4.820,00 

CUSTO 
TOTAL 

38.401 ,001 

Quadro XXXIII 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 

relétrafos 
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~· 

I 
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C' 

.~ 
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I ~·· 

internad 
ln t ~rna tl a no~ l a dv f! r t. l .. lng 

CUSTO 
UNITARIO 

224,00 
551 ,00 
372,00 
464,00 

1.054,00 
1.930,00 
1.746,00 

263,00 
251,00 
858,00 

1.777,00 

129,00 
165,00 
470,00 
755,00 
183,00 
610,00 
653,00 
340,00 
627,00 
833,00 

~ 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

109,00 
169,00 
306,00 
530,00 
385,00 
457,00 
468,00 
468,00 
617,00 
303,00 
384,00 

~ 

75,00 
75,00 

100,00 
135,00 
315,00 
325,00 
285,00 
180,00 
255,00 

CUSTO 
UNITARIO 

Quadro XXXIV 

CUSTO 
TOTAL 

448,00 
1.102,00 
372,00 
928,00 

1.054,00 
1.930,00 
1.746,00 
1.052,00 
502,00 
858,00 

1.777,00 
11.769,00 

387,00 
495,00 

1.410,00 
1.510,00 
183,00 

1.220,00 
653,00 
340,00 

1.254,00 
833,00 

8.285,00 

0,00 

327,00 
507,00 
612,00 

1.060,00 
770,00 
914,00 
936,00 
936,00 
617,00 
303,00 
384,00 

7.366,00 

225,00 
150,00 
200,00 
270,00 
630,00 
650,00 
570,00 
180,00 
255,00 

3.130,00 

CUSTO 
TOTAL 

30.660,001 

Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 
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internad 
l n cern a tf a fl a l a dv e rtl s ln !J 

CUSTO 
UNITARIO 

376.00 
852,00 
575,00 
616,00 

1.297,00 
2.265,00 
1.960,00 

450,00 
448,00 

1.054,00 
2.105,00 

~//////////////-

191 ,00 
205,00 
779,00 
947,00 
357,00 
855,00 
960,00 
362,00 
722,00 
946,00 

~ 

97,00 
151 ,00 
245,00 
247,00 
353,00 
11 6,00 
466,00 
387,00 
348,00 
194,00 
348,00 

W///////////&-

237,00 
445,00 
799,00 

1.600,00 
798,00 

1.251,00 
1.273,00 
1.273,00 
1.294,00 

842,00 
897,00 

75,00 
75,00 

115,00 
155,00 
365,00 
375,00 
330,00 
200,00 
305,00 

CUSTO 
UNITARIO 

CUSTO 
TOTAL 

1.128,00 
1704,00 
1.150,00 
1.232,00 
3891 ,00 
2.265,00 
1.950,00 
1.350,00 
448,00 

1.054,00 
2.105,00 

18.287,00 

573,00 
410,00 

1.558,00 
2.841,00 
1.071,00 
1.710,00 
2.880,00 
1.086,00 
722,00 
946,00 

13.797,00 

291 ,00 
302,00 
490,00 
494,00 
706,00 
232,00 

1.398,00 
774,00 
696,00 
582,00 

1.044,00 
7.009,00 

71 1,00 
890,00 

1.598,00 
4.800,00 
2.394,00 
1.251,00 
2.546,00 
1.273,00 
3.882,00 
1.284,00 
2.691,00 

23.320,00 

225,00 
225,00 
230,00 
465,00 
730,00 

1.125,00 
990,00 
600,00 
915,00 

5.505,00 

CUSTO 
TOTAL 

67.918,001 

f' 

Quadro XXXV 

Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 
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( 

internad 
l nr e r n .Jt. JrJna l allvertl s l ny 

CUSTO 
UNITARIO 

376,00 
852,00 
575,00 
616,00 

1.297,00 
2.265,00 
1.960,00 

450,00 
448,00 

1.054,00 
2.105,00 

///////////////// 

' 
; 

; 

; 

I 

; 

191,00 
205,00 
779,00 
947,00 
357,00 
855,00 
960,00 
362,00 
722,00 
946,00 

97,00 
151,00 
245,00 
247,00 
353,00 
116,00 
466,00 
387,00 
348,00 
194,00 
348,00 
~ 

~ 

237,00 
445,00 
799,00 

1.600,00 
798,00 

1.251,00 
1.273,00 
1.273,00 
1.294,00 

642,00 
897,00 

75,00 
75,00 

115,00 
155,00 
365,00 
375,00 
330,00 
200,00 
305,00 

CUSTO 
UNITARIO 

Quadro XXXVI 

CUSTO 
TOTAL 

752,00 
1.704,00 
575,00 
1.232,00 
1.297,00 
2.265,00 
1.960,00 
1.800,00 
896,00 

1.054,00 
2.105,00 

15.640,00 

573,00 
615,00 

2.337,00 
1.894,00 
357,00 

1.710,00 
960,00 
362,00 
1.444,00 
946,00 

11 .196,00 

291;n<l 
151,00 
245,00 
494,00 
353,00 
232,00 
932,00 
387,00 

1.044,00 
388,00 
348,00 

4.665,00 

711,00 
1.335,00 
1.598,00 
3.200,00 
1.596,00 
2.502,00 
2.546,00 
2.546,00 
1.294,00 
642,00 
897,00 

16.867,00 

225,00 
150,00 
230,00 
310,00 
730,00 
750,00 
660,00 
200,00 
305,00 

3.560,00 

CUSTO 
TOTAL 

64.130,001 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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CIISTO CU~TQ 
UNITAAlO TOTAL 
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internad 
lntern dflonal acJv ~ rti S III J] 

CUSTO 
UNITARIO 

479,00 
878,00 
856,00 

1.040,00 
2.656,00 
4.767,00 
4.451,00 

785,00 
749,00 

2.056,00 
3.800,00 

W// //////////h 

350,00 
366,00 

1.050,00 
1.270,00 

580,00 
1.490,00 
1.670,00 

615,00 
1.300,00 
1.800,00 

153,00 
239,00 
389,00 
392.00 
559,00 
184,00 
739,00 
613,00 
552,00 
307,00 
552,00 

329,00 
554,00 
997,00 

1.422,00 
1.110,00 
1.226,00 
1.258.00 
1.258,00 
1.338,00 

636,00 
979,00 

W//7/////////h 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

Wh 

CUSTO 
UNITARIO 

CUSTO 
TOTAL 

1.437,00 
1.756,00 
1.716,00 
2.080,00 
7.968,00 
4.767,00 
4.451,00 
2 355,00 
749,00 

2.056,00 
3.800,00 

33.137,00 

1.050,00 
732,00 

2.100,00 
3.810,00 
1.740,00 
2.980,00 
5.010,00 
1.845,00 
1.300,00 
1.800,00 

22.367,00 

459,00 
478,00 
778,00 
784,00 

1.118,00 
368,00 

2.217,00 
1.226,00 
1.104,00 
921,00 

1.656,00 
11 .1 09,00 

987,00 
1.108,00 
1.994,00 
4.266,00 
3.330,00 
1.226,00 
2.516,00 
1.258,00 
4 014,00 
1.272,00 
2.937,00 

24.908,00 

CUSTO 
TOTAL 

0,00 

91.621,001 

Quadro XXXVII 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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internad 
I ti l ~ r tl o.l/ IU fl oJ I ._, ti V t!r r l .,llllj 

12 

CUSTO 
UNITARIO 

479,00 
878,00 
856,00 

1.040,00 
2.656,00 
4.767,00 
4.451 ,00 

785,00 
749,00 

2.058,00 
3.800,00 

350,00 
366,00 

1.050,00 
1.270,00 

580,00 
1.490,00 
1.670,00 

615,00 
1300,00 
1.800,00 

W//////////////. 

153,00 
239,00 
389,00 
392,00 
559,00 
184,00 
739,00 
613,00 
552,00 
307,00 
552,00 

Y/// ////////////-

329,00 
554,00 
997,00 

1.422,00 
1.110,00 
1.226,00 
1.258,00 
1.258,00 
1.338,00 

636,00 
979,00 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

W//////////~ 

CUSTO 
UNITARIO 

Quadro XXXVIII 

CUSTO 
TOTAL 

958,00 
1.756,00 
856,00 

2080,00 
2.656,00 
4.767,00 
4.451,00 
3.140,00 
1.498,00 
2.058,00 
3.800,00 

28.022,00 

1.050,00 
1.098,00 
3.150,00 
2.540,00 
580,00 

2.980,00 
1.670,00 
615,00 

2.600,00 
1.800,00 

18.083,00 

459,00 
239,00 
389,00 
784,00 
559,00 
368,00 

1.478,00 
613,00 

1.656,00 
614,00 
552,00 

7.711 ,00 

987,00 
1.662,00 
1.994,00 
2.844,00 
2.220,00 
2.452,00 
2.516,00 
2.516,00 
1.338,00 
636,00 
979,00 

20.144,00 

CUSTO 
TOTAL 

0,00 

73.960,001 

Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 
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internad 
l nt e rn ü t_/ u n a l adV I!f t. J <i lll lj 

HO CUSTO 
iARIO TOTAL 

1.221 ,00 3.663,00 
2.688,00 5.376,00 
1.660,00 3.320,00 
2.670,00 5.340,00 
5.881,00 17.643,00 

10.165,00 10.165,00 
9.065,00 9.065,00 
1.716,00 5.148,00 
1.629,00 1.629,00 
4.359,00 4.359,00 
9.027,00 9.027,00 

'W/~ 

( 
74.735,00 

368,00 1.104,00 
300,00 600,00 

1.116,00 2.232,00 
1.772,00 5.316,00 

455,00 1.365,00 
1.575,00 3.150,00 
1.714,00 5.142,00 

842,00 2.526,00 
1.570,00 1.570,00 
2.073,00 2.073,00 

W////0. 25.078,00 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

V///////. 0,00 

850,00 2.550,00 
1.006,00 2.012,00 
1.828,00 3.656,00 

. 2.386,00 7.158,00 
1.570,00 4.710,00 
2.297,00 2.297,00 
2.358,00 4.716,00 
2.358,00 2.358,00 
2.661 ,00 7.983,00 
1.349,00 2.698,00 
1.882,00 5.646,00 

'W/~ 45.784,00 

275,00 825,00 
275,00 825,00 
410,00 820,00 
515,00 1.545,00 

1.220,00 2.440,00 
1.275,00 3.825,00 
1.110,00 3.330,00 

700,00 2.100,00 
995,00 2.985,00 
~ 18.695,00 

STO CUSTO 
'ARIO TOTAL 

164.292,001 

Quadro XXXIX 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 

IS 

I 
... -~-- - - -~- .... 
-. . , f' .... ' . • ~- • .. • RCL~ :,I . • _).:, :,: . . : . . (. , 

CPiW COi:;_t-;FIOS 

('\8 r'J~_ Fls .. ~ _ . _ ~! . J u 

1 Doe 7 7 ?-4·- .J ,:). -



( 
TELEVISÃO • BAHIA 

1 ; 
l • 

RQS N~ L~:. :.),,.-.c.. ; ;N J 
CPMI .- Cúk:'tE.CS I 

Fls ·__,__ C_} 8_5 7 
~ 
i 
i 

l 
boc ;-.., ~A 
-~ .l.,J - -

- . - · - I .. I· 



( 

internad 
ln c er n al lun iJI ü ll vf!r l lsl ny 

CUSTO 
UNITARIO 

1.221,00 
2.688,00 
1.660,00 
2.670,00 
5.881,00 

10.165,00 
9.065,00 
1.716,00 
1.629,00 
4.359,00 
9.027,00 

W///////////h 

368,00 
300,00 

1.116,00 
1.772,00 

455,00 
1.575,00 
1.714,00 

842,00 
1.570,00 
2.073,00 

W//h 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

',7////////////h 

850,00 
1.006,00 
1.828,00 
2.386,00 
1.570,00 
2.297,00 
2.358,00 
2.358,00 
2.661,00 
1.349,00 
1.882,00 

275,00 
275,00 
410,00 
515,00 

1.220,00 
1.275,00 
1.110,00 

700,00 
995,00 

CUSTO 
UNITARIO 

CUSTO 
TOTAL 

2.442,00 
5.376,00 
1.660,00 
5340,00 
5.681,00 
10.165,00 
9.065,00 
6.864,00 
3.258,00 
4.359,00 
9.027,00 

63.437,00 

1.104,00 
900,00 

3.348,00 
3.544,00 
455,00 

3.150,00 
1.714,00 
842,00 

3.140,00 
2.073,00 

20.270,00 

0,00 

2.550,00 
3.018,00 
3.656,00 
4.772,00 
3.140,00 
4.594,00 
4.716,00 
4.716,00 
2.661,00 
1.349,00 
1.882,00 

37.054,00 

825,00 
550,00 
820,00 

1.030,00 
2.440,00 
2.550,00 
2.220,00 
700,00 
995,00 

12.130,00 

CUSTO 
TOTAL 

132.891,001 

QuadroXXXX 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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internad 
I nt e rn ar/a n al ad v er tl "õl n g 

CUSTO CUSTO 
UNITARIO TOTAL 

195,00 585,00 
529,00 1.058,00 
265,00 530,00 
864,00 1.728,00 
864,00 2.592,00 

1.481,00 1.481,00 
1.230,00 1.230,00 

249,00 747,00 
230,00 230,00 
721 ,00 721,00 

1.312,00 1.312,00 

0'/////////h 12.214,00 

137,00 411 ,00 
173,00 346,00 
550,00 1.100,00 
756,00 2.268,00 
297,00 891 ,00 
740,00 1.480,00 
924,00 2.772,00 
293,00 879,00 
6ô4,00 664,00 
990,00 990,00 

~ 11.801,00 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

0,00 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

0,00 

CUSTO CUSTO 
UNITARIO TOTAL 

27.990,001 

Quadro XXXXI 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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! TELEVISÃO - ALAGOAS 

J 

f 
.'1 

·-.. ---
KYS Na c.;:'2COt-. l~ f'.. I 

CPMI • CORHE.IuS 1 

\~ 
Ovc_ --

0861 \ 
3724 
---- 1 



internad 
l nt er n a t l ull a l aúv~r t i S ifl lj 

CUSTO 
UNITARIO 

195,00 
529,00 
265,00 
864,00 
864,00 

1.481,00 
1.230,00 

249,00 
230,00 
721,00 

1.312,00 

137,00 
173,00 
550,00 
756,00 
297,00 
740,00 
924,00 
293,00 
664,00 
990,00 

W///////////A 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

100,00 
100,00 
70,00 
95,00 

245,00 
260,00 
220,00 
140,00 
200,00 

CUSTO 
UNITARIO 

CUSTO 
TOTAL 

390,00 
1.058,00 
265,00 

1.728,00 
864,00 

1.481,00 
1.230,00 
996,00 
460,00 
721,00 
1.312,00 

10.505,00 

411,00 
519,00 

1.650,00 
1.512,00 
297,00 
1.480,00 
924,00 
293,00 

1328.00 
990,00 

9.404,00 

0,00 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

0,00 

300,00 
200,00 
140,00 
190,00 
490,00 
520,00 
440,00 
140,00 
200,00 

2.620,00 

CUSTO 
TOTAL 

22.629,001 

Quadro XXXXII 

Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 

Fls-. __ . 

Doe ___ ._ 

~rafos ~ 
'2003 ~ 
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TELEVISÃO ·SANTA CATARINA 
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internad 
l n t er n atlun d l iJúve r ll!> lll f) 

CUSTO 
UNITARIO 

707,00 
1.997,00 
1.010,00 
1.650,00 
4.581,00 
7.900,00 
7.240,00 
1.139,00 
1.084,00 
2.888,00 
6.418,00 

641,00 
937,00 

2.532,00 
2.822,00 
1.655,00 
3.385,00 
3.834,00 
1.413,00 
2.969,00 
4.689,00 

294,00 
458.00 
744,00 
751,00 

1.071,00 
352,00 

1.416,00 
1.174,00 
1.057,00 

587,00 
1.057,00 

.~ 

314,00 
635,00 

1.073,00 
2.093,00 

943,00 
1.864,00 
1.891,00 
1.891 ,00 
1.737,00 

874,00 
1.144,00 

~ 

215,00 
215,00 
285,00 
375,00 
885,00 

1.020,00 
805,00 
495,00 
705,00 

CUSTO 
UNITARIO 

Quadro XXXXIII 

CUSTO 
TOTAL 

1.414,00 
1.997,00 
2.020,00 
1.650,00 
4.581,00 
7.900,00 
7.240,00 
1.139,00 
2.168,00 
2.888,00 
6.41 8,00 
39.415,00 

1.282,00 
1.874,00 
2.532,00 
5.644,00 
1.655,00 
3 385.00 
7.668,00 
2.826,00 
2.969,00 
4.689,00 
34.524,00 

588,00 
916.00 

1.488,00 
751,00 

2.142,00 
352,00 

1.416,00 
1.174,00 
1.057,00 
587,00 

1.057,00 
11.528,00 

628,00 
1.270,00 
1.073,00 
2.093,00 
1.886,00 
1.864,00 
1.891,00 
3.782,00 
1.737,00 
874,00 

1.144,00 
18.242,00 

430,00 
430,00 
570,00 
750,00 

1.770,00 
1.020,00 
1.610,00 
990,00 
705,00 

8.275,00 

CUSTO 
TOTAL 

111 .984,001 

Proposta Técnic:a (lnvóluc:ro n• 2) 

~os~ 
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I 

internad 
-X 

I 111 e r n a r J 11 11 uI iJ d v e r t I s 111 g 

CUSTO 
UNITARIO 

1.545,00 
4.446,00 
2.295,00 
3.645,00 
9.633,00 

15.4 17,00 
14.926,00 
2.414,00 
2.190,00 
6.499,00 

13.419,00 

745,00 
1.006,00 
2.742,00 
3.128,00 
1.636,00 
3.800,00 
4. 157,00 
1.532,00 
3.304,00 
5.031,00 

~ 

258,00 
402,00 
653,00 
659,00 
939,00 
309,00 

1.242,00 
1.030,00 

927,00 
515,00 
927,00 

~ 

346,00 
41 4,00 
824,00 

1.635,00 
975,00 

1.379,00 
1.415,00 
1.415,00 
1.410,00 

969,00 
1.080,00 

355,00 
355,00 
455,00 
600,00 

1.410,00 
1.475,00 
1.285,00 

800,00 
1.155,00 

CUSTO 
UNITARIO 

Quadro XXXXIV 

CUSTO 
TOTAL 

3.090,00 
4.446,00 
4.590,00 
3.645,00 
9.633,00 
15.417,00 
14.926,00 
2.414,00 
4.380,00 
6.499,00 
13.419,00 

82.459,00 

1.490,00 
2.012,00 
2.742,00 
6.256,00 
1.636,00 
3.800,00 
8.314,00 
3.064,00 
3.304,00 
5.031 ,00 

37.649,00 

516,00 
804,00 
1.306,00 
659,00 

1.878,00 
309,00 

1.242,00 
1.030,00 
927,00 
515,00 
927,00 

10.113,00 

692,00 
828,00 
824,00 

1.635,00 
1.950,00 
1.379,00 
1.415,00 
2.830,00 
1.410,00 
969,00 

1.080,00 
15.012,00 

710,00 
710,00 
910,00 
1.200,00 
2.820,00 
1.475,00 
2.570,00 
1.600,00 
1.155,00 

13.150,00 

CUSTO 
NEGOCIADO 

168.383,001 

Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 
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~ralo~~ 
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·--

internad 
l nlHrn a t la n a l ad vert l s lng 

•2 

CUSTO 
UNITARIO 

1.462,00 
4.315,00 
3.005,00 
4.288,00 
9.647,00 

15.873,00 
14 723,00 
2.854,00 
2.735,00 
7.199,00 

14.768,00 

W/////7//7///h 

1.021,00 
1.358,00 
4.875,00 
6.904,00 
2.052,00 
5.965,00 
6.872,00 
2.483,00 
5.156,00 
7.524,00 
~ 

36,00 
56,00 
0,00 
0,00 

131 ,00 
43,00 

174,00 
144,00 
130,00 
72.00 

130,00 

1.031,00 
1.486,00 
2.839,00 
3.609,00 
2.461,00 
3.225,00 
3.311 ,00 
3.311,00 
3.455,00 
1.594,00 
2.665,00 

550,00 
555,00 
790,00 

1.150,00 
2.450,00 
2.570,00 
2.225,00 
1.370,00 
1.920,00 

W/////7//7///h 

CUSTO 
UNITARIO 

Quadro XXXXV 

CUSTO 
TOTAL 

2.924,00 
4.315,00 
6.010,00 
4.288,00 
9.647,00 
15.873,00 
14.723,00 
2.854,00 
5.470,00 
7.199,00 
14.768,00 
88.071 ,00 

2.042,00 
2.716,00 
4.875,00 
13.808,00 
2.052,00 
5.965,00 
13.744,00 
4.966,00 
5.156,00 
7.524,00 

62.848.Jl0 

72,00 
0,00 
0,00 
0,00 

262,00 
43,00 
174,00 
144,00 
130,00 
72,00 
130,00 

1.027,00 

2 062,00 
2.972,00 
2.839,00 
3.609,00 
4.922,00 
3.225,00 
3.311,00 
6.622,00 
3.455,00 
1.594,00 
2.665,00 

37.276,00 

1.100,00 
1.110,00 
1.580,00 
2.300,00 
4.900,00 
2.570,00 
4.450,00 
2.740,00 
1.920,00 

22.670,00 

CUSTO 
TOTAL 

211.892,001 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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TELEVISÁO·MATO GROSSO D. S. 

( 

CUlTO 
TOTAl. 

·~ . 

R~' ·;-o~ ·: ... <(;N \ 
CP~>'; . CG·"·' ' EIOS 

-~·~_8lü}_ , 
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~ . -



·c 
l 

internad 
l n ler n .~ tl onü l i.JCi ve r t l s l ng 

ro · CUSTO 
IRIO TOTAL 

348,00 
1.158,00 

542,00 
748,00 

1.658,00 
3.059,00 
2.748,00 

681 ,00 
647,00 

1.272,00 
2.708.00 

W/////-

140,00 
181,00 
600.00 
630,00 
260,00 
750,00 
850,00 
265,00 
550,00 

1.059,00 

~fi 

0,00 
0,00 
0.00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

~h 

143.00 
237,00 
426,00 
909,00 
488,00 
708,00 
727,00 
727,00 
663,00 
368,00 
514,00 

W////h 

50,00 
50,00 
75,00 
95,00 

215,00 
235,00 
195,00 
125,00 
185,00 

m 

i TO 
:ARIO 

696,00 
1.158,00 
1.084,00 
748,00 
1.658,00 
3.059,00 
2.748,00 
681,00 
1.294,00 
1.272,00 
2.708,00 
17.106,00 

280,00 
362,00 
600,00 

1.260,00 
260,00 
750,00 

1.700,00 
530,00 
550,00 

1.059,00 
7.351,00 

0,00 

286,00 
474,00 
426,00 
909,00 
976,00 
708,00 
727,00 
1.454,00 
663,00 
368,00 
514,00 

7.505,00 

100,00 
100,00 
150,00 
190,00 
430,00 
235,00 
390,00 
250,00 
185,00 

2.030,00 

CUSTO 
TOTAL 

33.992,001 

Quadro XXXXVI 

Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 

~ 
..tos 
103 
St 
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( 

internad 
l rt l~r nu t lo n a l iJ rJ vttrl l .,ln y 

·o CUSTO 
RIO TOTAL 

365,00 
1.147,00 

615,00 
616,00 

1.280,00 
2.566,00 ' 
2.390,00 

882,00 
870,00 

1.368,00 
2.443,00 

~ 

684,00 
527,00 

1.536,00 
1.804,00 

671,00 
1.927,00 
2.261 ,00 

890,00 
1.686,00 
2.304,00 

~ 

120,00 
115,00 
300,00 
264,00 
430,00 
51,00 

548,00 
471,00 
423,00 
236,00 
423,00 

W///~ 

0,00 
0,00 

780,00 
1.300,00 
1.000,00 

948,00 
1.300,00 
1.250,00 
1.450,00 
1.320,00 

840,00 

W////h 

V////&. 

STO 

fARIO 

I 

f@!@l 

730,00 
1.147,00 
1.230,00 
616,00 
1.280,00 
2.566,00 
2.390,00 
882,00 

1.740,00 
1.368,00 
2.443,00 
16.392,00 

1.328,00 
1.054,00 
1.536,00 
3.608,00 
671 ,00 
1.927,00 
4.522,00 
1.780,00 
1.666,00 
2.304,00 
20.396,00 

240,00 
230,00 
600,00 
264,00 
860,00 
51 ,00 

548,00 
471,00 
423,00 
236,00 
423,00 

4.346,00 

0,00 
0,00 

780,00 
1.300,00 
2.000,00 
948,00 

1.300,00 
2.500,00 
1.450,00 
1.320,00 
840,00 

12.438,00 

0,00 

CUSTO 
TABELA 

63.672,001 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 

Quadro XXXXVII 

' ' I 

í· ,~, 

_..!.t__ . 

dos~ 
13 

" 
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Quadro XXXXVIII 

l 

-~c,. 
\ li e 1) 

~o 
CUSTO 
TOTAL 

ca1~c -I 739,00 1.478,00 
2.156,00 2.156,00 
1.098,00 2.196,00 
1.512,00 1.512,00 
4.012,00 4.012,00 

' 6.884,00 6.884,00 
6.349,00 6.349,00 

956,00 956,00 ~: . 
889,00 1.778,00 

3.297,00 3.297,00 
6.087,00 6.087,00 

( 
~ 36.705,00 

306,00 612,00 
304,00 608,00 

1.113,00 1.113,00 
1.435,00 2.870,00 

318,00 318,00 
1.400,00 1.400,00 
1.787,00 3.574,00 

667,00 1.334,00 
1.096,00 1.096,00 
1.856,00 1.856,00 

~ 14.783,00 
~ 

;..., : 

0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 
0,00 

l'm'.-0 0,00 

( 
. 166,00 372,00 

. . ;· 

:.: , 

.. 263,00 526,00 
532,00 532,00 
931,00 931,00 
539,00 1.078,00 · .. ·· 
831,00 831,00 

_,653,00 853,00 
853,00 1.706,00 
824,00 824,00 
632,00 632,00 
648.00 648,00 
~ 8.933,00 

135,00 270,00 
135,00 270,00 

. 180,00 380,00 
235,00 470,00 

. 580,00 1.120,00 
575,00 575,00 
510,00 1.020,00 
320,00 640,00 
450,00 450,00 
~ 5.175,00 

I 

1 

rl R'os; 
CPM: 

1 
Fls. io!:._ __ _ 

CUSTO 
· ~O NEGOCIADO 

~ 66.696,001 

... : . ·, 

•.: 
.; 1 
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' 

MÍIIA 

TELEVISÃO • NACIONAL 

UNITARIO TOTAL 

.. CN 
f.: lOS 

UNITARlO NEGOCIADO 



c 

( 

internad 
1 11 t er 11 ,., I lu 11 <1 / ol dVt-< r t ,...,, ,. !/ 

% 

% 
·get2 

159 

CUSTO 
UNITARIO 

CUSTO 
UNITÁRIO 

Proposta Tét:nica (Invólucro n• 2) 

Quadro XXXXIX 

CUSTO 
TOTAL 

CUSTO 
NEGOCIADO 

1.297.177,ool 

dos 
13 

r
. 62- -- - ·· --·- · . 

. ..., .. . .... ... .. } r ' 
: • • . ·,~, i'l' fJ..J/2GOo - C l \l 

:·. Hii'll · CORREIOS 
1 

:.:·:. . .. ... , 0-b""'' ~} 6 ~ s... I 
~ - """"'-=--'--~ 



TELEVISÃO • NACIONAL 

,. 
I , 

I 
UNITARJO TOTAL 

l 

.:.Naõ:s .,l)5 • co 
<Y C 

c;PMI • CORREIO, % 
1 

% UNJTARJO NEGOCIADO 



internad 
lrrll!r n d ll unu l u cl ve rci~ I" U 

GRP 
% 

r'· 

0,3 
1,0 
5,8 
2,3 
2,2 
2,7 

0,0 
14 

-

% 

Proposta Téoüca (Invólucro n° 2) 

Quadro L 

CUSTO 
UNITARIO 

5.020,00 
7.215,00 

28.990,00 
29.425,00 
20.300,00 
19.115,00 

18.360,00 

~ 

UNITARIO 

5.020,00 
14.430,00 
57 .980,00 
29.425,00 
20.300,00 
19.115,00 

0,00 
146.270,00 

NEGOCIADO 

~ 
grafos 
Z003 

63 

I FI''· ___ 0 _ _8 7 8 

I' .:~:; . 7 ") " 
..[lr . . . .,._.: 1 ~ Lf 



y 
I 

I 
i 
1 

I 

I 
I 
• 

TELEVISÃO· NACIONAL 

UNITARIO TOTAL 

... 



internad 
ln l e rn a tl ona l a r.Jv ur r.J.,Jnu 

% 
target 2 

p 
% 

target 2 

CUSTO 
UNITARIO 

CUSTO 
UNITÀRIO 

190 ~ 

quadro LI 

CUSTO 
TOTAL 

CUSTO 
TOTAL 

1.430.957,001 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 

légrafos 
/2003 
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, .• 
i 
I 

I RÁDIO • SUDESTE + BRASÍLIA 

lns. 

1.000 06:00 AS 19:00 

CUSTO 
UNJTARIO 

CUSTO 
TOTAL 

471.374,58) 

RvS :~' c::Íi2C.{I5 . CN 
CPMI GORRE.IOS 

0881 



,.--

internad 
l nternatlonal udver c l~lllfJ 

custo 
UNITÁRIO 

789,00 
484,29 
400,00 
300,00 
250,00 

~-~~~ __ ,;,.--: .-:-~/.·//~-~ .. '/ 

1.065,88 
1.845,00 

871 ,00 
988,00 
820,00 

;/: '"/_/:~·~/-;' ,· 

% 

186,13 
192,86 
89,00 
87,00 

194,00 .. 

25,13 
49,57 
51 ,00 

,;. ~ . -'//.-~/// 

65,00 
141 ,00 

. ",/ . ; 

CUSTO 
UNITARIO 

'{/\ 

Quadro Lll 

custo 
TOTAL 

41 .817,00 
25.667,37 
21 .200,00 
15.900,00 
13.250,00 

117.834,37 

56.491 ,64 
97.785,00 
46.163,00 
52.364,00 
43.460,00 

296.263,64 

9.864,89 
10.221 ,58 
4.717,00 
4.611,00 

10.282,00 
39.696,47 

1.331,89 
2.627,21 
2.703,00 
6.662,10 

3.445,00 
7.473,00 

10.918,00 

CUSTO 
TOTAL 

471.374,581 

Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 

.~ 



I 

RÁDIO • SUDESTE + BRASÍLIA 

o 

lns. HORARIO CUSTO CUSTO 
UNITARIO TOTAL ... 920 06:00 AS 19:00 "~09)'117;6~ 

.,;!"'lVII - vV< · '-· ,.,.::: 

~ ~~- t\R'~3 \ 
I 

• ! I . ! ,~ -; M r 
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(/\ 
internad · 
I" r e""" I o" a I "d v e r ti"" '1 __________ ...;.Pr;;.;o;.:;posta;;;.;~'.;;éc::;n::.;;ic;:a.::CI::;nv:.:.o::'l;:uc::ro.:.::n~0 ::2)~ 

CUSTO 

I UNITÁRIO 

RIO DE JJ 
Rádio Glo 789,00 
CBN 484,29 
Melodia 400,00 
Antena 1 300,00 
Jovem Pa 250,00 
SUB-TOT i~·~/ ......... / 

'. 

1 
SAO PAUl 
Rádio Glol 1.065,88 
CBN 1.845,00 
Antena 1 871,00 
Jovem Pa1 988,00 
Radio Ca~ 820,00 
SUB-TOT~:Y://, · '/• / //. .. 

.. I 
MINAS GE 
Radio Glol 186,13 
CBN 192,86 
Antena 1 89,00 
Jovem Pa 87,00 
Itatiaia AN 194,00 
SUB-TOT~: ':; · · / ·< . é 

~ j 
ESPIRITO 
Radio Glol 
CBN 
Antena 1 
SUB-TOTi / 

I 
BRAS I LIA 
Planalto A 
105 FM 
SUB-TOT1 
.. , .... I 

25,13 
49,57 
51,00 

. / /" ' / '. 

65,00 
141,00 

CUSTO 
UNITARIO 

Quadro Llll 

CUSTO 

TOTAL 

36.294,00 
22.277,34 
18.400,00 
13.800,00 
11.500,00 

102.271,34 

49.030,48 
84.870,00 
40.066,00 
45.448,00 
37.720,00 

257.134,48 

8.561,98 
8.871,56 
4.094,00 
4.002,00 
8.924,00 

34.453,54 

1.155,98 
2.280,22 
2.346,00 
5.782,20 

2.990,00 
6.486,00 
9.476,00 

CUSTO 
TOTAL 

409.117,56 

r;;- --~ .. . . . 
, RQ.S f-.1!' 03/:?.00D ·· •, ·•. 
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10 
ALAGOAS- Ml 
Jornal AM 10,00 

Jovem Pan 12,30 

SUB-TOTALA/ /• ./ 

l 
BAHIA 
Cruzeiro AM 25,00 

Antena 1 92,00 
20,00 Metrópole FM 

SUB-TOTAL s/ '·/:> 
l 

CEARÁ 
Calypso FM 48,00 

Jovem Pan 38,00 

O PovoAM 32,00 

SUB-TOTAL cL" /, · 
1 

PARA lBA 
FM O Norte 12,00 

Borborema AM 14,00 

CBN 45,00 
19,70 Antena 1 

SUB-TOTAL pfi'//~<;,. 
l 

PERNAMBUC~ 
Clube de Perna 105,80 

Caetés FM 59,80 

CBN 100,00 

Antena 1 82,00 

SUB-TOTAL p( ' '/-'' 

1 
PIAUI 
PioneiraAM 21 ,00 

SUB-TOTAL pf .'/'//-' 

l 
RIO GRANDE-L_ 

96 FM 16,75 

Poti AM 9,60 

CBN 30,00 

SUB-TOTAL Ri:··· . / 

·- -::] 
SERGIPE 
Se rgipe FM _1 3:001 
su B-TOTAL SE/ 

'-~-~---::J 

o 
RIO 

Quadro LIV 

CUSTO l TOTAL 

250,00 
307,50 
557,50 

625,00 
2.300,00 

500,00 
3.425,00 

1.200,00 
950,00 
800,00 

2.950,00 

300,00 
350,00 . 1.125,00 
492,50 

2.267,50 

2.645,00 
1.495,00 
2.500,00 
2.050,00 
8.690,00 

525,00 
525,00 

418,75 
. 240,00 

750,00 
1.408,75 

325,001 
325,00 

CUSTO 
TOTAL 

Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 

20.148,751 

I . , 
~ Doe ... "" .. ·-· 

3724 



l 

RÁDIO • NORDESTE . . 

I 

i 
J 
I 

I 
i lnJ HORARIO 

1 

I 1.020 06:00 AS 19:110 

1. 

CUSTO 
UNITARJO 

CUSTO 
'tOTAL r< ) : . 

27.204,25' 
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PM!·CORRb 
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internad 
i lll P.riiLII Ian,JI i ltl v e re./., ln!J 

to cUsTo 
~RIO TOTAL 

10,00 
12,30 

;//. 

25,00 
92,00 
20,00 

; / 

' 
48,00 

! 38,00 
32,00 

~. :.-:;/ . . , 

12,00 
14,00 
45,00 
19,70 

105,80 
59,80 

100,00 
82,00 

'/~/ . '//'/ 

'/. 

HO 
'AR IO 

16,75 
9,60 

30,00 

850,00 
1.045,50 
1.895,50 

2.125,00 
7.820,00 
1.700,00 

11.645,00 

4.080,00 
3.230,00 
2.720,00 

10.030,00 

1.020,00 
1.190,00 
3.825,00 
1.674,50 
7.709,50 

8.993,00 
5.083,00 
8.500,00 
6.970,00 

29.546,00 

CUSTO 
TOTAL 

1.785,001 
1.785,00 

1.423,75 
816,00 

2.550,00 
4.789,75 

1.105,001 
1.105,00 

27.204,25 

Quadro LV 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 

F h 

. I ; r· . 
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MÚltA 

i • 

I -.. 
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I 

I 
l 
I 

I 

' f • .. ,. 
I 
'! 

lns. HORÁRIO 

225 06:00 AS 19:00 

UNITÁRIO 

CUSTO 
UNITÁRIO 

CUSTO 
TOTAL 

&.100,001 



RÁDIO • NORTE 

MÍDIA 

,-

!ns. HORARIO CUSTO CUSTO 
UNlTÂRIO TOTAL 

255 0&:00 AS 19:00 9.180,00 

. I, 
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internad 
l l tt~ r n at J o n a J ü d vf!rtJ~ Jn g 

cUsTO 
UNITÁRIO 

48,00 
35,00 

/;~;~'-: . / 

/ .· 25, 0~1 

CUSTO 
UNITÁRIO 

Quadro LVI 

cUsTo 
TOTAL 

CUSTO 
TOTAL 

3.600,00 
2.625,00 
6.225,00 

1.875,001 
1.875,00 

s.1oo,ool 

Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 
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internad 
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cUsTo 
UNITÁRIO 

48,00 
35,00 

V:{í:;:;> ;;/)'/:~/;;'-)'/:/:; -;; 

25,00 

CUSTO 
UNITÁRIO 

,.; · ~;/,/ : /, ... · 
/ "'· 

Quadro LVII 

custo 
TOTAL 

4.080,00 
2.975,00 
7.055,00 

2.125,00 
2.125,00 

CUSTO 
TOTAL 

9.180,00 

Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 



RÁ DIO. SUL 

MÍDIA 
UNITÁRIO TOTAL 

I In!. I HORARIO I cOSló 
UNITÁRIO I CUSTO I TOTAL ... I 780 I 06:00 AS 19:00 I I 43.160,151 

~.a,---.-:. ·--- - .. 
,1,\,.ls i..:- n~:2G·J~: r·~\' 

CPMI • CORl-;ctüS 

"' - 08 !121 
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custo 
UNITÁRIO 

105,20 
35,00 

150,00 
50,00 

0YW .. · 

27,50 
28,00 
80,00 
48,00 

/ //////1' ' ... 
'~ 

10,00 
50,15 
62,00 
18,00 
42,10 
65,00 

150,00 
:;</0 /' '. 

CUSTO 
UNITÁRIO 

I 

Quadro LVIII 

cUsto 
TOTAL 

6.838,00 
2.275,00 
9.750,00 
3.250,00 

22.113,00 

1.787,50 
1.820,00 
5.200,00 
3.120,00 

11.927,50 

650,00 
3.259,75 
4.030,00 
1.170,00 
2.736,50 
4.225,00 
9.750,00 
9.109,75 

CUSTO 
TOTAL 

43.150,251 

Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 

rios 
13 
71 



c RÁDIO • CENTRO-OESTE 

lns. 

455 

HORARIO 

06:00 AS 19;00 

CUSTO 
UNITARIO 

CUSTO 
TOTAL 

14.495,ool 

RuS N' o:;.<' ·s -
CPMI COI'.t<.EICJ,; I 

FIS ·- ·- 0 8 9 4 \ 
. li 37~'11 



internad 
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CUS!O 

n UNITARIO 

~ 45,00 r, 
65,00 1":: 

~- 23,00 

~:í>' 

õ 
35,00 

f\ 10,00 
~ 45,00 
p .. :;·:::-/·'" ' ~;;:" / 

~ 
~!::~. /; 4~ ,001 

o 
CUSTO 

UNITARIO 

Quadro LIX 

CUSTO 
TOTAL 

2.925,00 
4.225,00 
1.495,00 
8.645,00 . 
2.275,00 

650,00 

2.925,00 

2.925,001 
2.925,00 

CUSTO 
TOTAL 

14.495,ool 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 

-· 
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RÁDIO • NACIONAL 

MIDIA 

In&. HOAARIO 

140 06:00 AS 19:00 

CUSTO 
UNITÁRIO 

CUSTO 
TOTAL 

356.o9z,ao I 

Fls 0896 
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internad 
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I I· / 

2.320,85 

CUSTO 
UNITÁRIO 

quadro LX 

89.869,15 
89.869,15 

80.010,00 
80.010,00 

81.229,75 
81.229,75 

CUSTO 
TOTAL 

356.092,801 

Proposta Téc:nica (lnvólucl'O n° 2) 
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internad 
l nterniJtluniJI iJdV f!r Lio;;Jny 

( 

CUSTO l UNITÁRIO 

I 
c 2.999,541 
( '/ . ·-:- l 
5 

n 
F 2.567,691 
F / .. I 
s 

11 
J 2.286,001 
A , I 
c 

h 
(_ ' 2.320,851 

' '"r·'· l to{ / ·' 

c . 
J 

Quadro LXI 

CUSTO 

I TOTAL 

104.983,901 
104.983,901 

. 
89.869,151 
89.869,151 

80.010,001 
80.010,001 

81.229,751 
81.229,751 

356.092,801 

Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 

los 
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, 
RADIO • NACIONAL 

MIDIA 

r 

i • 

--

los. HORARJO 

200 06:00 AS 19:00 

UNITÁRIO 

CUSTO 
UNITARIO 

CUSTO 
TOTAL 

608.704,001 



internad 
ln t ern..tllonvl adve rl l<ilng 

·~ 

( 

cUsto 
UNITÁRIO 

2.999,54 
0./' ' ·'/ 

2.567,69 

.... 

I,. 2 ~28~,001 

·c k ·~ : 2.32,0,,851 

CUSTO 
UNITARIO 

~~~;;·'' 
' · / . I ·: ./·- .. 

Quadro LXII 

cUsTO 
TOTAL 

149.977,00 
149.977,00 

128.384,50 
128.384,50 

114.300,001 
114.300,00 

116.042,501 
116.042,50 

CUSTO 
TOTAL 

508.704,001 

Proposta Técnica (Invólucro n• 2) 
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I 

• 

REVISTA .. NACIONAL 

POSIÇAO CUSTO 
tJNITARIO 

TOTAL 

CUSTO 
TOTAL 

~~~~~a!:EJ... 3 I INDETERMINADO ~ 374.1oo,ool 
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internad 
l n t. e rn a l l o n a / ad vert.J s lng 

;AO 

cusTo 
UNITÁRIO 

CUSTO 
UNITÁRIO 

quadro LXIII 

custo 
TOTAL 

CUSTO 
TOTAL 

374.100,001 

Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 
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~ 

f 

' . : I 3 r"] . I 
ODt: __ _ -.t-2-4--- j 

I - -- , .. . 



~ 
' 

t 
I 
I 
• 
I 
I 

I 

I 

r 

l 
t 
' I 
t 

I 

• 

REVISTA • NACIONAL 

~ , . w 1, ·pr. ----~~~-
t_. .. L~~ •_\_r_ ,__ . _ 2 I 

CIRCVLAÇ 

INDETERMINADO 

CUSTO DO 
UNITARIO 

CUSTO 
TOTAL 

249.400,00 

RuS N• 0312005 - cN I 
C?MI • CORREIOS 

Fls· O 9 O 4 
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Quadro LXIV 

CUSTO DO CUSTO 
UNITÁRIO TOTAL 

~ 249.400,00 

Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 

afos 
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I 

,;·:.::ú. , .· 

Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 

Quadro LXV 

ESTADO 
BRASIL 

-~--NOJllf; _ _ .~. 

Tocantins 

NORDESTE 
Maran ão 
Piauí 
Ce rá 
Rio Grande do Norte 

DOMICÍLIOS COM TV - POR REGIÃO 

DOMIC. DISTRIBUIÇAO 
C/ TV (000) (%) 

42.200 100,0 

-~~---.!:-?.~--- ~-- __ .5,4 
285 0,7 

1·03 --··· q,g 
485 1,1 

~~~~7~3~ --º-~2 - -
1.045 2,5 

1"'--·-'9=9_,_ - - - .-9..!2 
199 0,5 

22,8 

- - ~0 -
1,2 

~t6 . 
1,6 

___ , ____ l .9 -----
4,3 

Pa afba_·---·~--1 ........... - - ...u:. 

Minas Gerais 
Fsllliit9 santo 
Rio de Janeiro 
São Pay,lo 

SUL 

1.J_~ 
1 ,O 
5.,9 

- . ~47,8 -
10,7 

-~ _2,0 --
10,2 

. - ---- 45,Q. __ 

POSSE 
(%) 

86,5 
71,2 ___ . 
72 ,1 
70,0 
73,5 
79,3 . 
71 ,O 
76, 1 __ 
62 ,9 

77,3 
62,1 
68,8 
77,7 
88,8 
87,3,, __ 
84,1 
85,6 
85,6 
72,4_ . 

92,4 
86,9 
902 t . 

94,6 

94.1~--· 

. : 
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internad 
l n t er n ar:Jo n u l a d ve rCI '!ôl n Q 

c 

ESTADO 

BRASIL 

!\!~TE. 
Rondônia 

Acr/3 . 

Minas Gerais 
~Q . Sé!l)il;l 
Rio de Janeiro 

8 ..... ---._s=-~ão Paulo 

·' 

Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 

Quadro LXVI 

DOMICiLIOS COM RÁDIO- POR REGIÃO 

C/ RÁDIO (000) 

42.300 

2.296 

(%) 

100,0 

··--~·~~--
0,7 

Od._ __ ---
1,1 
O,? __ -·---
2,5 

-· __ _ oL _ 
0,5 

I 

POSS 

(%) 

86,7 
71,5 
77,0 
73,4 
72,7 
79,6 . 
70,9 
71,5 
63,8 

79,9 
63,0 
78,9 
83,8 
89,7 
84,6 
85,8 
76,7 
82,9 
80,1 

91,4 
89,4 

• 85,5 
93,2 
94,_1 

92,3 
89,0 

. --- ~.? 
94,7 

· CN 

1 Fls.:_ ..... ___ . 

Doe 
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Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 

Quadro LXVII 

3% 

5% 

Matutino 7t 

Vespertino 1: 

Noturno 181 

11% 

Fonte: lbope - novembro/02 

_,, _ _......, .......... 
r,~()·s \\? 0312GOE Ct'' 
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Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 

Quadro LXVII 

Matutino 7h às 12h 

Vespertino 12h às 18h 

51% 

Noturno 18h às 24h 

11% 

52% 

Fonte: lbope - novembro/02 

•sBT 

DBAN 

DRTV 

•REC 

DOUTRAS 

.GLOB 

•sBT 

DBAN 

DRTV 

•REC 

1!1 OUTRAS 

. GLOB 

•sBT 

DBAN 

DRTV 

•REC 

EiiJOUTRAS 

i fd) f\ 9 :, 
I F\s:-:_-\L~l.ll.-t ... 
\ .. .. 
\ 
\ 724 ' ~ ... oc --3 -- · '. I"'' -· -~·-
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in ternad X Proposta Técnica (lnválucro .. 2) 
lntE!rnatlonal a dvert.l~lna ________ ...;,;.;;~~~~-----

Quadro LXVIII 

c 



·i lf.J1~f[lgsQ ______________ ~PN~~~a_T~~-m--(ln __ ól.n ___ ~_2~)~, 
( 

5.1.2) Capacidade de Atendimento: textos em que a licitante apresentará: ·1 

a) relação nominal dos principais clientes atendidos pela licitante à époci:t~.~,.,c ~(~,. 

apresentação dos documentos de habilitação, com a especificação do período de 
atendimento de cada um deles; 

RELAÇÃO DE CLIENTES ATENDIDOS PELA INTERNAO 

• Governo do Estado do Rio de Janeiro Gabinete Civil- desde 1999; 

• CEDAE RJ - desde 2001 ; 

• Prefeitura de Nova F ri burgo - desde 2001; 

• Associação de Prefeitos dos Municípios do Estado do Rio de Janeiro -

( 
APREMERJ- desde 2001; 

• Colchões Sonoleve - desde 1997; 

• Dimpus - desde 2002; 

• Rede Economia Supermercados - desde maio de 2003; 

• Botucatu Citrus (Limão Siciliano)- de~de-de maio de 2003; 

• Construtora Santa Isabel - desde 1997; 

• Rede de Hotéis Protel- desde 1997. 

fiii,CORREIOC I 
y 
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b) a quantificação e a qualificação, sob a forma de currículo resumido ( c 
mínimo, nome, formação e experiência), dos profissionais que serão coloc~~~t' 
disposição da execução do contrato, discriminando-se as áreas de estudo e 
planejamento, criação, produção de rádio e TV, produção gráfica, mídia e 
atendimento; 

O seguinte pessoal técnico adequado e disponível para a prestação dos serviços: 
profissionais das áreas técnicas de Planejamento, Atendimento, Criação, Mídia, 
Produção de RTVC e Produção Gráfica. 

A Qualificação da nossa equipe técnica: 

ALBANO ALVES FILHO, Diretor Geral de Atendimento e Planejamento 
EXPERIÊNCIA ACUMULADA: 
Exitus Propaganda SI A, P. Strasser Publicidade, Inter-Americana de Publicidade, 
McCann Erickson Publicidade, SGB Publicidade e Promoções, Alcântara 
Machado Publicidade - ALMAP, Caio Domingues e Associados, Brasil América 
Publicidade, Haroldo de Andrade Publicidade Ltda., Rádio Globo SIA, CM 
Publicidade Ltda. 
Clientes atendidos: Governo do Estado do Rio de Janeiro, Rei das Tintas, 
Brilhauto, Supermercados Serra e Mar, Livraria Curió (Ediouro), On TV, Chatuba, 
Casa Júlio, Campanha Eleitoral Moreira Franco, Vimobrás. 
Cursos e seminários de aperfeiçoamento: 
Gerência de Marketing (Pontifica Universidade Católica - Rio, 1969); Gerência Geral 
(Pontifica Universidade Católica - Rio, 1970); Inglês Intensivo e Técnicas de 
Comunicação (University of Miami, 1969); Curso de Comunicação e Expressão Oral 
(Editora Globo, 1972); 1 o Encontro Brasileiro de Mídia (São Paulo, SP - 1975); Curso 
Básico de Técnica de Propaganda (ABP, RJ- 1976); 2° Encontro Brasileiro de Mídia 
(São Paulo, SP - 1976); 2° Seminário de Marketing e Propaganda (Jornal do 
Commércio, RJ- 1978); Assoc.Bras.dos Diplomados em Comunicação Social (RJ-
1979); Comunicação no Turismo (ABAV - 1980); Comunicação para Shopping 
Centers (ABRASCE- 1981); Seminário de Técnicas de varejo (CNDL, RJ- 1982); 
Congresso de Supermercadistas (ABRAS - de 1983 a 1998); Os veículos de 
Comunicação e sua Importância (R. Globo - 1991 ); A Modernização dos Meios de 
Comunicação (ABERT- 1992) 
Estágios: Jornal "Miami Heraldn - Depto. Comercial (Miami, USA); TV Canal 1 O -
Depto. Comercial (Miami, USA); Ries Capiello (Agência de Propaganda -Depto. de 
Mídia)- N.York, USA; Van Brutt (Agência de Propaganda- Depto. de Mídia, Produção 
e Atendimento) 
Atividades extras: 
Professor e Coordenador do Curso de Mídia para o Depto. Comercial da Rede Globo 
(ESPM, RJ - 1980); Conferencista e Professor da Cadeira de Ml~;\s.!rJí~-~~i§"~~b.~~~ q 
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HA YLE GADELHA, Diretor Geral de Criação e Planejamento 
EXPERIÊNCIA ACUMULADA: i2..EJ-'~.( .. 
Jornalista (Sindicato dos Jornalistas/SP, n° 3473/612), poeta (Sindicato dos 
Escritores/RJ, n° 728/87) e publicitário (Sindicato dos Publicitários/RJ, n° 2558/79). Um 
dos mais premiados profissionais do mercado publicitário. 
• Repórter da revista Veja (São Paulo, 68/69), revistas Manchete e Fatos & Fotos (New 
York, free-lancer, 7 4/75). 
• Cartunista do jornal José (Brasília, 78) 
• Presidente do Clube de Criação do Rio de Janeiro (79-80 e 86-87) 
• Diretor da CUT -RJ (84 e 85) 
• Redator do Ano (ABP, 88) 
• Autor de dois livros de poesia, "Onomatopoemas"(78) e 'Vale o Escrito"(81 ), além de 
vários trabalhos isolados. 
• Autor de inúmeros artigos e ensaios sobre os mais variados temas. Autor de 
"Imagem: questão de vida ou morte para uma cidade", parte do livro Desenvolvimento 
Econômico Local (publicação do SERE, do IBAM e da Fundação Friedrich Ebert). 
• Autor dos livros de marketing eleitoral "A Arte da Guerra Eleitoral" e "Diário de 
Campanha - Como o Melhor Prefeito do Brasil Virou Governador", ambos de 1998. 
• Redator, Diretor de Arte e/ou Diretor de Criação, no Rio, em Brasília e São Paulo, de 
agências de publicidade, como McCann-Erickson, Rino, Noiton, Esquire, Premium, 
Caio, Standard, Estrutural, V.S., Abaeté, MPM e Workstation. 
Clientes atendidos: Governo do Estado do Rio_ de Janeiro, Governo do Distrito 
Federal, Prefeitura de Angra dos Reis, Prefeitura de Queimados, Prefeitura de 
Piraí, Correios, Embratel, Embratur. Light, Serpro, Telerj, Telebrás, (administração 
e serviços públicos); Centrinel, Fiat, GM e Goodyear (ind. automobilística); Ademi, 
Adalma, Brascan, Encol, João Fortes, MG 500, Paulo Octavio, Servenco e Wrobel 
(mercado imobiliário); Ajax Seguros, Banco Boavista, Banco do Brasil, Banerj, 
BRB, Banco Nacional, Bolsa do Rio, Caixa Econômica Federal, Citibank, 
Nacional Seguros e Sul América Seguros (setor financeiro, seguros); Souza Cruz, 
Philip Morris e Reynolds (dgarros); Esso, lpiranga, Shell e Petrobrás (petróleo e 
derivados); Avipam, Braniff, Fink, ltapemirim, Navegação Aliança e Pan Am 
(transportes); Brahma, Coca Cola, Dreher, Kaiser, Pepsi, Skol, Seagram's e 
Teacher's (bebidas); Buitoni, Café Câmara, CCPL, Churrascarias 3 Marias, 
Fleischmann & Royal, Leite Total, Nestlé (alimentos); Du Loren, Ferreira 
Guimarães, Pernambucanas, Temper e Triumph (vestuário); Beecham, Pfizer, 
Schering-Piough (ind. farmacêutica); JB, O Dia, UH, Rio Gráfica, lbope 
(comunicações); CREA, Movimento Nação Brasil, Sindicato dos Aeronautas, 
Sindicato dos Bancários, Sindicato dos Ferroviários, Sindicato dos 
Metalúrgicos, Sindicato dos Metroviários, Sindicato dos Petroleiros, Sindicato 
dos Professores (Sepe), Sindicato dos Urbanitários, (associações de classe) 
Abrasce, Alcoólicos Anônimos, Bausch & Lomb, Bayer, Brasília 2.000, Carrefour, 
CasaShopping, Golden Cross, Johnson Professional, Mta Segurança, Sb Saúde, 
Sendas, Sérgio Zuardi Modas, Shopping Cassino Atlântico, Xerox, e muitos 
outros. 
Marketing político: Em campanhas eleitorais, já coordenou, assessorou ou 
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simplesmente criou material para a campanha de José Sampaio (Aiag JWsr...J 

Edinalva Vereadora (Rio, 1982), Bittar Prefeito (Rio, 88), Lula Presidente (Rio ...... ~.,.., 
Bittar Governador (Rio, 90), Benedita Prefeita (Rio 92), Bittar Vereador (Rio,92), 
Carlos Manoel (Metalúrgicos RJ 93), Fernanda Carísio (Bancário RJ 94) Bittar 
Governador (Rio 94), Benedita Senadora (Rio, 94), Garotinho Governador- 2° 
turno (Rio, 94), Kleber Leite (Flamengo, 1994), Maria da Conceição Tavares (Rio, 
94), Pezão Prefeito (Piraí, 96), Alexandre Cardoso Prefeito (Caxias, 96), Pitanga 
Vereador (Rio, 96), Bittar Vereador (Rio, 96), Garotinho Governador (Rio, 98), 
Pastor Manoel Ferreira Senador (Rio, 02), André Corrêa Deputado 
Estadual/Partido Verde (Rio, 02), - e dezenas de outros candidatos. 

PAULO MALDONADO, Diretor de Atendimento e Planejamento 
EXPERIÊNCIA ACUMULADA: 
Elipse Comunicação, Três Editorial (Revista Isto É), Setembro Publicidade, 
Giovanni Publicidade, Sal/es Publicidade, PUCIRJ, Denison Propaganda, 
Alcântara Machado Publicidade, DPZ Publicidade, Thompson Publicidade e 
Editora Lammert. 
Experiência em Contas Governamentais I Política: 
/BC (Instituto Brasileiro do caté) campanha e Patrocínio, Prefeitura do Rio de 
Janeiro ( Marcas Tamoio), BNH ( Banco Nacional da Habilitação), Governo do 
Estado do Rio de Janeiro (Leonel Brizola), DNER (campanha de segurança nas 
estradas e campanha de Transporte Coletivos), Petrobrás( Lançamento Lubrax, 
Campanhas Institucionais), Governo Federal (Fernando Collor de Mello) 
Cursos e seminários de aperfeicoamento: 

Bacharel em Direito- UFF, Cursos de Extensão Universitária nas Áreas de 
Ciências Políticas, Antropologia, Psicologia, Literatura e Estética (UFF, ABI, 
UFRJ), Estágio de Especialização em Shopping-Centers - Beton & Bowles 
(New York), Curso de Gerenciamento e Marketing - Fundação Getúlio 
Vargas/SP e Curso de Posicionamento Estratégico- Ted Bates (New York). 

Atividades extras: 
Articulista e Colaborador do Jornal do Brasil (Comunicação e Literatura), Livros 
publicados pela Unigraf Editora - "Vai" e "O Último Gole" (poemas), Livro 
Publicado pela Sette Letras (Nov/97)- "Vago e Vagas" (poemas), Coordenador 
e Diretor do Festival de Cinema Publicitário da ABP (1979-1984), Diretor da 
ABP (Associação Brasileira de Publicidade) - 1985 e Profissional de 
Atendimento do Ano de 1987 - ABP. 

WESLEY MARINE, Diretor Executivo de Atendimento 
EXPERIÊNCIA ACUMULADA: 
WM&S Propaganda e Promoções Ltda, JVA Propaganda e Associados, Kaiser 
SIA Cervejas, Coca-Cola Indústrias Ltda, McCann Erickson Publicidade, SGB 
Publicidade e Promoções e Prod. Alimentícios Fleischman e Royal. 
Cursos e seminários de aperfeicoamento: 
IFAC-Domino's Pizza-ORLANDO- EUA, The Fast Food Hamburguer Category -
DMB&B/NEW YORK, Festival Internacional Filme Publicit de CANNES-FRANÇA, 
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Curso de lntr a Microinformática/DOS-MICRO'S CONS TREIN, Curso de I 
Symphony- INTERCORP DO BRASIL, McCann Beer Seminar- McCann NY- USA, 
Festival Internacional Filme Publicit de CANNES-FRANÇA, lnternational Market 
Meeting- COCA-COLA EXP CO -MEXICO, Estágio na McCann em ATLANTA E NY­
USA, 8th Advert Age Media Workshop-Chicago-USA Gerência de Marketing-lnstituto 
de.Adm e Ger da PUC, Análise, Avaliação e Elaboração de Projetos-FEFRJ, Estágio 
no Centro de Informações Econ e Fiscais do MF, Business Training Course- General 
Electric 

MARCELO MAIA LIMA, Diretor de Atendimento 
EXPERIÊNCIA ACUMULADA: 
Extra Extra Large Comunicação; Executivo de Contas 
Clientes atendidos: Sul América Seguros, Hotel Sofitel Rio Palace, Laboratório Hoechst 
Roussel Vet, Crowley Broadcast, Warner Music, Nutrícia Produtos Dietéticos e 
Nutricionais, Antenas Verbem, E-Duc Consultoria de Informática e Workers 
Informática. 
Cláudio Carvalho Propaganda e Marketing; Contato e Assistente de contato 
Clientes atendidos Governo do Estado do Rio de Janeiro (Institucional), CEDAE, 
Metrô, Procon, Conen, Secretaria de Administração e Secretaria de Justiça 
Casa da Criação Propaganda; Estagiário. 
Clientes atendidos Toque a Campainha, Prata Moderna, Honda Rio Japan, UAP 
Seguros e Camponata (Laticínios Renata). 
Formação Acadêmica: Comunicação Social (Publicidade e Propaganda) Universidade 
Estácio de Sá 
2° grau técnico em Administração de Empresas- Escola Técnica Fonseca Soares 
Cursos Extracurriculares: Curso Britannia (cursando Inglês). 
Cursos de aperfeicoamento:Marketing Básico (Universidade Estácio de Sá); Marketing 
e Promoções esportivas (Universidade Estácio de Sá). 

CARLOS EDUARDO DA ROCHA GOMES, Diretor de Atendimento 
EXPERIÊNCIA ACUMULADA: 
lntemad Publicidade; Executivo de contas 
Rádio Tupi FM; Assistente do Depto. de Programação e Divulgação. 
Formação Acadêmica: Comunicação Social (Publicidade e Propaganda) -

Universidade Estácio de Sá (UNESA)- Completado em 1998. 
Cursos Extracurriculares: Curso Técnico em Publicidade (Escola Técnica de 
Propaganda) - Concluído em 1993 
Clientes atendidos Governo do Estado do Rio de Janeiro (Institucional), CEDAE, 
Metrô, Detran/RJ, Colchões Sonoleve, Rio Water Planet, Protel Hotelaria e 
Construtora Santa Isabel. 
MICHELANGELO ALVES DE MOURA, Diretor de Criação 
EXPERIÊNCIA ACUMULADA: 
Artplan Publicidade, Expo Comunicação (Rio Grande do Norte), Rádio Alvorada 
FM (Coordenador de Promoções e Redator), Feeling Propaganda, Zanatta 
Publicidade, Workstation Propaganda. 
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Clientes atendidos: Rock in Rio I, Malt 90 (Brahma), Motoneta Vespa (lança c , 
Gatão Veículos (Revendedor GM), Trevo Veículos (revendedor Volkswagen), Besouro 
Veículos (revendedor Volkswagen), Fiat Duque de Caxias, Banco Bandeirantes, 
Páginas Amarelas, Curso Yásigi, Kitanga Biquínis, Rádio Alvorada FM, Churrascaria 
Oásis, Hyundai, UAP Seguros, Universidade Grande Rio, Universidade Salgado de 
Oliveira, Governo do Estado do Rio Grande do Norte (todas as secretarias e 
institucional), Prefeitura de Angra dos Reis, Prefeitura de Queimados, Prefeitura de 
Piraí, e campanhas políticas: Medina Prefeito 85, Bittar Governador 94, Benedita 
Senadora 94, Campanha Kleber Leite- Presidente do Flamengo 94 ), Proporcionais do 
PT 94 e 96, Alexandre Cardoso Prefeito (Duque de Caxias 96), Sindicato dos 
Bancários, dos Petroleiros, dos Professores, dos Metalúrgicos, dos Metroviários, dos 
Radialistas, dos Aeronautas, dos Engenheiros, e dos Urbanitários (campanhas de 
dissídio), Sindicato das Empresas de Construção Civil, Movimento Nação Brasil 
(ONG), Viva Rio (ONG), CREA (ONG). 

ROBSON DA SILVA SOUZA, Diretor de Arte 
EXPERIÊNCIA ACUMULADA: 
Zanatta Publicidade, Estilo Design, Oceanic Publicidade Ltda .. CM Publicidade 
Ltda. 
Clientes atendidos: Rei das Tintas, Brilhauto, Supermercados Serra e Mar, Livraria 
Curió (Ediouro), On TV, Chatuba, Casa Júlio, Campanha Eleitoral Moreira Franco, 
Vimobrás. 

ANA LÚCIA TAVARES DE SOUZA, Supervisara de Redação 
EXPERIÊNCIA ACUMULADA: 
Annima Propaganda (MT) e CM Publicidade Ltda. 
Clientes atendidos: Secretaria Municipal de Turismo de Cuiabá, Rei das Tintas, 
Brilhauto, Supermercados Serra e Mar, Livraria Curió (Ediouro ), On TV, Chatuba, 
Casa Júlio, Campanha Eleitoral Moreira Franco, Vimobrás. 

JORDINALDO GOMES MOREIRA, Gerente de Mídia 
EXPERIÊNCIA ACUMULADA: 
Casa Propaganda, Cia Publicitária, SGP Propaganda, CM Publicidade Ltda. 
Clientes atendidos: Rei das Tintas, Brilhauto, Supermercados Serra e Mar, Livraria 
Curió (Ediouro), On TV, Chatuba, Casa Júlio, Campanha Eleitoral Moreira Franco, 
Vimobrás. 

GABRIELA MARIA A. ALVES, Planejamento de Mídia 
Estágio em todas as áreas da agência durante 3 anos. 
Formação Acadêmica: Comunicação Social (Publicidade 
Universidade Estácio de Sá (UNESA) - Completo. 
Cursos Extracurriculares: 
Curso Brasas- (Inglês)- 2 anos 
Técnicas de marketing- ESPM, RJ 
Curso básico de pesquisa de mídia - ESPM, RJ 

e Propaganda) -
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RODRIGO EDUARDO F. GOMES AFFONSO, Produtor gráfico 
Formação Acadêmica: 
Comunicação Social- Completo- Universidade Estácio de Sá (UNESA)- Publici 
e Propaganda 
Cursos Extracurriculares: 
IBEU - 2 anos; CCAA - 3 anos; Datapro Informática - Completo (Windows 98, Excel, 
Word, Corei Draw); Estágios: MFA Publicidade (Participação e organização na 
produção de eventos); Pesquisas para: Supermercado Serra e Mar, Rio Kart lndoor, 
Recreio Shopping, Boa Nata; Campanha de lançamento do Recreio Shopping 97; 
Campanha para Deputado Estadual - (Criação): TUTUCA 98; Campanha para 
Governador -- (Estúdio): Garotinho 98 RJ; Produção e Organização do 2° Prêmio 
Contigo de Novelas; Produção e Organização da Chegada de Papai Noel no 
Maracanã-99; Produção e Organização do Evento Maracanã 50 anos 

SANDRO VELHOTE, RTVC 
Iniciou suas atividades em produção de RTVC na própria lnternad, há 2 anos. 
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c) as instalações, a infra-estrutura e os recursos materiais disponíveis pa 
execução do contrato; 

A lnternad está sediada em área de 250m2 em prédio comercial no Centro da cidade 
do Rio de Janeiro (Rua Sete de Setembro, 54- 7° andar). Contamos com uma rede 
de computadores integrados através de um sistema de gerenciamento especializado e 
com os equipamentos necessários ao pleno exercício de nossas funções: 

• 23 computadores PC 
e 1 apple MAC G3 
• 1 notebook Compaq Armada V300 
• 1 impressora HP 2500C 
• 1 impressora HP DeskJet 1120C 
• 1 impressora HP DeskJet 1220C 
• 1 impressora Xerox 4504 
• 1 impressora HP LaserJet 5P 
• 1 impressora HP DeskJet 61 OC 
• 1 impressora HP DeskJet 81 OC 
• 2 impressoras Epson FX 880 
• 1 aparelho de fax Panasonic KX-F550 
• 1 aparelho de vídeo cassete Sharp HQ 4h 
• 1 aparelho de vídeo cassete JVC Super VHS 
• 1 aparelho de televisão Sharp 21" 
• 1 aparelho picotador de papéis 
• 1 copiadora Xerox Workcenter Pro 320 
• 1 O aparelhos celular ATL 
• 1 máquina fotográfica digital de alta resolução - Nykon Colpix 850 
• 1 scanner de mesa AGFA Snapscan 
• 1 scanner de mesa HP ScanJet 5300C 
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d) a sistemática de atendimento, discriminando-se as obrigações a sere 
cumpridas pela licitante, na execução do contrato, incluídos os prazos a s·&&.rrl'h---:-. 
praticados, em condições normais de trabalho, na criação de peça avulsa ou 
campanha e na elaboração de plano de mídia; 

A lnternad entende que a prestação de serviços de propaganda a entidades públicas 
tem características especiais e uma dupla responsabilidade: além do dever de 
prestação de contas da qualidade e preço dos serviços da agência aos 
administradores públicos (na iniciativa privada tratamos diretamente com os donos dos 
negócios), devemos satisfação aos órgãos fiscalizadores, tribunais de contas e, 
principalmente, aos cidadãos a quem se destinam as mensagens e que, em última 
análise, as pagam. Este é o principal DIFERENCIAL E ESPECIALIZAÇÃO DOS 
SERVIÇOS DA INTERNAO: esmero dobrado para clientes do setor público. 
Operamos a partir de briefing e contrabriefing - uma exposição dos problemas de 
comunicação e dos objetivos por parte do Cliente, a qual corresponde uma resposta 
da Agência, quanto ao estudo e ao planejamento. 
A partir daí, são desenvolvidas a estratégia de comunicação e as peças propriamente 
ditas. Aprovada a criação pelo cliente, ela será finalizada, cabendo à área de produção 
negociar custos e prazos, de acordo com o orçamento e o cronograma previamente 
aprovados pelo cliente; é responsabilidade da mídia negociar com os veículos as 
melhores soluções de programação e custos, também de acordo com a estratégia 
estabelecida. 
Ao Diretor de Atendimento caberá a liderança do atendimento. Aos demais 
profissionais de atendimento caberá o acompanhamento diário da conta, estando em 
contato permanente e direto com o cliente. A eles caberá também a tomada de todas 
as providências para o desenvolvimento da comunicação do Cliente em todas as 
áreas. 
A criação, sempre que necessário, terá um contato mais direto com o Cliente. 

Para finalizar suas propostas criativas, a lnternad considera os seguintes prazos: 
• criação de campanha: 7 (sete) dias úteis 
• plano de mídia: 2 (dois) dias úteis 
• produção de: 
- folhetos, cartazes e demais impressos: 5 (cinco) dias úteis 
-comercial para televisão: 10 (dez) dias úteis 
-anúncios para mídia impressa: 3 (três) dias úteis 
-comercial para rádio: 3 (três) dias úteis 

Quanto à produção e veiculação de matéria legal, a lnternad está preparada para 
executar a publicação de matéria legal, desde que receba o texto até as 12 horas do 
dia anterior ao da veiculação. Este é o prazo necessário para enviar os textos para os 
veículos. O limite de 16 horas é determinado por alguns veículos, para que possam 
ser feitas as reservas de espaço. Para que possamos manter essa agilidade, deverão 
ser enviadas com antecedência aos jornais as grades com os possíveis formatos 
diferentes para publicação. 
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Dispomos de uma agência inteiramente informatizada e integrada, não apenas quanto 
à administração, como também quanto à produção, atendimento, criação e mídia. 
Cada pedido de trabalho passa a fazer parte do nosso sistema de gerenciamento e é 
encaminhado automaticamente para cada área específica. Tudo informatizado, do 
pedido à fatura, passando pelos layouts e os planos de mídia. 
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e) a discriminação das informações de marketing e comunicação, das pesquisas 
de audiência e da auditoria de circulação e controle de mídia que colocará 
regularmente à disposição da ECT, sem 6nus adicional, durante a execução do 
contrato. 

A lnternad colocará regularmente à disposição da ECT, sem ônus adicional, durante a 
execução do contrato: 

1. Informações de marketing e comunicação: 

IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística)- Todas as análises e 
pesquisas de informações demográficas, sociais e econômicas do país atualizadas. 
Instituto Informa- Pesquisas quantitativas de opinião pública. 
Imagem Pesquisa e Marketing - Pesquisas qualitativas. 

2. Pesquisas de audiência e da auditoria de circulação: 

IBOPE 
MARPLAN 
Instituto Verificador de Circulação (IVC) 
Media Metrix 

3. Controle de mídia: 

FOX Lautrec- Cheking de mídia impressa e eletrônica 
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X 
5.1.3) Repertório: apresentação de um conjunto de trabalhos, concebidos e veicu 
pela licitante, a partir de janeiro de 2000, para anunciantes que não a ECT, sob a 
forma de peças e respectivas memórias técnicas, nas quais se incluirá indicação 
sucinta do problema que a peça se propôs a resolver. A licitante deverá apresentar um 
total de até dez peças para quaisquer meios de divulgação. Cada peça deverá conter 
ficha técnica com a identificação da licitante, título, data de produção, por período de 
veiculação e menção de pelo menos um veículos/espaço que a divulgou/expôs. As 
fitas de vídeo deverão ser fornecidas em VHS; os spots e/ou jingles, em CD; as peças 
de internet em CD-ROM; as peças gráficas, em proporções que preservem suas 
dimensões originais e sua leitura. 

1. Estação Alegria (TV) 

lnternad Publicidade Ltda. 
Título: Estação Alegria 
Comercial 30" 

A Estação de Tratamento de Esgotos de 
Alegria faz parte do maior conjunto de 
obras dos últimos 25 anos para a 
despoluição da Baía de Guanabara. 
A Estação é responsável pelo tratamento 
de esgotos de 46 bairros da Zona Norte e 
Centro, que deixam de ser jogados "in 
natura" na Baía. 
A campanha da inauguração da Estação 
foi centrada no conceito de maior obra 
para a despoluição da Baía de 
Guanabara. 

Data de Produção- 2910612001 
Período de exposição - Agosto/2001 
Veículo: Tv SBT-RJ 
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2. Praia de Ramos (TV) 

lnternad Publicidade Ltda. 
Título: Praia de Ramos 
Comercial 30" 

O Governo do Estado do Rio, através da Secretaria 
de Meio Ambiente, criou projeto alternativo de 
diversão popular pioneiro no mundo. 
Conhecido como Piscinão de Ramos, foi planejado 
como alternativa para o carioca pobre ter acesso à 
praia. 
A Praia de Ramos, um "poinr popular nos anos 50, 
com o Piscinão (um lago artificial de água do mar 
tratada) resgatou a alegria daquela época. 
Encontramos no Dicró (cantor folclórico e 
compositor), além de morador e grande apaixonado 
por Ramos, a oportunidade de reviver os bons 
tempos. 

Data de Produção- 1011212001 
Período de exposição - Dezembro/2001 
Veículo: Tv Bandeirantes-RJ 

3. CGQA - Coordenadoria Geral de Operações Aéreas - {TV} 

O Governo do Estado do Rio salva 
mais de 12 mil pessoas por ano em 
risco de vida em suas praias e 
montanhas. O maior índice de resgate 
acontece no verão , principalmente nas 
praias (900 pessoas por fim de 
semana). 
O filme de 60" (veiculado no verão), 
reproduz a ação de um dia de 
salvamento (manhã à noite), 
mostrando que o Governo do Estado 
nunca dorme, e se mantém preparado 
para agir com rapidez e garantir a vida 

lnternad Publicidade Ltda. ,---·-····- - ·-·· . .. 

Título: CGOA - Coordenadoria Geral de Operações Aéreas 
Comercial 60" 
Data de Produção- 05/0212001 
Período de exposição - Março/2001 
Veículo: Tv Record-RJ 
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4. Neandertal (TV) 

5. Frutificar (TV) 

rlll COitREIOC I 

Este comercial alavancou a venda dos 
colchões Sonoleve (marca tradicional no 
Estado do Rio há mais de 60 anos) ao 
reforçar para o consumidor os benefícios de 
um sono reparador e as vantagens de um 
novo colchão. 
O conceito "A evolução do sono" com 
humor e utilizando elementos de 
"nonsense" (situação aparentemente 
improvável) valoriza as qualidades do 
produto. 

lnternad Publicidade Ltda. 
Título: Neandertal 
Comercial 30" 
Data de Produção- 29110/2002 
Período de exposição - Novembro/2002 
Veículo: Tv Globo-RJ 

O fime do Programa Frutificar 
demonstra objetivamente os resultados 
da sua aplicação, com depoimentos 
de proprietários rurais sobre os 
benefícios obtidos. 
Os depoimentos são sinceros, 
espontâneos e reais, colhidos de 
proprietários rurais da região do Pólo 
de Fruticultura. 

lnternad Publicidade Ltda. 
Título: Frutificar 
Comercial 60" 
Data de Produção - 01/03/2001 
Período de exposição - Março/2001 
Veículo: Tv Alto LitpFé!_I-:RJ-'" . c-.• •• 
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6. Fazenda/Limão (TV) 

lnternad Publicidade Ltda. 
Fazenda/Limão 
Comercial15" 
Data de Produção- 07/05/2003 
Período de exposição - Maio/2003 
Veículo: Tv Globo-RJ 

7. Frutificar (Rádio) 
"Jingle" para rádio 

Proposta Técnica (lnvól 

Este é o primeiro comercial de TV 
promovendo o consumo de uma 
fruta sem marca que se tem 
notícia. Lançou no mercado 
brasileiro a espécie de limão 
siciliano. 
O "cheF Rodolfo Botina, ator e 
apresentador de programa de 
culinária, destaca as vantagens do 
limão siciliano. 
Está sendo sucesso absoluto. 

O jingle anuncia o Programa Frutificar para o produtor rural com recursos sonoros que 
aumentam sua comunicabilidade: o ritmo de xote e o sotaque caipira sem ser 
caricatura I. 
Pesquisa realizada depois da veiculação da campanha apresentou essa campanha 
como uma das melhores do Governo do Estado do Rio de Janeiro. 

lnternad Publicidade Ltda. 
Título: Frutificar 
Jingle 60" 
Data de Produção: 05102/2001 
Período de exposição: fevereiro/2001 
Veículo: Rádio Litoral FM- RJ 
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8. Carro de Lata (Cartaz) 

lnternad Publicidade Ltda. 
Título: Carro de Lata 
Cartaz 
Data de Produção- 2610412001 
Período de Exposição - Maio/2001 

O aumento substancial de acidentes 
envolvendo jovens alcoolizados 
demonstrou para o Detran a 
necessidade da criação de campanha de 
conscientização do problema. 
O cartaz criado pela lntemad para 
exibição em escolas e faculdades, peça 
chave da campanha, com o tema 
"álcool e direção, nem brincando" 
aborda a questão sem incorrer no erro 
da proibição com apelo racional no texto, 
enquanto a imagem trabalha com 
símbolo de referência imediata da 
juventude: latas de cerveja amassadas 
como carros batidos. 

Veículo: (Em diversas Escolas 
Públicas/Faculdades particulares e públicas) 
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Proposta Técnica (Invólucro..- 2) . . 

9. Cartão Postal Lagoa (Anúncio) 
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O GOVERNO DO ESTADO 
TEM UM POSTAL PRA VOCÊ. 

lnternad Publicidade Ltda. 
Título: Cartão Postal Lagoa 
Anúncio de Revista Página Dupla 
Data de Produção: 1510812001 
Período de exposição: 2210812001 
Veículo: Revista Veja Rio 

O problema da poluição na Lagoa 
Rodrigo de Freitas infernizou a vida 
dos cariocas durante décadas: mal 
cheiro, mortandade de peixes, línguas 
negras etc. O Governo do Estado 
tomou a si o resgate da qualidade de 
um dos pontos turísticos e de Jazer 
mais importantes da Cidade 
Maravilhosa. 
O cartão postal em forma de anúncio 
oferecido à população foi a solução de 
comunicação para anunciar o feito. 

10. Prestação de Contas (Anúncio) 

1111 CORREIO< I 

iJ 

O Balanço de nove meses do Governo 
Benedita no Estado do Rio aconteceu por 
intermédio de anúncio idealizado pela 
lnternad. Um garoto sorridente num 
balanço em movimento ascendente ilustra 
literalmente as informações sobre as 
realizações dos 9 meses de Governo 
(tempo necessário para o nascimento da 
esperança). 

lnternad Publicidade Ltda. 
Título: Prestação de Contas 
Anúncio de Jornal- 8col x 40cm 
Data de Produção: dezembro/2002 
Período de exposição: dezembro de 2002 
Veículo: Jornal O Globo 
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5.1.4) Relatos de Soluções de Problemas de Comunicação: deverão ser Calt:Ft 
apresentados até dois cases, relatando, em no máximo duas laudas cada, 
soluções de problemas de comunicação, formalmente referendados pelos 
respectivos anunciantes, permitida a inclusão de até cinco peças de qualquer tipo 
para cada relato. Os relatos apresentados não podem referir-se a ações de 
comunicação solicitadas e/ou aprovadas pela ECT. 

CASE1 
"O MAIOR NÚMERO FOI PRO PEZÃO" 

Em 95, em Resende, RJ, o nosso Diretor de Criação, Hayle Gadelha, tinha acabado 
de dar uma palestra sobre Marketing Municipal para o seminário "Desenvolvimento 
Local" do IBAM quando se aproximou Maria Lúcia Cautiero Horta, Secretária de 
Fazenda do município de Piraí, RJ, que lhe disse: "Se meu marido for candidato a 
prefeito, vou procurá-lo" . (O marido dela é Luiz Fernando de Souza, o Pezão, 
atualmente prefeito de Piraí e presidente da APREMERJ - Associação dos Prefeitos 
Municipais do Estado do Rio de Janeiro.) No ano seguinte Pezão procurou o 
palestrante e falou: "Não entendo nada disso de campanha- vou fazer o que você 
disser". Dito e feito. Foi iniciada uma das mais agradáveis parcerias em marketing 
eleitoral e de municipalidade. 
Na eleição de 96, para prefeito de Piraí, ~ram apenas dois candidatos, Nqro (ex.­
prefeito duas vezes) e Pezão (foi decidido que esse seria o seu nome oficial). Todos 
diziam na cidade que seria um "passeio" de Nora. Foi feita uma pesquisa, e descobriu­
se que a coisa não era bem assim. Primeiro, verificou-se que havia empate técnico, 
com ligeira vantagem para Pezão. Verificou-se também que era no público jovem que 
Pezão crescia mais. E, por último, que o principal problema da cidade não era, como 
se supunha, educação ou saúde (Nora era dono do único hospital do município), e sim 
emprego. 
Foi decidido trabalhar em silêncio e nem ao menos divulgar os resultados positivos da 
pesquisa. O importante seria a surpresa. 
A campanha foi conceituada associando "Pezão" e "desenvolvimento" (daí o slogan 
"Com Pezão, Piraí caminha a passos largos') e produzida secretamente. No primeiro 
dia permitido para propaganda eleitoral, a cidade amanheceu coberta pelo nome de 
Pezão. Praticamente em todas as residências havia a plaqueta com o nome dele e a 
marca da campanha (desenho de pés avançando). Daí em diante, foi uma série de 
peças bem humoradas, com linguagem bem jovem e com grande visibilidade para o 
nome Pezão. Exemplos: Programa de Governo com o título "Este programa foi feito 
com o pé no chão"; adesivos com o título "Comece 97 com o Pezão direito"; buttons 
em forma de pegada com o título "Eu sou Pezão"; e muitas outras peças, algumas 
delas reproduzidas no livro "A Arte da Guerra Eleitoral", de Hayle Gadelha. 
Outra surpresa: o programa de rádio. Na cidade, nunca se tinha pensado em usar o 
rádio para o programa eleitoral gratuito, mas viu-se que a audiência da única emissora 
local era em torno de 65%! Novamente trabalhou-se em silêncio. Os programas e o 
jingle foram gravados secretamente, em Volta Redonda. Na véspera da programação,~ 



- ~ . 1é.,C! . 

lflJfi:[f!tJ.Q "'-"''écnica(Jnvál--~e I 

o material foi entregue ao Juiz Eleitoral que nem imaginava que isso fosse a~ c: "'ç, 
O adversário também deve ter ficado surpreso, e levou uma semana para pôr o seu 
programa no ar ... 
Pezão foi eleito, com 69,44 % dos votos. E a primeira coisa que falou foi: "Dia 1 o de 
janeiro quero começar o governo com tudo conceituado, com marca, slogan, até 
cartão de visitas". Discutiu-se muito sobre o que seria a sua administração, o que ele 
pretendia para Piraí- e concluiu-se que trazer desenvolvimento para a cidade seria o 
principal esforço do novo prefeito. No dia 1° de janeiro de 1997, Pezão assumiu com 
tudo pronto. O slogan do município ficou sendo: "Piraí- crescendo com mais energia" 
(é de Piraí que saem a água e a luz para a região metropolitana do estado). A 
administração Pezão foi um sucesso, reconhecido por todos. 
A experiência da primeira campanha e o trabalho de marketing local que realizamos 
tornaram mais fácil nosso trabalho na campanha da reeleição. Mas havia uma 
diferença significativa: dessa vez o voto era eletrônico. Ou seja, mais que o nome, 
era preciso fixar o número do candidato. Novas pesquisas mostraram que o nome 
de Pezão era intrinsecamente associado ao desenvolvimento do município e que sua 
administração era amplamente aprovada. Nossa principal tarefa seria, portanto, 
associar o nome ao número. Isso geralmente é feito escrevendo um ao lado do 
outro. Mas queríamos mais que isso, queríamos uma integração mais forte, e criamos 
o slogan "Meu Pezão é 12" (na época, ele era do PDT, que tem o número 12). 
Criamos também uma identidade visual bastante diferenciada que mereceu prêmio no 
Prêmio Colunistas de Propaganda 2001. E massificamos essa relação Pezão-12, 
com material e com a visita de Pezão a todos os domicílios de Piraí. 

Ao contrário do que pensavam lideranças petistas importantes, como o Deputado 
Jorge Bittar, o PT local infelizmente optou por não se aliar a Pezão e lançou candidato 
próprio. O resultado foi massacrante: Pezão foi o candidato a prefeito com o maior 
número de votos, em termos proporcionais, de todo o Estado do Rio de Janeiro, 
nas eleições de 2.000. Tinha começado a campanha com 69% das intenções de 
votos, segundo o Instituto Informa, e no final teve 86,06% dos votos! O número alto 
sem dúvida fez jus ao nome do candidato ... 
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DECLARAÇÃO 

Eu, Luiz Fernando de Souza (Pezão), atesto que a i1 
agência de publicidade responsável pela criação e execução d 
o tema" Meu Pezão é 12", no ano de 2000, quando obtive o m 
termos proporcionais, entre os candidatos a prefeito no Estado 

30 
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Proposta Técnica (Invólucro n° 2) 

DECLARAÇÃO 

Eu, Luiz Fernando de Souza (Pezão), atesto que a intemad publicidade foi a 
agência de publicidade responsável pela criação e execução da campanha eleitoral com 
o tema" Meu Pezão é 12", no ano de 2000, quando obtive o maior número de votos, em 
termos proporcionais, entre os candidatos a prefeito no Estado do Rio de Janeiro. 
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CASE2 

SEGURANÇA E RESPEITO DE UMA NOVA POÚCIA. 

Em setembro de 99, o então Governador Anthony Garotinho e o sub-Secretário 
de Segurança e Justiça do Estado do Rio de Janeiro, Luiz Eduardo Soares (hoje 
Secretário Nacional de Segurança Pública), procuraram a lnternad (na época, 
responsável pela parte Institucional do Governo) para entregar a tarefa de 
desenvolver o marketing para a área de segurança. A lnternad já havia 
trabalhado com Luiz Eduardo e o diálogo era excelente. 

Corri ao escritório do publicitário que fizera a campanha de Garotinho, ~ 

Hayle Gadelha. Ele tinha o mérito de ser, além de muito competente, uma figu­

ra simpaticíssima, sempre de alto-astral. Quando se está num aperto, nada me­

lhor do que ser acolhido com essas duas virtudes. 

Trecho do livro de Luiz Eduardo Soares "Meu casaco de General". 

A questão da segurança passava por um momento muito difícil no Estado, 
particularmente na Capital e toda a Região Metropolitana. O Governo precisava 
de ações e resultados rápidos. Enquanto a Secretaria de Segurança trabalhava 
sem parar, nós teríamos que entender o que estava acontecendo e buscar a 
linguagem adequada para o Governo falar à população. O simples fato de 
recebermos essa incumbência nos enchia de orgulho, por que a 
responsabilidade era. muito grande e exigia muita competência. Mas sabíamos 
também que não havia tempo para sentir orgulho: o desafio era mostrar resultados 
em menos de dois meses, por que no mês de novembro teríamos também que 
promover um seminário internacional de segurança. Ufa! 
Começamos por levantar informações básicas. Estruturamos uma pesquisa 
qualitativa para a Região Metropolitana, levantamos material da Secretaria, 
tivemos inúmeras (e longas) reuniões com o Sub-Secretário Luiz Eduardo 
Soares e fomos em busca de referências internacionais (polícias de Nova York, 
San Diego, Scotland Yard, etc.). 
Como resultado de nossas primeiras análises, escrevemos na época: 
"É evidente que, com o que está sendo feito e com a firme determinação do 
Governador em resolver o problema da segurança, já existem resultados positivos. No 
entanto, por vários motivos - principalmente políticos -, persiste na população a 
sensação de que nada mudou, que a violência continua em ritmo crescente. Temos 
que admitir que, apesar dos esforços, não é em 9 meses que serão resolvidos 
problemas que vêm de décadas. É preciso mais tempo para fazer um trabalho eficaz e 
duradouro. Mas alguma coisa tem que ser feita já, para que não se dilua todo o 
trabalho que está em andamento. Não basta fazer. Não basta mudar a polícia e 
desenvolver novos projetos modernos e eficientes. É preciso trabalhar a 
percepção das pessoas. Muitas vezes as pessoas "vêem" mais segurança, mas não 
conseguem se sentir seguras, basicamente em função da mídia. Por desinformação, a 
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transformação na área da segurança, decidimos criar um símbolo de mudança. Algo 
que ocupe um espaço na mente das pessoas significando mais segurança." 
As mudanças que estavam efetivamente acontecendo na política de segurança do 
Estado teriam que ter uma percepção mais imediata. De acordo com as pesquisas, as 
pessoas criticavam e temiam os policiais - mas queriam mais policiais nas ruas 
"Polícia tinha que ser igual a táxi na rua", diziam os pesquisados, referindo-se à 
grande quantidade de táxis que circulam pelas ruas. Queriam que a polícia fosse 
"peneirada" ("Se não peneirar, nada tem efeito", diziam, exigindo a el iminação dos 
maus policiais- termo que passou a ser usado pelo Governador, após as pesquisas) , 
e não viam como seria possível fazer isso - apesar da renovação policial que estava 
em andamento. Não "viam" nem mesmo as viaturas novas, que eram tão cobradas. 
Fizemos então uma proposta de trocar tudo, começando pelo nome e visual da 
polícia. Inspirados na New Scotland Yard inglesa (que na verdade passou a se chamar 
"nova" apenas pela mudança de endereço) , lançamos a "Nova Polícia". 

Iniciamos um grande trabalho de fortalecimento de percepção das mudanças que 
estavam sendo feitas. Isso implicou desde a realização do seminário internacionai"Rio 
Segurança Máxima" até a mudança no visual das viaturas, apoio na assessoria de 
imprensa ou publicidade específica, entre outras coisas. Infelizmente, por questões 
internas do governo, esse trabalho não pôde ser desenvolvido completamente. Mas os 
resultados do que fizemos foram visíveis. Peças testadas em pesquisas qualitativas 
receberam aprovação nunca antes imaginada. O Instituto Imagem comprovou alguns 
acertos: "Parte dos entrevistados disse que o emblema passa a idéia de uma polícia 
americana, da polícia que se vê nos filmes. Os aspectos positivos dessa 
associação seriam o conceito de tecnologia, sofisticação, modernização e 
efi ciência" . Ainda hoje - apesar da intensificação da percepção de violência nos 
últimos meses - é possível sentir que a criação da Nova Polícia foi uma grande 
contribuição na área de segurança do Rio de Janeiro. Certamente contribuiu para a 
menção honrosa que tivemos no livro . de Luiz Eduardo Soares, "Meu Casaco de 
General". 
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Proposta Técnica 

GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE J~ 
SECRETARIA DE ESTADO DE GO_yE\ 

COORDENADORIA DE COMUNICAÇAO \ 

DECLARAÇÃO 

Atestamos que a INTERNAD PUBLICII 
de publicidade que desenvolveu o projeto Nova Polícü 
Estado do Rio de Janeiro. 

Rio de janeiro, 30 de julho d 

.// ~. 
j±'{A_ fi kGc "-' 

/ JXNA REBOUÇAS ,... 
Coor/enadora Adjunta de Public 
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Cartório da 21Q 0ticiG de Notas. Travessa do Ouvidor, 21 B 
Centro - Rio de Janeiro. Tabeli~o: Nev Ribeiro. 
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GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEik'­
SECRETARIA DE ESTADO DE GOVERNO 

COORDENADORIA DE COMUNICAÇÃO SOCIAL 

DECLARAÇÃO 

Atestamos que a INTERNAD PUBLICIDADE foi a agência 
de publicidade que desenvolveu o pr.ojeto Nova Polícia para o Governo do 

Estado do Rio de Janeiro. 

Rio de janeiro, 30 de julho de 2003. , 

.11. ~. j-:r:~ fi~<:Ao-, 
/ JXNA REBOUÇAS ,_ 

Coor/enadora Adjunta de Publicidade 
. I . 

Cartór1c do 21Q üticlG de Notas. Travessa do üuvtdor, 21 B 
Centro - Rio de Janeiro. Tabeli~o: Nev Ribeiro: 
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EMPRESA BRASILEIRA DE CORREIOS E TELÉGRAFOS 
Comissão Especial de Licitações 

Concorrência 03/2003 

5. PROPOSTA TÉCNICA 
(Invólucro no 2) 

Escala Comunicação & Marketing Ltda. 
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5.1 Proposta Técnica 
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a) Raciocínio Básico: texto em que a licitante demonstrará seu 
entendimento sobre as informações apresentadas no Briefing. 

A história dos CORREIOS remonta aos primórdios da atividade postal 
no País. Foi com base na estrutura desenvolvida a partir do século XVII 
que surgiu, no final da década de 60, a ECT (EMPRESA BRASILEIRA DE 
CORREIOS E TELÉGRAFOS), empresa pública criada pelo Decreto-Lei no 
509, de 20.03.1969 e hoje conhecida por praticamente todos os brasileiros 
como CORREIOS, uma entidade essencial para o crescimento do País e 
de cada um de seus cidadãos. 

Em especial nos últimos anos, os CORREIOS podem comemorar 
uma história de grandes serviços prestados aos brasileiros e amplamente 
reconhecidos por seus diversos públicos. Os CORREIOS: 

a) são hoje referência de qualidade no âmbito postal internacional; 
b) estão entre as instituições em que os brasileiros têm mais 

confiança- 93% confiam nos CORREIOS; 
c) figuram em rankings de excelência de desempenho de gestão 

(Maiores e Melhores da Revista Exame); 
d) são premiados continuamente por suas iniciativas sociais e 

comerciais (Top Social e Top de Marketing ADVB 2002, Prêmio Hélio Beltrão 
e Prêmio World Mail Awards, entre outros). 

Os inúmeros destaques conquistados pelos CORREIOS são resultado 
de um trabalho continuado e competente no desenvolvimento de sua missão: 
interconectar pessoas e organizações no Brasil e no mundo, garantindo o 
atendimento de suas necessidades de serviços de correios. Esses preceitos 
são colocados em prática graças à estrutura física de inigualável capilaridade 
disponibilizada pelos CORREIOS aos seus usuários. Hoje, existem no Brasil 
inteiro nada menos que 54.300 pontos de atendimento, sendo 11,7 mil 
destes, agências. Os CORREIOS são o maior empregador do País, com 
98 mil funcionários que fazem chegar ao destino mais de 9,88 bilhões de 
objetos por ano. Os CORREIOS estão presentes em 100% dos 5.561 
municípios, beneficiando a totalidade da população. 

Graças a uma profunda compreensão da missão dos CORREIOS, 
impregnada em cada um de seus colaboradores, e a toda uma estrutura 

que garante à empresa uma agilidade e competitividade afinada com as 
necessidades e exigências da sociedade brasileira e as demandas do 
cenário mundial , os CORREIOS possuem uma condição de desenvolvimento 
de tarefas ímpares no Brasil. Os CORREIOS atendem 5 segmentos do 
mercado posta! : 

a) Mensagens; 
b) Encomendas; 
c) Marketing Direto; 
d) Atendimento; 
e) Financeiro. 
Em todos eles, a competência dos CORREIOS se mantém crescente 

mesmo face a um cenário em que a competitividade progressiva, a 
desregulamentação econômica e a globalização de mercados os lançaram • 
abruptamente para um ambiente regido por novas condições. Os CORREID.Si)S N" 03/2GtJti . CI\J 
souberam, a partir dessa exigência, encaminhar sua modernização e u aCPMI CORREIOS 
orientação para os públicos que atendem, incrementando sua agilidad~ e 
flexibilidade, diversificando seus serviços, sem esquecer a essência de SLf-'ts • 
m1ssão , oferecendo em sua rede de lojas novas oportunidad~ para .o ---
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cidadão e empresas. Então, se mantêm competitivos mesmo quando 49% 

de sua receita provém de ramos em que a concorrência é aberta. 
Os CORREIOS têm o privilégio e ao mesmo tempo o desafio de 

atender uma grande diversidade de públicos. Atuam voltados para o conjunto 
da sociedade e atendem também nichos específicos: a) segmentos que 
não possuem acesso, ou teriam acesso dificultado, a produtos e serviços 
-banco, por exemplo; b) setor público; c) empresas de todo porte, em todas 
as áreas -finanças, serviços, comércio, comunicação, indústria; d) público 
interno -fundamental como agente da evolução do serviço postal nacional 

e multiplicador da imagem dos CORREIOS. Então, podemos dizer que 
todos os brasileiros são, de alguma forma, e ao menos em um de seus 
papéis sociais , clientes dos CORREIOS. 

Essa visão da grande interatividade da empresa pública com os 
brasileiros aumenta a responsabilidade da comunicação na dinâmica dos 
CORREIOS, na medida em que esta tem o papel de: 

• estimular o uso de seus produtos e serviços junto a cada um dos 
públicos e, assim, ampliar a sua receita (âmbito mercadológico); 

• reforçar a marca CORREIOS no âmbito institucional; 
• informar e motivar a equipe dos CORREIOS (contexto do 

endomarketing). 
Considerando o ambiente e as mais prementes necessidades 

brasileiras - destacadamente a da promoção da inclusão social através da 
superação dos desníveis sócioeconômicos e culturais, os CORREIOS 
encontram-se diante de um desafio que não é apenas seu, mas de toda 
a sociedade brasileira: o de promover um vital processo de inclusão digital 
da população. Graças à imensa capilaridade dos CORREIOS e sua 
reconhecida credibilidade, eles são hoje o agente capaz de colocar os 
cidadãos no âmbito da nova economia, na Internet e em conexão com o 
mundo através do e-mail. Num País onde a desigualdade econômica atinge 
patamares recordes, a promoção do acesso à informação, cultura, emprego 
e cidadania, através da tecnologia, constitui um dos passos mais significativos 
para a correção das injustiças. Assim, a inclusão digital é fator da inclusão 
social. Paralelamente, este processo pode gerar novas fontes de receita 
para os CORREIOS, além de promover um claro reforço da imagem 
institucional da entidade. 

Os CORREIOS dispõem da divisão de serviços CorreiosNet, cuja 
missão está relacionada à transposição para a Internet do posicionamento 
e produtos dos CORREIOS, gerando oportunidades de inclusão, seja ela 
digital, social , seja comercial. Para tanto, os CORREIOS oferecem (em 
alguns casos deverão disponibilizar em breve) os serviços de: 

a) Terminais de Acesso Público à Internet; 
b) Endereço Eletrônico Permanente; 
c) Shopping Virtual ; 
d) Mensageria Eletrônica; 

e) Certificação Digital; 
f) Pagamento Eletrônico. 
Como desafio de comunicação proposto como objeto da present . __ . . . 

licitação, cabe à ESCALA COMUNICAÇÃO E MARKETING desenvolv -rR_9ti -~~- lfY,;r_, ;:)r;; . , ·1 

a comunicação de âmbito institucional e mercadológico passível de dJ!\ill t';()!\fú iíf; 

desdobramento para o endomarketing, para os Terminais de Acesso Públido 
e o Endereço Eletrônico Permanente dos CorreiosNet , de acordo coml d:·1 
conceito de que o acesso à Internet constitui hoje premissa básica ,para a 
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cidadania e fixando o conceito de que os CORREIOS constituem a porta 

de entrada real para o mundo virtual. Para tanto , são públicos-alvo 
preferenciais: 

• para os Terminais, seus usuários potenciais - pessoas acima de 16 
anos, alfabetizadas, de classes C e D; 
• para o E-Mail, a ampla gama de usuários possíveis - pessoas acima 
de 16 anos, alfabetizadas, de classes A, 8 , C e D; 
• formadores de opinião no âmbito institucional. 

A comunicação leva em consideração que não existem concorrentes 
diretos para os Terminais, podendo-se considerar como indiretos os serviços 
pagos de acesso à Internet ofertados no mercado; e que para o Endereço 
Eletrônico são concorrentes os provedores de e-mail gratuito - cabendo 
destacar, contudo, que nenhum deles possui o diferencial da integração ao 
endereço físico que os CORREIOS são capazes de oferecer. · Em seu 
trabalho, a ESCALA trabalha com a verba de comunicação proposta de R$ 
15 milhões, investidos entre agosto e dezembro de 2003, e considera o uso 
dos meios próprios de comunicação dos CORREIOS. 

A comunicação desenvolvida pela ESCALA para os dois serviços 
do CorreiosNet é pertinente ao seu cronograma de implantação, e contribui 
para o reforço da imagem corporativa dos CORREIOS na medida em que 
traduz sua grandiosidade e competência, desperta e motiva os brasileiros 
para o processo de inclusão digital e social e informa aos cidadãos a utilidade 
de dispor nas agências dos CORREIOS de um serviço completo e múltiplo 
de comunicação e logística. 

\ 

. ~~ .: ~~~~ rr~~:/; ·'.: .~·d:: · - .. ~~·: r.: 
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b) Estratégia de Comunicação Publicitária: texto em que a 
licitante; 
b.1) apresentará e defenderá o partido temático e o conceito que, de acordo 
com o seu raciocínio básico, devem fundamentar a proposta de solução do 
problema específico de comunicação da ECT; 
b.2) explicitará e defenderá os principais pontos da estratégia de comunicação 
publicitária sugerida para a solução do problema específico de comunicação, 

especialmente o que dizer, a quem dizer, como dizer e que instrumentos, 
ferramentas e meios de divulgação utilizar. 

No desenvolvimento da Estratégia de Comunicação Publicitária, 
objetivando divulgar os CorreiosNet Terminais de Acesso e o CorreiosNet 
Endereço Eletrônico, bem como reforçar a imagem da marca CORREIOS, 
a ESCALA COMUNICAÇÃO E MARKETING desenvolveu pesquisas 
qualitativas junto a fontes de dados secundários, agências e postos dos 
CORREIOS , funcionários e clientes - em especial, os targets visados 
descritos no Raciocínio Básico. Na concepção da ESCALA, a busca de 
informações adicionais visando maior aprofundamento e insights analíticos 
é parte integrante do trabalho da agência e ajuda a entender melhor as 
questões que são tratadas no briefing tornando-se, assim, possível 
desenvolver o melhor partido temático, conceitos e posicionamento, bem 
como uma estratégia de comunicação pertinente e eficaz. 

ENTROU NOS CORREIOS, ENTROU NA INTERNET. 

Esse é o slogan da campanha que deverá impactar os brasileiros a 
partir de agosto. "Entrar nos CORREIOS" tem, simultaneamente, a conotação 
de entrar num espaço físico (o das agências e postos dos CORREIOS em 
que se encontram os terminais de acesso), quanto o de entrar na Internet, 
no mundo virtual da world wide web e do e-mail. Uma sinalização clara de 
que os CORREIOS constituem o canal de acesso dos brasileiros ao mundo 
virtual, seja no aspecto físico, seja através do site. É nos CORREIOS que 
os brasileiros ganham acesso fácil e descomplicado ao mundo da Internet 
e das mensagens eletrônicas. Assim os CORREIOS são apresentados 

como porta real para o mundo virtual e mais: os brasileiros são explicitamente 
convidados a fazer parte da novidade. 

O partido temático traduzido pelo slogan indica a acessibilidade, a 
possibilidade que se abre e a facilidade extrema desse acesso - nas agências 
dos CORREIOS com serviços CorreiosNet, o suporte é completo em termos 
de equipamento e orientação, e no site existem todas as explicações e 
instruções para adesão ao Endereço Eletrônico. O caminho indicado pelo 
partido temático é amplo, encantador, diferenciado e de entendimento direto. 
Ganha, sob forma de slogan, a forma de um convite à ação, um chamamento 
direto e simpático. É estratégico comunicar à população que os CORREIOS 
estão no mundo virtual, e que através deles (tanto agências, quanto site) ~ 
todos os brasileiros têm acesso ao mundo virtual da Internet e dos e-mails. 

Basta entrar nos CORREIOS para ter acesso ao mundo virtual. lssi é. o. . 
que fica gravado na mente dos brasileiros . no,,;; "J" (JY:·::-.:';·'·· . . ~~· 

. . . Lr ' r'1 •., Uhf'-'f: l•.l ~. 
O slogan de campanha e adequado para ass1nar toda a comun1c çao . 

~ , ,, .~ r.: 
dos Corre1osNet para os TerminaiS de Acesso e o Endereço Eletrônico ,lseJa (: ;J L~ t} 

no momento institucional da campanha, seja em seu momento mer; olr "' - ----- · ___ _ 
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quando se foca públicos específicos. 
Entende-se que associado a esse partido temático reduzido sob a 

forma do slogan de campanha ENTROU NOS CORREIOS, ENTROU NA 
INTERNET estão desdobramentos ricos: 

• conceitos fortes de presença e acessibilidade - os CORREIOS estão 
em cada rincão deste País, disponíveis e acessíveis para todos. 
• a percepção clara da instantaneidade - basta entrar no site ou na 
agência dos CORREIOS para ter acesso a algo novo. 
• o duplo sentido do verbo entrar: entra-se numa agência física, entra-
se no site. 
• o lembrete de que os CORREIOS constituem um ponto de encontro, 

de comunicação, de contato com o novo e com o mundo. 
• o convite à ação e experimentação. 
• a humanização da mensagem, essencial para contrabalançar uma 
natural insegurança frente à novidade tecnológica inerente às pessoas. 
Esses são conceitos estratégicos, que alavancam ainda mais a 

imagem dos CORREIOS, geram adesão aos novos serviços com a 
conseqüente inclusão digital de milhões de brasileiros e preparam espaços 
para geração de receita - os usuários dos serviços gratuitos são potenciais 
clientes dos serviços pagos agregados como impressão, digitalização, a 
navegação também por sites em que o acesso não será gratuito nos 
Terminais, Logística, Shopping Virtual, etc. 

O uso do partido temático e dos conceitos estratégicos propostos se 
potencializa graças à estratégia de comunicação publicitária. Considerando 
os objetivos da comunicação e o cenário dado, a ESCALA considera 
fundamental que a campanha envolva os públicos e a mensagem-convite 
integre seu cotidiano. Num primeiro momento, os brasileiros são abordados 
e surpreendidos pela mensagem dentro de suas casas ou em suas atividade 
cotidianas, a partir de TV e rádio. Num segundo momento, ao se deslocar 
pela rua, receberão o reforço da mensagem através de mídias extensivas, 
sendo lembrados do convite. E num terceiro momento, serão abordados 
diretamente nas agências dos CORREIOS, onde já na fachada o convite 
é repetido, tornando-se, assim, calorosamente irrecusável. 

A campanha ENTROU NOS CORREIOS, ENTROU NA INTERNET, 
desenvolvida pela ESCALA, possui unidade temática e afinidade visual em 
todos os seus momentos, permitindo um efeito cumulativo para que a 

veiculação de cada peça seja capaz de remeter e potencializar às demais. 
Somente fazendo uso dessa estratégica unidade de campanha é possível 
otimizar a verba e registrar a mensagem central na cabeça de todos os 
públicos. A campanha possui unidade temática e ao mesmo tempo um 
estratégico espaço para a segmentação. Através de abordagens, linguagens, 
tom e maneira e mídia tocados , os diferentes públicos, são atingidos de 
acordo com suas especificidades, através de esforços articulados . 

A campanha combina mídias de massa, não-mídia , meios de 
comunicação próprios dos CORREIOS e potencializa as atividades sociais, 
culturais e esportivas em que a entidade se engaja. As mídias de massa 
são capazes de atingir os brasileiros das mais distantes praças - elemento 
estratégico da campanha, em especial considerando que o mapa da exclusã ~~ ~1 ~f t·J · w . : 1 ;~ u ·Y· ,, 
digital do país situa os excluídos digitais especialmente longe das grande! cr~ r.;i i · C(if:<RHc,.;: 

cidades e fora do eixo Sudeste-Sul. O foco da comunicação mercadológic~ . 
0 

,; ~· 
são os potenciais usuários dos novos serviços e da comunicação instituciona"·Fis' : O ~; Lj \} 
os formadores de opinião e totalidade dos brasileiros. Em todos os momento , · 
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a criatividade é usada com pertinência, para que a campanha se destaque 
na paisagem e atinja os objetivos. 

No âmbito mercadológico, temos na TV um comercial focado nos 
usuários potenciais dos Terminais e Endereço Eletrônico que os convida 
a ingressar nos serviços dos CorreiosNet, mostrando de forma simpática 
e impactante uma analogia à entrada no mundo digital: através da metáfora 
da abertura de janelas e reação das pessoas a essa abertura. Mostra-se 
aos brasileiros que da mesma forma como abrir janelas, os Terminais de 
Acesso e o Endereço Eletrônico CorreiosNet abrem novos horizontes, 
trazem uma nova luz, arejam, informam, colocam em contato, tornam 
comuns idéias e informações. Outdoors e folhetos estrategicamente 
distribuídos exploram visualmente as possibilidades estéticas do leiaute da 
janela. No outdoor, o gancho central da campanha ENTROU NOS 
CORREIOS, ENTROU NA INTERNET é multiplicado pelas ruas do País. 
Nos folhetos, existe a possibilidade de detalhamento dos serviços, forma 
de acesso e até cronograma de implantação no País. No rádio, peças são 
usadas para reforçar a fixação do conceito mercadológico da novidade e 
convite à experimentação. Nesse meio, a mensagem se multiplica e chega 
até a quem eventualmente não tenha sido exposto à campanha em TV. 

Paralelamente, considera-se como amplo meio de divulgação da 
mensagem os meios de divulgação próprios dos CORREIOS a que os 
cidadãos têm normalmente acesso - em especial as agências, os veículos 
e as próprias equipes dos CORREIOS, que devem "vestir" a campanha 
transformando-se em multiplicadores da mensagem. Quem, ao entrar numa 
agência e receber o convite de entrar na Internet e cadastrar seu e-mail 
poderá resistir na medida em que o terminal está lá, disponível, existe um 
"anjo da guarda", funcionário disposto a ajudar e ensinar o que for necessário, 
e sendo um serviço gratuito? É fundamental oportunizar a presença de 
unidades, gente e frota dos CORREIOS em cada município brasileiro, com 
peças explorando visualmente a mensagem e a metáfora das janelas - nas 
fachadas dos CORREIOS, cartazes dentro das agências e programação 
visual da frota. Também para as agências - e para todos os eventos em 
que for pertinente, existe um folder contendo a apresentação completa de 
como funcionam os Terminais e o Endereço Eletrônico. Essa abordagem 
completa também acontece na Internet, em hot site, tanto para o site dos 
CORREIOS, quanto para colocação em outros sites governamentais, de 
notícias, etc. 

Concomitantemente ao braço mercadológico, a ESCALA desenvolveu 
o braço institucional da campanha ENTROU NOS CORREIOS, ENTROU 
NA INTERNET focando o formador de opinião, porém com o cuidado de 
não ser, em momento algum, excludente. O braço institucional, portanto, 
atinge com eficiência o formador de opinião bem corno a toiaiidade da 
sociedade brasileira. Para esse público, desenvolveu-se um comercial de 
TV que sinaliza para a importância e modernidade da iniciativa dos 
CORREIOS, mostrando, de forma divertida e original, o impacto que a 
chegada da Internet e do e-mail podem trazer a uma pequena comunidade 
do interior do País , e mostrando que são os CORREIOS os promotores 
desse progresso . A mesma mensagem ganha tradução para revista . 

As atividades sociais, culturais e esportivas em que os CORREIO~ Í·,o.~~ ~ ~·:; .·,:: .. v ." ; , · 

se envolvem serão contempladas pela campanha . Entendemos com r':!-'ivH ~>. )• ; 1'+1(;~ 
oportuno tirar melhor partido dos patrocínios esportivos, não só no pland 

institucional , visando agregar conceitos a nossa marca, c~~omo n~. plano Fls. -~ _ -V. ~ -4 7 

/ j;DCiJcf _ _ 3 7 2 4 
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promocional mercadológico. O tema é adequado para e~ploração em 
material decorativo para eventos (banners, faixas, balões, etc.) , e a marca 
Corre iosNet pode estar nos uniformes de atletas, quadras, piscinas, 
equipamentos, placares eletrônicos. Unidades móveis promocionais 
CorreiosNet com promotores com Terminais CorreiosNet poderão estar nos 
grandes eventos populares do Brasil (Parintins, São João, Nossa Senhora 
Aparecida, etc.), bem como em cinemas, peças, espetáculos de dança e 
competições, promovendo a novidade naqueles estados em que estiver 
acessível. Um concurso de fotografias promovido pelos CORREIOS poderá 
mobilizar os brasileiros a obter imagens inspiradas de janelas dos mais 
diversos tipos e formatos. As imagens vencedoras podem ser tema de uma 
linha de selos especial Janelas do Brasil, retrabalhando o tema de campanha 
de forma completa. E a campanha deve ter também seu desdobramento 
social, com disponibilização de Terminais de forma a permitir acesso 
descomplicado a portadores de deficiência, e ações de divulgação específica 
para entidades que congregam pessoas com necessidades especiais. 

A campanha ENTROU NOS CORREIOS, ENTROU NA INTERNET 
pode ganhar desdobramentos para endomarketing, sendo, para tanto 
essenciais os meios de comunicação interna da ECT-Boletins Técnicos 
Internos, Intranet, revistas CEP Brasil , Rede Agência, Correio Filatélico 
COFI e jornal Correios do Brasil. Matérias e anúncios divulgarão, sem custo 
de mídia, a campanha, assim como o papel essencial de cada um dos 98 
mil funcionários dos CORREIOS com o agente de divulgação da iniciativa. ~ 
Além disso, nos espaços de circulação da equipe, materiais motivacionais 
(cartazes, móbiles, adesivos) instigarão cada funcionário a conhecer e se 
tornar divulgado r da iniciativa. Camisetas, bonés, canetas, etc. com o tema 
da campanha podem incorporar-se ao cotidiano de todos. Na semana 
imediatamente anterior ao lançamento, os gerentes das filiais contempladas 
com os Terminais recebem um kit festivo com folhetos explicativos para 
cada funcionário, cartão de acesso de demonstração dos Terminais para 
os funcionários, fita VHS com os comerciais e CO com jingle da campanha. 
Um minievento marcado pelo gerente oficializa o lançamento da campanha, 
com exibição das peças para todos, abrindo, assim, as janelas da campanha 
para todos os funcionários. O mote ENTROU NOS CORRREIOS, ENTROU 
NA INTERNET se presta tanto para dar boas-vindas a novos funcionários, 
como motivar os mais antigos, abre possibilidade para inúmeros ganchos 
de mensagens informativas e/ou motivacionais. O uso do endomarketing 
como forma de engajar cada funcionário é essencial para que o sucesso 
da campanha na mídia aconteça também dentro das agências dos 
CORREIOS. 

No desenvolvimento da estratégia de comunicação para a campanha 
ENTROU NOS CORREIOS, ENTROU NA INTERNET, outros caminhos 
temáticos foram considerados e descartados. Um caminho cogitado pela 
ESCALA foi o de focar a comunicação software, exibindo interfaces. Esse 
caminho, embora pertinente, pode ser caracterizado como técnico, e como 
tal , frio e distante. Mais importante que as máquinas e programas é o fato , , ; , ,_.; ~.- :-,r, . c.· · 

1-\ '. 1 : .. > l~ \J .. ) I l. _ .. . .... 

de que os brasileiros terão acesso a serviços novos. Os brasileiros são os · (~ ["fJ\\ cOR\<Fií)S 
protagonistas, e as máquinas, apenas um meio de viabilizar a ação. Outro 

caminho descartado foi o de adotar uma linguagem didática, ensinando as f! r [i~ Q 
pessoas a usar o equipamento. Se nas próprias agências com serviçdsfl~ ____ _ ...u.._t,;_.. __ \..) 

CorreiosNet há funcionários capazes de orientar os usuários e existe a 

intertace no site dos CORREIOS para encaminhar o usuá,ma~ '"" 372 4 



estratégico usar a comunicação essencialmente para informar a novidade, 
motivar os brasileiros a usar os novos serviços e reforçar a imagem da 
marca CORREIOS. Outros caminhos descartados: trabalhar com apenas 
um comercial em TV (a mensagem ficaria truncada); usar uma personalidade 
famosa como protagonista (restringe a eficácia aos que conhecem e admiram 
a celebridade e afasta do cotidiano das pessoas); e desenvolver campanhas 
totalmente distintas (não permite a economicidade do uso da verba). 

É, em suma, com a campanha ENTROU NOS CORREIOS, ENTROU 
NA INTERNET, com seu desdobramento institucional, mercadológico e de 
endomarketing, que a ESCALA identifica amplas possibilidades de sucesso, 
e garante que os objetivos de comunicação serão plenamente atingidos. 

Os brasileiros ganharão uma nova dimensão da marca CORREIOS, e aos 
digitalmente excluídos, os CORREIOS apresentarão uma oportunidade de 
crescer no sentido de se tornarem verdadeiros atores sociais . Por isso, 
defendemos com convicção a campanha ENTROU NOS CORREIOS, 
ENTROU NA INTERNET. 

. 1
/ 

l 1 g p,o · ·- 3 7 2_4 
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c) Idéia Criativa: a licitante apresentará campanha publicitária 
com exemplos de peças que corporifiquem objetivamente a proposta 
do problema específico de comunicação. Os exemplos estão limitados 
a dez, independentemente do meio de divulgação, do tipo ou 
característica da peça, e podem ser apresentados sob a forma de 
roteiro, leiaute e story-board, para qualquer peça, e de "monstro", 
para rádio e Internet. Só serão aceitos exemplos acabados de peças 

de não mídia; 

As peças estão anexadas nas pranchas. 

Ficha Técnica- Peça 1 - Filme 60" 
Licitante: Escala Comunicação & Marketing Ltda. 
Título: Fachadas 
Observações: filme captado em 35mm. 

Ficha Técnica- Peça 2- Filme 30" 
Licitante: Escala Comunicação & Marketing Ltda . 
Título: Janelas 
Observações: filme captado em 35mm. 

Ficha Técnica - Peça 3- Outdoor 
Licitante: Escala Comunicação & Marketing Ltda . 
Título: Janelas 
Observações: impressão offset em policromia com aplique a partir 
da segunda semana. 

Ficha Técnica- Peça 4- Anúncio Revista 
Licitante: Escala Comunicação & Marketing Ltda. 

Título: Janelas 
Observações: impressão offset 4x4 cores em papel couchê fosco 
65g. Formato fechado 20,2x26,6cm. Esse anúncio será veiculado 

sob a forma de encarte. 

Ficha Técnica - Peça 5 - Spot 
Licitante: Escala Comunicação & Marketing Ltda . 

Título: Janelas 
Observações: formato de 30". 

-Ficha Técnica - Peça 6 - Fachada de Lojas 
Lici t ante: Escala Comunicação & Marketing 

Título: Janelas 

. or.: r~ o I. 

Ltd rfi:: .• _____ ~L-~----- ; 
' I 

Observações: adesivagem ou aplique de placas, conforme ja ' 

necessidade. i ' J/ ~ 
1
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/ Ficha Técnica- Peça 7- Folheto 
Licitante: Escala Comunicação & Marketing Ltda. 

Título: Janelas 
Observações: impressão 4x4 cores em papel couchê 150g com 
duas dobras. Formato fechado 21 x26cm. 

Ficha Técnica- Peça 8- Cartaz Interno 
Licitante: Escala Comunicação & Marketing Ltda. 
Título: Janelas 
Observações: impressão 4x4 cores em papel couchê 180g, com 
duas dobras. Formato fechado: 64x44cm. 

Ficha Técnica- Peça 9- Frota Própria 
Licitante: Escala Comunicação & Marketing Ltda . 
Título: Terminal de Acesso 
Observações: adesivo vinílico com impressão digital. 

Ficha Técnica - Peça 1 O - Hotsite 
Licitante: Escala Comunicação & Marketing Ltda. 
Título: Janelas 
Observações: hotsite com animações em Flash. 

. I 
. Fls ;·} ~~' 51 I --"-"-'--~ --. 
I ft~~ .'. -~ - _ -· _ :0-7-2-4 I 
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d) Estratégia de Mídia e Não Mídia - constituída de: 
d1) texto em que, de acordo com as informações do Briefing, 
demonstrará capacidade para atingir os públicos prioritários da 
campanha (permitida a inclusão de tabelas e gráficos) e indicará o 
uso dos recursos de comunicação próprios da ECT; 
d2) simulação do plano de distribuição das peças de que trata a 
alínea "c" do quesito Idéia Criativa, acompanhada de tabelas, 
planilhas e texto com a explicitação das premissas adotadas e suas 
justificativas. Da simulação deverá constar um resumo geral com 
informações sobre, pelo menos: o período de veiculação; os valores 
(absolutos e percentuais) dos investimentos alocados em mídia, 
separadamente por meios; e os valores (absolutos e percentuais) 
alocados em produção. 

5.1.1.1 Os textos pertinentes ao Plano de Comunicação estão 
limitados a oito laudas, ressalvado que os roteiros das peças de 
que trata a alínea "c" e os textos, tabelas, gráficos e planilhas 
referentes às alíneas "d1" e "d2" não serão computados nesse limite 
de laudas. 

·'.Doe__ · 
1 , ... ,. . - · - -· ·3 7 2 4 . • 
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DEFESA DA ESTRATÉGIA DE MÍDIA 

A ampla cobertura nacional, a capilaridade incomparável e a 
complexidade de relações com os diversos públicos faz dos 
CORREIOS uma das empresas públicas de maior abrangência 
nacional. 

Para atingir os objetivos de comunicação mercadológicos -
que são os de divulgar, incentivar o uso dos CORREIOS e incrementar 
as vendas dos produtos e serviços da Empresa - e institucionais 
- preservar sua marca positiva para o público em geral - torna-se 
necessário informar as vantagens e as facilidades de seus serviços 
a seus diversos públicos, através de diferentes recursos de 
comunicação , que melhor atinjam esses objetivos. 

As agências dos CORREIOS serão referência de acesso ao 
mundo virtual da Internet no País, permitindo a inclusão digital de 
toda a população, através dos CorreiosNet. Os meios de comunicação 
que serão utilizados para esta divulgação deverão priorizar a 
amplitude de cobertura e audiência dos veículos, atingindo todas 
as camadas sociais, de maneira eficiente. 

Dois públicos-alvo serão abordados. No foco institucional, a 
população em geral, com ênfase nos formadores de opinião; no foco 
mercadológico, as pessoas das classes A,B,C e D ou apenas C e 
D - dependendo do produto/serviço focado - nos dois casos de 
ambos os sexos, acima de 16 anos. 

Acompanhando o cronograma de implantação dos serviços 
CorreiosNet, nosso calendário de veiculação da campanha de mídia 
obedecerá os seguintes períodos, nos seguintes mercados : 

3 a 29 de agosto+ 2 a 13 de setembro- nos estados DF,ES, 
MG, RJ,SP. 

14 a 30 de setembro + 1 a 25 de outubro- nos estados 
das regiões Norte e Nordeste. 

27 a 31 de outubro + 3 a 28 de novembro + 1 a 8 de 
dezembro - nos 3 estados da região Sul, mais GO, MS e MT. 

7 a 31 de dezembro - flight de TV em cobertura nacional, 
no FADE da Rede Globo (atingindo cerca de 8 milhões de 
parabólicas no País, a grande maioria localizadas no interior 
dos estados) e ações de merchandising nos principais programas 
vespertinos aos domingos, no SBT e Rede Globo, divulgando 
os Terminais de Acesso dos CorreiosNet. 

lt!',ti~··i" · ' rJJ, .. : t~Yi.. C .... 
CPrvd · cor~HF: i 0 : -

1 .. 

Para atingir os objetivos e públicos acima citados, se r;ão t 1 {1: r:: ') 
utilizados os seguintes meios de comunicação: TELEVISÃO, RÁ~I<ã(s ___ U ~J ~:_~-:___ 
OUTDOOR E REVISTA, além dos recursos próprios de comunicaq:ão 

dos CORREIOS. ,f i ~:c___ 3 7_~ 4_ . i 
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PENETRAÇÃO POR MEIO NO BRASIL- 2002 
10 ou+ anos 

(Fonte: Mídia Dados 2003) 

f­
UI 
z 
a: 
w 
f-
~ 

PENETRAÇÃO DAS MÍDIAS POR CLASSE ECONÔMICA- 2002 
(Fonte: Mídia Dados 2003) 
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Em TELEVISÃO, meio de maior penetração no Brasil, presente 
em 98% dos domicílios, com 374 emissoras, trabalharemos com as 
4 principais redes, que detêm juntas 86% da audiência nacional do 
meio: GLOBO, SBT, RECORD e BANDEIRANTES. 

SHARE DE AUDIÊNCIA NACIONAL DAS REDES - 2002 
IBOPE TELEPORT 2002 - seg.-dom./7h-24h 

(Fonte: MídiaDados 2003) 

;,:J- GLOBO 

SBT 

R E CORO 

BANO 

REDE TV 

• OUTRAS 
TELEVISÃO BRASIL 

62,2 milhões de TV em uso 
374 emissoras de TV 

Na REDE GLOBO e SBT, que atingem 99,59% e 97,34%, 
respectivamente, dos domicílios com TV no Brasil, adotaremos a estratégia 
de concentrar o maior volume de comerciais nas emissoras do 
interior dos estados, reforçando a mensagem junto a esses públicos. 
A freqüência das Rede Globo e SBT no interior será maior devido à 
concentração de emissoras afiliadas e próprias (88 da Rede Globo e 86 
do SBT), transmitindo a programação das duas redes para o interior dos 
26 estados brasileiros, e à grande penetração junto aos públicos-alvo 
prioritários já descritos anteriormente. 

COBERTURA GEOGRÁFICA DA TV ABERTA 
DOMICÍLIOS COM TV (Fonte: MídiaDados 2003) 
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REDE GLOBO E SBT- FREQÜÊNCIA DE COMERCIAIS: INTERIOR X CAPITAL 

COMERCIAIS NAS CAPITAIS 

COMERCIAIS NO INTERIOR 

DF 
SUDESTE 

NORTE SUL 
NORDESTE CENTRO-OESTE 

REDE GLOBO E SBT- VERBA INVESTIDA POR REGIÃO 

32% 

68% 

INTERIOR 

CAPITAL 

Quanto à escolha da programação, serão priorizados os programas 
voltados ao JORNALISMO e INFORMAÇÃO para veiculação do comercial 
de 60", institucional, com toco prioritário nos formadores de opinião. 

Os programas da linha de ENTRETENIMENTO/SHOWS serão 
utilizados para veiculação do comercial de 30", voltado às camadas C e D, 

comunicando a instalação de terminais de acesso à Internet e o ingresso 

ao mundo digital, através das agências dos CORREIOS. 
A estratégia de veiculação para as capitais dos estados será a de concentrar, 

na primeira semana os comerciais de 60" e, na segunda semana os 

comerciais de 30". Já para o interior dos estados, a veiculação obdecerá 

a seguinte estratégia: na primeira semana comerciais de 60"; na segunda 
semana, apenas o comercial de 30"; e na terceira e quarta semanas ambos 
os comerciais , em rodízio . 

Após o lançamento da campanha em todas as regiões do Brasil, 
veicularemos um tlight de 30" na tabela "FADE" da Rede Globo, com o 

objetivo de atingir cerca de 8 milhões de parabólicas , concentradas ,, __ ..... ,. . 

principalmente, no interior dos estados. Também iremos sugerir aç_?es dej ' ~;:·~;:,. / n :_ :'~ ~;~/'·: . ~~::,, 
merchandising, em cobertura nacional , nos programas DOMINGAO DOi · · .v.l 

1 
· " · - ~ . lt;,_ 

FAUSTÃO, na Globo, e DOMINGO LEGAL, do SBT- principais disputas' ··· 

de audi ência nas tardes de domingo , da televisão aberta . Nest Fls __ (/ ·~~ -5~6--- ·-· 
merchandising, o objetivo será o de demonstrar à população o funcionamento 

do Terminal de Acesso dos CorreiosNet. I I 
Doe I 
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, COM TV (MIL) /'t5 · bg~ I q 
PROJEÇÃO DE DOMICILIOS . Mídia Dados 2003 ~~ ljo~ ·. I j 

Fonte. . C/ 
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CENTRO-OEST 
3.063 
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Em TELEVISÃO POR ASSINATURA, que totaliza 19% de penetração 
no Brasil e tem cerca de 2,4 milhões de assinantes, o foco será o público 

formador de opinião. 
O perfil do público de TV paga no Brasil concentra 67% na classe A e 

23% na classe B, sendo ainda bastante restrita às camadas mais privilegiadas 

da população. Por este motivo, sugerimos a veiculação apenas do comercial 
de 60", institucional. Foram selecionados os canais de notícias de destaque 

nas duas maiores operadoras do País: GLOBONEWS (operadoras NET/SKY, 
com 1,5 milhão de assinantes) e BANDNEWS (operadoras TVA, DIRECTV 

- 684.500 assinantes - mais independentes), com inserções na faixa horária 
nobre, entre 18h e 1 h e entre 21 h e 2h. A cobertura regional destes canais 
por assinatura atinge apenas as capitais dos estados. 

:;; NET 

.TVA 

INDEP 

TELEVISÃO PAGA 
2,4 milhões de assinantes no Brasil 

1,5 milhões de assinantes NET/SKY 
684.500 de assinantes TVA/Directv 

(Pay TV Survey- t• trim.2002) 

PENETRAÇÃO DA TV POR ASSINATURA POR CLASSE SOCIAL 
1° TRIMESTRE 2002 

Fonte: lbope TV por assinatura POP - 9 mercados 

67% 
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Em RÁDIO, segundo meio de maior penetração nacional, com 
89%, atingindo 42,3 milhões de domicílios, trabalharemos com as 
principais redes SAT do Brasil, buscando uma melhor utilização do 
meio e melhor custo-benefício, junto aos dois principais públicos­
alvo definidos anteriormente. 

As redes nacionais selecionadas foram as seguintes: 

SEGMENTO DE INFORMAÇÃO: 
Rede Bandeirantes AM 
Rede Jovem Pan AM 
Rede Gaúcha Sat 
Rede Itatiaia AM 
Rede CBN AM/FM 

MUSICAL JOVEM: 
Rede Jovem Pan FM 
Rede Transamérica (POP, HITS, LIGHT) 

MUSICAL POPULAR: 
Rede Bandeirantes FM 

MUSICAL ADULTO AB: 
Rede Antena UM FM 

A programação foi concentrada nos horários com maior índice 
de audiência. Nas emissoras AM - informação/esporte na faixa 
7h-9h da manhã e nas emissoras FM nas faixas das 12h-14h 
e18h-19h. 

AM 

PENETRAÇÃO DE RÁDIO AM/FM NO BRASIL 
10 ou+ anos 

Fonte: Mídia Dados 2003 

FM 

RÁDIO NO BRASIL 
42,3 milhões de domicílios com rádio 

54% de emissoras FM 
3.647 emissoras de rádio 
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Projeção de Domicílios com Rádio (mil)- 2003 

NORTE 
2.2 

SUL 
7.1 

9.941 

SUDESTE 
19.943 

ESTRATÉGIA ADOTADA PARA O MEIO RÁDIO 

Para elaboração da estratégia de veiculação do material de 30" em 
RÁDIO, foram levantados 3 caminhos: 

1) Veiculação em Rede Nacional: este caminho, sem dúvida, geraria 
um grande impacto, uma vez que, através de negociação com a 
Embratel, todas as emissoras de 26 capitais brasileiras veiculariam, 
simultaneamente, o comercial dos CorreiosNet. Porém, esta opção 
foi descartada em função do alto investimento, não compatível com 

a verba disponível para a simulação de mídia. 

2) Compra Individual de Todas as Emissoras de Rádio: No Brasil , 
existem 3.647 emissoras de rádio. Destas, 1346 estão concentradas 

na região Sudeste, cuja projeção de domicílios com rádio é de 
19.948.000. Assim, a compra individual de todas as principais 
emissoras das 26 capitais seria viabilizada através de um alto 
investimento e com dificuldade de operação, controle e confiabilidade 
na efetiva veiculação da programação nos horários determinados. 

3) Operações em Rede Sat: Existem hoje no Brasii 11 grandes 
redes de rádio AM/FM que operam em sistema Sat, ou seja, um pool 

de emissoras que retransmitem a mesma programação , em 

determinados horários do dia. Os breaks comerciais compartilhados 

proporcionam segurança na operação, a cobertura é eficaz e exist f.h'.) ~ r~·' 6Y/ VY- , ,, 
uma adequação da mensagem em emissoras de perfis semelhantes C.D f~li · <.:U i ~ r .:~' l r.X~· 
(jovem, popular, informativa, adulta AB) fazendo da compra em Red~ 
um investimento mais otimizado. Fls . 
Sendo assim, o caminho que escolhemos é atingir públicos variado. --~#- -·--
em diversas praças do País , bem como no intenor dos estados, cor ~ 7 0 :1 
uma melhor relação de custo-benefícro i fDoc _ _ " L <, 
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I O OUTDOOR é o veículo de mídia exterior com maior 

penetração potencial de cobertura (40%), nos 8 principais mercados 

brasileiros. 
Nesta campanha, elegemos as capitais dos estados, porque 

concentram a maioria dos painéis, possuem maior viabilidade técnica 
para a implantação da idéia criativa, e porque é na capital onde 
circulam diferentes públicos, moradores da região ou visitantes em 
trânsito- a turismo ou trabalho. 

PENETRAÇÃO POTENCIAL DE COBERTURA MÍDIA EXTERIOR 
EM1SEMANA-8MERCADOS 

Fonte: Mídia Dados 2003 

~ 
~ ~ ~ 
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OUTDOOR NO BRASIL 
18.995 locais de outdoor 

36.914 tabuletas 
28,2% tabuletas em SP 
11,8% tabuletas no Rio 

O período de veiculação será de uma bi-semana, no lançamento 
da campanha, em cada região específica, conforme cronograma 

definido. 
As quantidades de tabuletas em cada cidade foram definidas 

de acordo com o tamanho do mercado, dentro do critério de cobertura 
ideal , que proporcione boa exposição em cada capital . 

A estratégia será a de veicular um cartaz com aplique nas 

~' 

' 

i' . ;·\ f: [~ 1 .... F. ls ____ _ \ , . _11__ ... 

• 

laterais , dentro da bi-semana de 14 dias estipulada. ~-- [l()Q·:---:--:-

Esta estratégia será adotada em todas as capitais. · ~ . 

r 

22( '. :~ 
~J, 
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/ Baseados no cronograma de mídia adotado para cada região, 

veicularemos um encarte de 8 lâminas em REVISTA, nos títulos que 
possibilitem veiculação REGIONAL. O público-alvo deste meio serão 
os formadores de opinião. Por isso, a escolha dos títulos foi definida 
para veiculação nas três revistas semanais de INFORMAÇÃO, com 
maior número de exemplares vendidos, em seu segmento: 
VEJA, ÉPOCA e ISTOÉ. 

A Revista Veja, primeira colocada no ranking nacional de 
circulação do IV C, com 1.108.905 exemplares vendidos - atingindo 
69% das classes AB, sendo 81% leitores assinantes - totaliza cerca 
de 4.448.000 leitores semanais*; 

A Revista Época, com 419.741 exemplares vendidos, atingindo 
59% das classes AB, tem 86% de leitores assinantes e tem 2.566.000 
leitores semanais**; 

A Revista lstoé, com 365.082 exemplares vendidos, 84% de 

assinantes, 65% de leitores pertencentes às classes AS e 2.020.000 
leitores semanais**; 

* Marplan 1 o semestre 2002 
** Marplan Consolidado 2002 

REVISTA ÉPOCA- PERFIL DOS LEITORES 

Sexo Classe Social Idade 

M I F AB I c I DE 10-11 1 18-24 1 25-34 1 s5-44 1 

5o% 1 5o% 59% 1 so% 1 11% 18% 1 21% 1 23% 1 18% 1 

REVISTA ISTOÉ - PERFIL DOS LEITORES 

45+ 

20% 

.Sexo Classe Social Idade 

M I F AB J c I DE 1 o-14 1 15-19 1 2o-29 1 so-sg 1 40-49[ 50+ 

51% 1 49% 65%1 25%1 9% 6% 1 14% 1 26% 1 21% 1 18% 1 16% 

REVISTA VEJA- PERFIL DOS LEITORES 

Sexo Classe Social Idade 

M I F AB I c I DE 1 o-14 1 15-1 9 1 2o-29 1 so-sg 1 40-49 1 50+ 

47%1 53% 69%1 22% 1 9% 8% l 14% 1 27% 1 19% 1 16% 1 16% 

23 
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Nestes títulos será veiculado o encarte de 8 lâminas que convida o leitor 
a entrar na Internet, através dos terminais dos CorreiosNet. 

NORTE 
DISTRIBUIÇ 
3,68% 
I PC: 
5,13% 

DISTRIBUIÇÃO: 
7,38% 
I PC: 
6,75% 

DISTRIBUIÇÃO GEOGRÁFICA DAS REVISTAS 

SUL 
DISTRIBUIÇÃO: 

16,36% 
I PC: 

17,29% 

DISTRIBUIÇÃO: 
12,47% 

I PC: 
19,40% 

j
) 

' 

' 

' . • , / 
24 
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Em todo o período da campanha, estaremos utilizando os 
recursos próprios de comunicação dos CORREIOS. São eles: 

Frota de veículos - adesivagem externa, dentro do tema da 
campanha dos CorreiosNet, nos 19,9 mil veículos existentes em 
todo o País. Se projetarmos o tempo de circulação destes veículos, 
podemos estimar em algumas dezenas de milhões de pessoas o 
público impactado diariamente com a marca CorreiosNet. 

FROTA 

r::__~_.-:, 

~ - ., -

Rede de agências de todo o País - cartazes internos sobre 
os novos produtos e banner na tachada das mais de 12 mil agências 
e postos dos CORREIOS espalhados por todo o Brasil, além de 
folder explicativo, criado para auxiliar o usuário na utilização dos 
produtos e serviços dos CorreiosNet. 

FACHADA 

Intranet, Internet - a campanha estará presente através do 
Hot site criado para sua divulgação. 

Nas publicações dirigidas aos diversos segmentos de púb tço 
interno- Revista CEP Brasil Jornal Correios do Brasil e Revisfa:)S t'Y ((Ji/.\_,:/. (_. · , 

Correio Filatélico - recome~damos a divulgação da campa+a~:F'M! CO í-Ç! ; t::ií~/3 
informando mercados, peças e períodos de veiculacão da campanha -

CorreiosNet. ! Fls ___ U L C ~L __ 
l 

Doc. 
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/ INVESTIMENTO TOTAL- R$15.000.000,00 

2.029.453,14 
13,53% 

12.970.564,86 
86,47% 

Mídia 

Produção 

3724 
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CRONOGRAMA DE VEICULAÇÃO POR MEIO 

~- ElO 
'. 

. ·· , : .. · ··• o31oa. 1atoi: ·. · • < -: ·:·:: · >E 14/09 a 2511 O ... ;.;, -..."Á 2111 ()'â Oi/.12 • • 

I TELEVISÃO . ' 1 '. 04 emlaacirit ... > .. ·. :· -:,:,., 04 emissoras , . 04erpi~~ 
• • • ' > ' • • • • ~. 

Reg i~: SUL+ êlihR~OESTE Regl_õea: SUDESTE+·DF .. , .. :~ Regiõea: NORDESTE + NORTE . 
I I I I 

'· d3/08 a 13109 ~ ~ ·: ~". ' 14/09 a 25/1 O ""'--~- ·:. 2S/10 a oan2 

J 
: ,· 

TV POR ASSINATURA · · 02 emlu.)raa .,. 01 emissora . 02 emli.araa . 
!'14f9iõea: SP+RJ+DF+BH Regiões: NORTE (Belém) Régl~= CUR+POA+GO ' 

01 a 15112 
TV PARABÓLICA 01 emissora 

Nacional 

01 a 15112 

MERCHANDISING TV 02 emissoras 
Nacional 

J1~08;~~ ~9.1..1).9 . ·' .. 14/09 a 14/10 

I 
,~· _;;8·~;~~,1~!~11 ' 

I 
01 a 15112 

RÁDIO 1 :l3 i mlasoraa . 38 emissoras .;·r:.:;:< 16hm.leaoras . •· · . 411 emissoras 
Rilgl6éa: SE + DF Regiões: NE + N · .... . · Fleg16ee: S + C0.·..4 ·:,·,. Nacional 

I 

~f( 
Ed. 08/10 · ;~ ,, . Ed:·J2J~f.; Ed. 13/08 e 23/08 01 t ítulo · '·rEd 2tl1d · Ed. 05/1 1 ~: ' !;~!· i{ ,C jo .11 • • 

REVISTA 02 t ítulos 01 .: . • . Regiões: : '. 01 tft\!ii:( ' 01 título b1 titulo ·::. 

Região: SE Regi : ;·: · ·á. BAISEIPEIAUR ~~~6h: 1QF{GO Regiões: RS . Regl6é8: su1 
. ~ ·: ~~-· .. ' . N/PB ; .. , ,.,~ r: . . 

Bi-semanti32 Bi-semana 38 Bi-semana 44 

OUTDOOR 
(Q~I -,1~.~) (13 a 26/09) (25/1 O a 07111) 

. -\10 carfozea . 570 cartazes 320 cartazes 

Riigíõe&: S~F Regiões: NINE Regiões: S/CO 

I 

- - ::1 
'::' Ti .:n 
D (E:~ )D 

)fZ-(") 
-: (!J. 

I (AI 5:. ' -- .c. .. . , 
"-J 1- . --.o (cj) .., -:- · 2 ;:~· N !·~·~ () 
~~~ 

À' ~ 

t ~) ; :-: !: .. h "1': ~ 2 -:1 r,.:.-, \ o ....., ,_"', ,-. 'I '\ "'" · / v 
~I') ·:--

' ' ,. ,. :;·-;_ .// 
I 
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REDE GLOBO 

CAPITAIS 

Distrito Federal Região Sudeste + 

Novela 111 

Nove la 11 

Novela I _ 
. _ do Faustao Oomlngao 

Região Nm1e ·- Nordeste+ Regmo 

Fantástico 

Hoje 

Nack>nal 

Novela 111 

Novela 11 

Novela I -
. _ do Faustao Dom 1ngao 

Novela 11 1 

li 

Oeste ·- Sul+ Centro Reg1ao 

I -
. _ do Faustao Domlngao 

20h55 

19h20 

18h10 

18h00 

20h30 

13h15 

20h15 

20h55 

19h20 

18h10 

18h00 

20h30 

13h15 

20h15 

20h55 

19h20 

18h10 

GERAL RESUMO ·· 

30" 

60" 

30" 

60" 

30" 

2 

3 

3 

S 
desconto. 

O CAPITAl te em JUU03, sem 
TOT

AL GLOB de tabela , vigen ..,..., d s a preços --"··v·-- -lore"S'Q,cula o --~ Ofíi 1· a '' 1 _a - . . r; E; 
o 1/) "v (.(; . ·n I ,. = 

. f ;::,: :?j 

j 
I,... ... 
I -~ ·· 

':.'::~ 

. ~~~ 
' C:.;.~ 
' 

-0 TV ABERTA DE PROGRAMAÇA • 

2 
3 

3 

1 

3 
2 

2 
3 

3 

6 9 o o o 

2 
3 
3 

3 
2 

2 
3 
3 

3 
2 

2 
3 
3 

45 
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MEIO I VEÍCULO I PROGRAMAS 
REOEGLOBO 

INTERIOR 

Região Suei este+ Distrito Federal 
Fantástico 

Bom Dia Brasil 
Jornal Hoje 

Jornal Nacional 

Programa do Jõ 

Novela Hl 

Novela li 
Novela I 

A Grande Familia 

Mais Você 

Os Normais 

Domingão do Faustâo 

Região Nordeste + Região Norte 
Fantástico 
Bom Dia Bras il 

Jornal Hoje 

Jornal Nacional 

Programa do Jõ 

Novela 111 
Novela 11 
Novela I 

A Grande Família 

Mais Você 

Caldeirão do Huck 

Domingão do Faustão 

Região Sul .. Região Centro-Oeste 
Fantástico 

Bom Dia Brasil 

Jornal Hoje 

Jornal Nacional 

Programa do Jõ 

Novela 111 
Novela 11 
Novela I 
Mais Você 
A Grande Fam ília 

Caldeirão do Huck 
Domingão do Faustão 

-

20h30 
07h 15 
13h 15 
20h 15 
00h20 

20 h55 
19h 20 
18h 10 
22h 10 
08h05 
23h 10 
18h00 

20h30 
07h 15 
13h 15 
20h 15 
00h20 

20h55 
19h20 
18h 10 
22h 10 
08h05 
14h30 
18h00 

20h30 
07h1 5 
13h15 
20h15 
00h20 

20h55 
19h20 
18h10 
08h05 
22 h10 

14h30 
18 h00 

-
RESUMO GERAL DE PROGRAMAÇÃO - TV ABERTA 

60" 

30" 

2 

60" 

1 ' 

30" 

60" 

30" 

' 1 
1 

2 

1 
2 

2 

1 
2 
1 

2 

2 

1 

.!("' -,-: 

2 
2 . 

i ' 1' 

' 1 
1 

3 
4 
3 
2 
4 
2 
2 

2 
5 
4 
3 
4 

3 
4 
3 
2 
4 
2 
2 

2 
5 
4 
3 
4 

3 
4 
3 
4 
2 
2 
2 

TOTAL GLOBO INTERIOR 14 12 15 13 13 16 8 13 10 O 114 
Obs.l Valores calculados a preços de tabela, vigente em JUU03, sem desconto. 
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RESUMO GERAL DE PROGRAMAÇÃO- TV ABERTA 

SBT 

00h15 60" 4 
22h30 1 

15h45 30" 3 
22h30 2 
20h30 2 
21h20 2 
22h15 2 
22h15 2 
15h30 

21h45 

00h15 60" 4 
22h30 '1 . 
15h45 30" 3 
22h30 2 
20h30 2 
21h20 2 
22h15 2 
22h15 2 
15h30 

21h45 

00h15 60" 4 ,: 
22h30 '-':1 .•. 

15h45 30" 
22h30 

20h30 

21h20 

22h15 

22h15 

15h30 

21h45 

1: Valores calculados a preços de tabela, vigente em JUU03 , sem desconto . 

3 
2 
2 
2 

2 

2 

4 

3 
2 

2 

4 

3 

2 

2 

2 
2 

2 

4 

1 

3 

2 

2 

2 

2 

2 
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RESUMO GERAL DE PROGRAMAÇÃO- TV ABERTA 

SBT 

00h15 tiO" 
22h30 

15h45 30" 2 
22h30 

20h30 1 
21h20 2 
22h15 

22h15 

15h30 

21h45 

00h15 60" ;'3, .. 2 
22h30 '., . , 
15h45 30" 2 
22h30 

20h30 2 
21h20 1 2 
22h15 

22h15 

15h30 

21h45 

00h15 60" 3 
22h30 1 

15h45 30" 
22h30 

20h30 

21 h20 

22h15 

22h15 

15h30 

21h45 

2 
1 
2 

2 

2 
1 

3 

2 

3 

3 

2 

2 

2 

2 

5 
2 

3 
2 
3 

3 
2 

2 

2 

2 

5 

2 

3 

2 

3 
3 
2 
2 
2 

2 

TOTAL SBT · 4 10 12 4 10 16 10 12 O O 78 
Obs.1: Valores calculados 1 preços de tabela. vigente em JUU03, sem desconto. 
Obs2: Praças que sô têm E-missoras na Capital : 
Região Sudeste+ DF= Vitória/ES. Brasília/OF 
Região Norte+ Nordes te = Recile/PE. AracajU/SE. Teresina/PJ, Maceiõ/AL. Manaus/AM, Macapá/AP e Boa Vista/AR 
Região Sul+ Centro-Oeste = Goiãnia/GO e Campo Grande!MS 
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RESUMO GERAL DE PROGRAMAÇÃO TV 

~~~~~~~~~~mci!JI~m!~m!~m!~ - ABERTA 

1.. SBT 

Cinema em casa 
Hebe 

Novela Brasileira 
Programa do Ratinho 

Cine Espetacular 

Tela de Sucessos 

Domingo Legal 
e Meio 

Região Nordeste+ Região N rt 
do SBT 

0 

e 

() 
I ~Ç (', TOTAL SBT 
:~ 2:. Óbs.1: Valores calculados a 

00h15 60" 
22h30 

15h45 30" 
22h30 
20h30 

21h20 
22h15 

22h15 

15h30 
21h45 

00h15 60" 
22h30 

15h45 30" 
22h30 
20h30 

21h20 

22h15 

22h15 

15h30 

21h45 

00h15 IÍO" 
22h30 

15h45 30" 
22h30 

20h30 

21h20 

22h15 

22h15 

15h30 

21h45 

3 2 

2 • 1 

2 2 2 
2 2 

2 2 2 

2 2 
2 2 

2 

2 

. 3 · ~ ., 
: 2 

2 2 2 
2 2 

2 2 

2 2 

2 2 

2 

2 

2 

3 

19 15 16 1 

2 

2 
2 

2 

1 

1 
1 

2 
2 

2 

2 

2 

2 

2 
2 
2 

1 

19 

2 

1 

2 
2 

2 

1 

2 

15 o 

6 
4 

6 
5 

6 

6 
5 

4 

4 

4 

6 

4 

6 

5 

6 

6 
5 
4 

4 

4 

6 
4 

6 
5 

6 
6 
5 

4 
4 

150 
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REDE BANDEIRANTES 

Região Sul + Região Centro-Oeste 

a a Dia c/ Olga Bongiovanni 

Melhor da Tarde 

Hora da Verdade 

Brasil Urgenle 

Boa Noite Brasil 

Sabadaço 

Esporte Tolal Domingo 

OBhOO 

19h35 

23h30 

22h30 

08h30 

15h00 

16h30 

18h00 

22h00 

12h30 

20h00 

08h00 

19h35 

23h30 

22h30 

08h30 

15h00 

16h30 

18h00 

22h00 

12h30 

20h00 

OBhOO 

19h35 

23h30 

22h30 

08h30 

15h00 

16h30 

18h00 

22h00 

12h30 

20h00 

- - - -
RESUMO GERAL DE PROGRAMAÇÃO- TV ABERTA 

6Ó" - ~ 3 
2 "1 3 
2 1 4 

.2 · 4 

30" 2 3 
2 4 

2 4 
1 3 

3 
2 3 
2 2 

60" '-1 3 
·1 3 

2 'T~"'' 4 
· 2 4 

30" 3 
2 4 

2 4 

3 
3 
3 
2 

60" rrn · 3 

3 
2 1 ;· ·~ "1 4 

<I ~:· 1 3 4 

30" 3 
2 1 4 

1 2 4 

3 
3 

3 

2 

TOTAL BANO . 13 13 12 12 12 14 10 14 8 O 108 
Obs. 1: Va lores calculados a preços de tabela, vigente em JUU03. sem desconto. 
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REDE RECORD 

DO 
Região Sudeste + Distrito Federal 

Jornal da Record 2• Edição 

Note e Anote 
Cidade Alerta 

Programa Raul Gil 
Roleta Russa 

Turma do Gueto 

É Show 

Domingo da Gente 

Região Nordeste + Região Norte 

Jornal da Record 2• Edição 

Note e Anote 

Cidade Alerta 

Programa Raul Gil 

Roleta Russa 

Turma do Gueto 

É Show 

Domingo da Gente 

·"'··: ..,-- . 

~-;. :~~ 

Região Sul + Região Centro-Oeste 
da Record 2• Edição 

OOhOO 

0Bh45 
17h45 
13h00 
22h30 
22h30 
22h30 
13h00 

OOhOO 

0Bh45 
17h45 
13h00 
22h30 
22h30 
22h30 
13h00 

OOhOO 

0Bh45 
17h45 
13h00 
22h30 
22h30 
22h30 
13h00 

-- -- -
RESUMO GERA,L DE PROGRAMAÇÃO- TV ABERTA 
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----- --------------------------

RESUMO GERAL DE CUSTOS- TV ABERTA 

Obs. 1: Valores calculados a preços de tabela, vigente em JUU03, sem desconto. 
Obs.2: SBT Capitais •• (ES/DF/PE/SE/PI/ALJAM/AP/RR/GO/MS) praças que possuem somente emissoras na Capital. 
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---------·--------- -~-------

GLOBOSAT 

Região Sul + Região Centro-Oeste 
loboNews 

21h às 02h 80" 

21h às 02h 80" 

RESUMO GERAL DE PROGRAMAÇÃO- TV POR ASSINATURA 

8 8 4 

5 8 3 

20 116-000,00 

20 26.400,00 

Sub-Total GLOBOSAT 8 8 4 O O 5 6 6 3 O 40 142.400,00 
TVA 

Região Sudeste+ Distrito Federal 

BandNews 18h às 01h 80" 8 8 ~- 20 30.120,00 

Região Nordeste + Região Norte 
BandNews 08h00 IÍO" - 9 ··1i7 4 20 1.400,00 

Reg ião Sul + Região Centro-Oeate 
BandNews 08h00 80" é." 8 3 20 5.600,00 

• Sub-Total ;t"VA 8 8 4 9 7 9 6 6 3 O 60 37.120,00 

TOTAL GERAL TV POR ASSIN~TURA 16 16 8 9 7 14 12 12 6 O 100 179.520,00 
Obs 1: Valores calculados a preços de tab1~la, v igente em JUU03, sem desconto. 
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- - - - -- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
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1 · - ~ 
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RESUMO GERAL DE PROGRAMAÇÃO- TV PARABÓLICA 

FADE GLOBO 
PARABÓLICA- NACIONAL 

Fantástico 20h30 

Bom Dia Brasil 07h15 

rnal Nacional 20h15 

Novela 111 20h55 30" 4 

Novela 11 19h20 3 

Novela I 18h10 3 

A Grande Família 22h10 2 

Domingão do Faustão 18h00 2 

4 
3 
3 
2 
2 

TOTAL GERAL TV PARABÓLICA 21 O 21 516.417,00 
Obs.1: Valores calculados a preços de tabela, vigente em JUU03, sem desconto. 
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- - - - - - - - ·- - - - - - - - - - - -- - - - - - - - - - - - - -

RESUMO GERAL DE PROGRAMAÇÃO - MERCHANDISING TV 

GLOBO 
NACIONAL 

Domingão do Faustão (18h00) 30" 1 1 238.051,00 

SBT 
NACIONAL 

Domingo Legal ( 15h30) 1 .:.v f., 1 120.000,00 

TOTAL GERAL MERCHANDISING TV 2 O 2 358.051,00 
I • 

Obs.1: Valores calculados a preços de tabela, vigente em JUU03, sem desconto. 
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------------ -- --------- -- __ _. __ _._ 

RESUMO GERAL DE PROGRAMAÇÃO - RÁDIO 

MEIO I VEÍCULO I PROGRAMAS 
RÁDIOS 

Região Sudeste + Distrito Federal 

CC Rede Bandeirantes FM (17 emissoras) Entre 12h e 14h 30" 13 13 26 442 

Entre 18h e 19h 13 13 26 442 

Rede Globo AM (9 emissoras) Entre 07h e 09h 30" 26 26 52 468 

Rede Gaúcha AM (01 emissoras) Entre 07h e 09h 30" 26 26 52 52 

Rede CBN AM (8 emissoras) Entre O?h e 09h 30- 28 26 52 416 

Rede Jovem Pan FM (22 emissoras) Entre 12h e 14h 30" 13 13 26 572 

Entre 18h e 19h 13 13 26 572 

Rede Transamérica FM (18 emissoras) Entre 12h e 14h 30" 13 13 26 468 

Entre 18h e 19h 13 13 26 468 

Rede Itatiai a AM (48 emissoras) Entre 07h e 09h 30" 28 26 52 2496 

Rede Antena Um (10 emissoras) Entre 12h e 14h 30" 13 13 26 260 

Entre 18h e 19h 13 13 26 260 

TOTALRÁDIO-SE+DF · 208 208 - - - - - - - - 416 6916 

o 
- 0 

() r 
I 

Obs. l : Valores calculados a preços de tabela. vigente em JUU03, sem desconto. 
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-- ... .., - - -- .. --- -- -- ----- -- -- - -- - -- -

RESUMO GERAL DE PROGRAMAÇÃO - RÁDIO 

Região Nordeste + Região Norte 

Rede Bandeirantes FM (08 emissoras) Entre 12h e 14h 30" 13 13 26 208 c;:_ Entre 18h e 19h 1~ 13 26 208 

"~. Rede Globo AM (01 emissora) Entre 07h e 09h 30" . . ,. 28 28 52 52 

Rede Gaucha AM (04 emissoras) Entre 07h e 09h 30" 28 28 52 208 

Rede Jovem Pan FM (07 emissoras) Entre 12h e 14h 30" 13 13 26 182 
Entre 18h e 19h 13 13 26 182 

Rede CBN AM (03 emissoras) Entre 07h e 09h 30" ~ 2i'~'. 28' 52 156 

Transamérica FM (1 O emissoras) Entre 12h e t4h 30" ..... 13 ":f3 I 26 260 

Entre 18h e 19h 13 ' i '.;3 26 260 

Gaúcha AM (01 emissoras) Entre 07h e 09h 30" 28 28 52 52 

Antena Um (04 emissoras) Entre 12h e 14h 30" 13 13 26 104 

Entre 18h e 19h 13 ,_.· 13 26 104 

TOTALRÁDION+NE . - - - 208 208 - - - - - 416 1976 
Obs.1· Valores calculados a preços de tabela, vigente em JUU03, sem desconto. 
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__ ... __ _ - - , .. -- - - - -- ----- - - -- - -- -

RESUMO GERAL DE PROGRAMAÇÃO - RÁDIO 

Região Sul + Região Centro-Oeste 

ê~ de Bandeirantes FM ( 19 emissoras) Entre 12h e 14h 30" 5 13 à-o,> 26 494 

Entre 18h e 19h 5 13 8 26 494 

Globo AM (04 emissoras) Entre 07h e 09h 30" 10 26 16 52 208 

CBN AM (08 emissoras) Entre 07h e 09h 30" :ri'if~' 26· - 18 52 416 

Jovem Pan FM (10 emissoras) Entre 12h e 14h 30" 5 ' .,13~ · 8 26 260 ....... 
Entre 18h e 19h 5 13 8 26 260 

Rede Transamérica FM (16 emissoras) Entre 12h e 14h 30" 5 13 8 26 416 

Entre 18h e 19h 5 13 8 26 416 

Rede Gaúcha AM (105 emissoras) Entre 07h e 09h 30" 19 28 115 52 5460 

..... '111"'W"" 

182 Rede Antena Um (07 emissoras) Entre 12h e 14h 30" '; s't 13 8 26 

Entre 18h e 19h ·~ 1'3 8 26 676 

TOTALRÁDIOS+CO ! ' - - - - - 70 182 112 - - 364 9282 
Obs.1. Valores calculados a preços de tabela, vigente em JUU03, sem desconto. 
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RESUMO GERAL DE PROGRAMAÇÃO - RÁDIO 

Nacional 
Bandei!antes AM (41 emissoras) Entre 07h e 09h 30" 28 26 1066 

Bandeirantes FM (44 emissoras) Entre t2h e 14h 30" 13 13 572 

Jovem Pan AM (81 emissoras) Entre O?h e 09h 30" 26 26 2106 

Globo AM (14 emissoras) Entre 07h e 09h 30" 2à"' 26 364 

CBN AM (21 emissoras) Ent re O? h e 09h 30" 28 26 546 

Rede Jovem Pan FM (40 emissoras) Entre 12h e 14h 30" 13 13 520 

Rede Transamérica FM (44 emissoras) Entre 12h e 14h 30" 13 13 572 

Rede Gaucha AM (1 05 emissoras) Entre 07h e 09h 30" 28 26 2730 

Rede Antena Um (21 emissoras) Entre 12h e 14h 30" 13 13 273 

TOTAL RÁDIO NACIONAL · - - - - - - - - 182 - 182 8749 
Obs.1 : Valores calculados a preços de tabela, vigente em JUU03, sem desconto. 

C;/~· 

"~ 

, · ~ o L •,.,. , 
- . =:: 

' -·· ·I 

,:.J c 
-:•_t L_-,~: 
~- .. 

-

43 



- ---- -----------------------------
) 

RESUMO GERAL DE CUSTOS - RÁDIO 

Rede Bandeirantes AM 163.800,00 

\- Rede Bandeirantes FM 42 .816,80 7.388,1 6 20.594,08 17.693,00 

~ Rede Jovern Pan AM 72.800 00 

Rede Jovern Pan FM 104.116,48 10.873,72 24.582,48 36.151,70 175.724,38 

Rede Tran!:américa FM 91.946,40 20.020,00 36.108,80 37.018,80 185.094,00 

Rede ltatiai~ AM 21.788,00 21.788,00 

Rede GlobCI AM 194.376,00 2.392,00 10.712,00 98.566,00 306.046,00 

Rede Gaúcha Sal 1.449,24 143.474,76 72.462,00 217.386,00 

Rede Antena Um FM 117.917,80 16.460,08 32.228,56 34.580,00 201.186,44 

Rede CBN AM 191 .568,00 7.280,00 43.212,00 116.974,00 359.034,00 
TOTAL GERAL . I 764.529,48 I 65.863,20 I 310.912,68 I 650.045,50 1.791.350,86 
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Região Sudeste 
Veja Sudeste 

Época Sudeste 

Região Nordeste + Região Norte 
Época Norte e Nordeste 
Veja BA/ PE/SE/AURN/PB 

Região Sul + Região Centro-Oeste 

Encarte 08 Faces 

Encarte 08 Faces 

Veja DF/GO Encarte 08 Faces 

Época RS/SC/PR 

Isto É RS 

RESUMO GERAL DE PROGRAMAÇÃO- REVISTA 

1 ' 568.960,00 

280.000,00 

39.200,00 
85.680,00 

52.640,00 
44.800,00 
83.272,00 

TOTAL GERAL REVISTA ; , 1 1 O 1 1 1 1 1 O O 1.154.552,00 
Obs .1: Valores calculados a preços de tabela, vigente em JUU03, sem desconto. 
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RESUMO GERAL DE PROGRAMAÇÃO- OUTDOOR 

: PRAÇA TOTAL DE TOTAL DE _ VALOR ~NITARIO VALOR TOTAL 
' I QUANTIDADE I QUANTIDADE I PERÍODO I . 

' QUADROS UTILIZADA VEICULAÇAO ( ) 

Região Sudeste + Distrito Federal 
SÃO PAULO CAPITAL 4.329 100 Bi-Semana 32 2.860,00 286.000,00 
GRANDE SÃO PAULO 1.581 80 'did 815108 1.105,00 88.400,00 
RIO DE JANEIRO CAPITAL 3.451 80 2.412,00 192.960,00 
BELO HORIZONTE 1.923 50 975,00 48.750,00 
VITÓRIA 375 50 1.011,00 50.550,00 
DF- BRASÍLIA 378 50 955,00 47.750,00 

Região Nordeste + Região Norte 
AL- MACEIÓ 484 40 BI-Semaha 38 919,10 28.280,00 
BA- SALVADOR 1.211 50 de 13 a 26/09 1.248,00 48.000,00 
CE- FORTALEZA 1.096 40 1.011 ,40 31 .120,00 
MA- SÃO LUÍS 324 30 919,10 21 .210,00 
PB - JOÃO PESSOA 276 30 919,10 21.210,00 
PE- RECIFE 1.372 50 1.235,00 47.500,00 
RN- NATAL 534 40 919,10 28.280,00 
Pl - TERESINA 252 40 919,10 28.280,00 
SE- ARACAJÚ 440 40 919,10 28.280,00 
AC - RIO BRANCO 80 40 919,10 28.280,00 
AP- MACAPÁ 93 40 919,10 28.280,00 
AM- MANAUS 503 40 929,50 28.600,00 
PA- BELÉM 702 40 919,10 28.280,00 
RO - PORTO VELHO 72 30 919,10 21.210,00 
TO- PALMAS 38 20 919,10 14.140,00 

Região Sul + Centro Oeste (exceção DF) 
PR- CURITIBA 1.413 60 · BJ~!?emànii~, ;· 975,00 45.000,00 
SC- FLORIANÓPOLIS 464 40 dê~25/10 a 07/11 919,10 28.280,00 
RS - PORTO ALEGRE 1.555 80 975,00 60.000,00 
GO - GOIÂNIA 543 50 919,10 35.350,00 
MT- CUIABÁ 265 45 919,10 31.815,00 
MS - CAMPO GRANDE 350 45 919,10 31.815,00 

TOTAL GERAL OUTDO.OR 24.104 1.300 1.377.620,00 

:-:· ~; 
C':l'. C.alqulado com percentual adicional de aplique. 
Q.bsz1: Valores calculados a preços de tabela, vigente em JUU03, sem desconto . 
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PERCENTUAIS DE INVESTIMENTO POR REGIÃO 
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PERCENTUAIS DE INVESTIMENTO POR MEIO 

.TELEVISÃO 

.TV POR ASSINATURA 
O TV PARABÓLICA 
1m MERCHANDISING TV 
I!! RÁDIO 
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5.1.2 Capacidade de Atendimento 
textos em que a licitante apresentará: 

Fls -- -------' 
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. ~ Doç .~ ... -3-7-Z. 41 j~. 
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a) relação nominal dos principais clientes atendidos pela licitante à época da 

apresentação dos documentos de habilitação, com a especificação do período 
de atendimento de cada um deles; 

Grendene® 
Período: de outubro de 1998 até hoje. 

Ramo: indústria de calçados. 

~~ 
unimed 

PO RTO ALE GRE 

Período: de junho de 1997 até hoje. 
Ramo: planos de saúde. 

• VIVO 
Período: de outubro de 1999 até hoje. 

Ramo: telefonia celular. 

ZERO HORA 
A vida por todos os lados. 

Período: de junho de 1999 até hoje. 
Ramo: jornal diário. 

l{uNlSlNOS 
UNIVERSIDADE DO VALE 00 RIO DOS SINOS 

Período: de setembro de 1998 até hoje. 
Ramo: universidade privada. 

I, CÕiombo 
oladobORl 

Período: de maio de 1994 até hoje. 
Ramos: rede de lojas varejista . 

~ 
PRAIA DE BELAS 

Shopping Center 

Período: de janeiro de 1991 até hoje. 
Ramo: shopping center. 

,~ 

~-
Weinmann 

LABORATÓRIO 

Período: de janeiro de 1999 até hoje. 
Ramo: laboratório de análises clíni~?.S., ·.: .... ,. r, . - ~ 

rt r\t .. .J~':· i\1 U.J, .::.L!· ... ; ·:. - ,; : · ~. 

___ I_ '~P i\·11 - r.:o:·::w·f -' ·)s: 

1fJ;~J .. 
'6' ~ {• •l ( ' 9 
T ' Ffs U ;_; (; t 

COLÉG O --- ----- -

ANCHIETA 

Período de agosto de 1999 até J~je. . 3 7 /, 4 
Ramo: ei scola/ priv·aidâç __ ~ _ 

' 

i 
I 
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JOHNDEERE 
Período: de março de 1977 até hoje. 

Ramo: indústria de implementas agrícolas. 

SLCAI. tz rrr IIHienros 
Período: de 2001 até hoje. 

Ramo: agribusiness. 

EJ FERRAMENTAS 
mJ GERAIS 

Período: de 2002 até hoje. 
Ramo: varejo de ferramentas, produtos de borracha 

e equipamentos para construção civil. 

* CREMERS 
CONSIUtO UGIONAL DE MIDICINA 
DO 1S1AD0 DO 110 GaA11a DO SUl 

Período: de 2003 até hoje. 
Ramo: Conselho Regional de Medicina do RGS. 

C SHOPPINOt b _uri_i_a 
Período: de 2002 até hoje. 

Ramo: shopping center. 

Período: de dezembro de 2002 até hoje. 
Ramo: setor calçadista. 

~~-1 Uqulgás 
ACEMlA E CONFIE 

Período: de novembro de 2002 até hoje. 
Ramo: distribuição de gás. 

·4l Câmara 
l~ doLivro . ..... ·-· . 

r;: ,_ · ~ '• '• .. , ·, ·- ' ' Período: de 2003 até hoje. " 1 ''·. -~ ~· ~~ 1<./-' '1' ; :• ,_;, · •• 

Ramo: entidade responsável pela realização da .i !;!:)l<.· ii ,·:ni ,:i)l 1\ ;': ' 

Feira do Livro de Porto Alegre : · ; 
,, <i •Í' o ~ ~ .. ~ _. ... , 

I r: is _: rJ ~i 
EMPREENDIMENTO ----... .... ___ . ---- -

~ HABITASUL I 
Período: de mars;o de 2001 até .h~je .. ! Doe ·- --3 7 2--4---

Ramo: empreendimentos 1mobil1anos. - · · · ... 
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• / / b) quantificação e qualificação, sob a forma de currículo resumido (no mínimo, nome, formação 
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c 

e experiência), dos profissionais que serão colocados à disposição da execução do contrato, 

discriminado-se as áreas de estudo e planejamento, criação, produção de rádio e rv, produção 
gráfica, mídia e atendimento; 

As pessoas que serão colocadas a serviço da ECT são profissionais altamente qualificados, 

com muitos anos de experiência no mercado e, especialmente, na ESCALA. A competência 

desses profissionais é reconhecida no meio publicitário e pode ser comprovada por artigos 

técnicos, matérias e livros que escreveram, assim como através dos prêmios com os quais 
foram distinguidos ao longo dos anos. 

CRIAÇÃO - 13 PESSOAS 

EDUARDO AXELRUD (Diretor de Criação) 
Qualificação: Graduado em Comunicação Social, com habilitação 

em Publicidade e Propaganda pela PUCRS. Possui 15 anos de 
experiência no mercado publicitário, sendo 8 anos como Diretor de 

Criação. Foi professor de Redação Publicitária na UNISINOS. 
Realizou intercâmbip profissional na filial da agência Young & Rubicam, 

em Londres. E autor de dois livros que contêm a coletânea da 
campanha publicitária "Bib's - O Escurinho do Cinema". Foi Diretor 
de Criação do Ano em 1994, 1998 e 2000 no Salão da Propaganda 

Gaúcha. Em 1995 e em 2001, recebeu o título de Profissional de 
Propaganda do Ano do Prêmio Colunistas. Em 1996, recebeu o título 

de Redator do Ano no Salão da Propaganda Gaúcha, promovido 
pela ARP. Nos anos de 1988 a 2001 , foi premiado com bronze, prata 
e ouro no Prêmio Colunistas e no Festival internacional de Propaganda 

de Gramado, promovido pela Associação Latino-Americana de 
Agências de Propaganda - ALAP. Foi finalista no Festival de Cannes, 
Clio (USA), New York e Londres, e medalha de prata no Festival do 
México em 1997. Em 2001 , ganhou o prêmio de Melhor Campanha 
no Prêmio Profissionais do Ano Região Sul, da Rede Globo. Cursou 

o Intensivo de Marketing In Company promovido pela ESPM par<.. 
a ESCALA. 

GIOVANNI SARTORI (Diretor de Arte) ~?:l"'i'f''W~i"'~-:.;~ 
Qualificação: Graduado em Comunicação Social, com habilitação em 
Publicidade e Propaganda pela UNISINOS. Possui 6 anos de experiência 

no mercado publicitáriq, tendo já trabalhado na Design Vogt e 
Martins+Andrade Comunição. E professor no curso Escola de Criação 

da ESPM, ministrando as disciplinas de Direção de Arte, Tipologia e 
Portfólio. Indicado a Diretor de Arte do Ano no Salão da Propaganda 

2002 e no Colunistas RS 2003. Eleito Designe r do Ano pelo 25° Salão 
, da Propaganda e pelo 1° Sal&o Gráfico Promocional. Ganhou duas 

Aguias de Ouro no Festival Internacional do México e destaque como 
Diretor de Arte no Prêmio Colunistas edição RS. 

ROBERTO MARTINI (Diretor de Criação Interativa) 
Trabalha com comunicação interativa desde 1994. Tem prêmios nacionais 
e internacionais incluindo London Advertising Awards, New York Festivais, 
Clio e One Show lnteractive e no ano de 2002 foi considerado Profissional 
de Internet do Ano pelo Salão da Propaganda. Já palestrou em diversos 

fP.stivais e universidades, sempre abordando o tema Publicidade e 
Internet. Teve relacionamento de trabalho com algumas das principais 

agências do mercado nacional , como DM9, DPZ, McCann-Erickson, 
Salles , AlmapBBDO e Age. Já criou para o Banco ltaú, Lloyds Bank, 

TAM, Americanas.com, Lojas Renner e Telefônica. Tem como principal 
objeto de estudo a integração da Internet e Publicidade com novas 

tecnologias , como TV Interativa e dispositivos móveis de comunicação. 
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TELMO LANES (Diretor de Arte) 
Qualificação: Graduado em Letras pela UFRGS. Possui 23 anos 
de experiência em propaganda, tendo trabalhado nas agências 

Pão de Açúcar, Nova Forma, MPM, Quality e nas produtoras RBS 
Vídeo e Zeppelin Filme e Vídeo. Conquistou vários prêmios em 

concursos publicitários: bronze, prata e ouro nos Salões de 
Propaganda da ARP nos anos de 1988, 1993, 1994, 1995, 1996, 
2000 e 2001 . Em 1994, foi também destacado como Profissional 

do Ano pela Rede Globo. Realizou trabalhos publicitários para 
empresas como West Coast, Thonart, Gang, Banrisul, Petróleo 

lpiranga, Agrale, Móveis Florense, J.H. Santos, Riocell, John 
Deere, Praia de Belas Shopping, Lojas Colombo, Banco Meridional, 

Adubos Trevo, Chocolates Neugebauer, Coca-Cola/Vonpar, 
Brozauto, Secretaria da Saúde, Secretaria do Trabalho, Cidadania 
e Ação Social, Secretaria da Educação, Fundacentro, Prodesp, 

Telefônica Celular, Zero Hora, RBS, SLC Participações SA. 

MAGALI MORAES (Redatora) 
Qualificação: Graduada em Comunicação Social, com 

habilitação em Publicidade e Propaganda pela PUCRS. 
Trabalhou como redatora nas agências Standard Ogilvy 
& Mather, Nova Forma, SL&M e há 1 O anos faz parte da 
equipe de criação da Escala, onde cria campanhas para 

a Grendene, Zero Hora, Unisinos e Colégio Anchieta, 
entre outros clientes. Acumula prêmios no Festival Mundial 
de Publicidade de Gramado, Troféu Criatividade em Rádio 
da RBS, Prêmio Colunistas Edição Nacional e Salão da 
Propaganda Gaúcha,na qual foi indicada a Redatora do 

Ano em 2002. 
Em festivais internacionais, foi finalista no New York 

Festival, no Clio Awards e no Festival de la 
Creatividad/México. Em 1997, participou da delegação 

brasileira do 44° Festival Internacional de Publicidade de 
Cannes, na França. Há 2 anos, descobriu a crônica. 

Participou do livro "Histórias de Trabalho 2001 ",com a 
crônica vencedora do concurso homônimo da Prefeitura 

Municipal de Porto Alegre. É colunista da Revista 
Advertising e do site de cultura www.argumento.net. Seu 

livro de estréia, "Buffet" (Editora Sulina), foi finalista no 
Prêmio Açorianos de Literatura 2002, na categoria crônica; 

pela mesma editora lançou em 2002 a novela "Quem 
nasceu para cintilante nunca chega a francesinha". 

Atualmente, participa de eventos literários e palestras em 
diversos colégios, divulgando seus livros. 

GUSTAVO BERWANGER BITTENCOURT (Redator) 
Qualificação: Graduado em Comunicação Social pela 

UFRGS. Atua há 1 O anos no mercado, tendo passagem por 
agências como MPM Untas, Ammirati Puris Untas, SLM 

Standard e Agência Matriz. Ao longo de sua carreira, 
trabalhou com clientes como RBS, RBS Rádio, Grupo 
Gerdau, Secretaria da Saúde, Secretaria da Fazenda, 

SEBRAE/RS, Ministério da Saúde, Renault, Riocell , Wrangler, 
Hering, Governo de Estado do Rio Grande do Sul, 

Companhia Zaffari , Bourbon Shopping, Toto Bola, Zero 
Hora, Secretaria de Turismo, SLC Alimentos , entre outros. 

Teve participação ativa na construção e manutenção de 
imagem de marca, como Gerdau, Zaffari e RBS. 

Já ganhou diversos prêmios no Salão da Propaganda 
Gaúcha e Prêmio Colunistas, incluindo 3 Grand Prix. 
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TAINA FlORI HAGEMANN (Diretora de Arte) 

Qualificação: Graduada em Artes Plásticas pelo Instituto de Artes 
da UFRGS. Tem 18 anos de experiência em propaganda. 

Trabalhou nas agências MPM, Martins & Andrade, Vangard 
Comunicação, Expressão Brasileira de Propaganda, MPM/Lintas 

em Porto Alegre, e atuou por cinco anos no mercado de 
Florianópolis. Com larga experiência em varejo, atendeu contas 
como lmcosul, J.H. Santos, Grazziotin, Carrefour, Supermercados 
Dosul, Lojas Colombo, Telefônica Celular, RBS, Copesul, Souza 

Cruz, Zero Hora, SLC Participações, Riocell , Praia de Belas 
Shopping, Móveis Florense, Vinícola Aurora, Tramontina, 

Secretaria da Educação - Gov. Alceu Collares, Sebrae - RS, 
Habitasul, Unimed, entre outras. 

EDUARDO GOTTSCHALD (Diretor de Tecnologia da 
Informação) 

Qualificação: Graduado em Ciência da Computação pela 
Unisinos. Possui oito anos de experiência na área de tecnologia, 
destes, cinco dedicados a web e tecnologia da informação. Atuou 
durante dois anos como Sócio Diretor da Epromonth Marketing 

Promocional On-line, duas vezes premiada no Salão da 
Propaganda On-line. Coordena pesquisas sobre CRM há mais 
de um ano, além de estudos nas áreas de aplicações wireless 

e análise de dados em tempo real. Atuou como analista do 
Departamento de Informática da Polícia Civil no desenvolvimento 
do Sistema de Identificação Digital de Indivíduos e no sistema 
da Delegacia! Virtual (atualmente Delegacia On-line). Participou 
também de projetos para a Delegacia de Desaparecidos e para 
· o Codesul. 

FELIPE TOLOTTI (Manipulador de Imagens e Ilustrador Digital) 
Qualificação: Trabalha em criação e tratamento de imagens, retoques, 
montagens, ilustrações digitais e modelagem em 3D no ambiente 

de criação, onde acompanha todo o processo desde o leiaute, 
passando pela produção, até sua finalização e liberação para mídias 
impressa e eletrônica.Tendo formação técnica na Maredi Sistema 

Gráfico, desenvolve essa função há 3 anos em agências de 
publicidade, tais, como: Upper, Competence e Martins&Andrade, 

onde teve trabalhos desenvolvidos para clientes como Shoppings 
lguatemi, Vizzano, Jornal Zero Hora, lpiranga, Lojas AM/PM, Liquigás, 
San Marino FIAT, Dumond Calçados e Acessórios, Diadora, Grupo 
Paquetá, Nacional Supermercados (SONAE), Tintas Renner, Mercur, 
Volkswagen, Panvel , Faculdades Ritter dos Reis e GBOEX, entre 

outros. 

ALBERTO JOSÉ DE LIMA OLIVEIRA (Arte-Finalista) 
Qualificação: Trabalha há 13 anos com arte-final, tendo participado 
da informatização de processos em agências de Santa Catarina 

e Rio Grande do Sul , além de ter adquirido prática com 
diagramação e leiaute na Editora Síntese. Está há 

aproximadamente 9 anos na ESCALA, onde seu departamento 
atualmente responde , além das artes-finais , por etapas de 

tratamento de imagens, organização de catálogos eletrônicos 
de fotos e contato on-line com diversos fornecedores . 
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. PLÁCIDO FRAGOSO BORBA (Arte-Finalista) 

. Qualificação: Possui 24 anos de experiência como profissional 
/ de artes gráficas, desde a preparação de programação visual, 

pintura e confecção de stands, até ilustrações e artes-finais 
digitais. Concluiu cursos de ilustração em Photoshop, Strata3D 

e outros softwares de ponta. Recebeu o prêmio de Ilustrador 
do Ano, no Salão da Propaganda de 1996, e foi indicado para 

o prêmio de Arte-Finalista do Ano, no Salão da Propaganda 
de 1999 e de 2000. 

•C 

ALBERTO MURY DA CUNHA (Arte-Finalista) 
Qualificação: Trabalha há 6 anos como Arte-Finalista, 
com experiência prévia em editoração, preparação de 

fotolitos e pré-impressão. Foi indicado ao prêmio de 
Arte-Finalista do Ano, no Salão da Propaganda de 
1999. Graduando de Publicidade e Propaganda na 

ULBRA. 
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Viviane Viebrantz Herchmann (Revisora) 
Qualificação: Graduada em Letras, com ênfase em Língua 

Portuguesa e respectivas Literaturas pela PUCRS. 
Mestranda em Teoria Literária na PUCRS. Nessa 

universidade, já trabalhou em diversos campos de pesquisa 
e em vários projetos. Entre eles estão o "Projeto Integrado 

PUCRS e UFRGS: A vida literária no AS -de 1870 a 
1930"; "Projeto Integrado Fontes da Literatura Brasileira: 

Historiadores do Romantismo Brasileiro- Joaquim Norberto 
de Sousa: textos e teses"; "Projeto do Curso de Pós-

Graduação em Letras: núcleo de formação em leitura­
Formação permanente de docentes do 1 a e 2° graus para 
leitura literária". Integrou como membro da equipe de apoio 
o 111 Seminário Internacional de História da Literatura e os 
XV, XVI, XVII e XVIII Seminário Brasileiro de Crítica Literária, 
XIV, XV, XVI e XVII Seminário de Crítica do Rio Grande do 

Sul e I Jornada Internacional de Narratologia. Participou 
de cursos como "Teorias do Discurso e Ensino da Leitura 

e da Redação" , do prof. Dr. José Luiz Fiorin (USP) e 
"Textualidade, Designação e Argumentação", do prof. Dr. 

Eduardo Guimarães (UNICAMP). Fez cursos de Informática 
e atualmente estuda as Línguas Inglesa e Alemã. Integrou 
também a equipe de apoio da 51 a Reunião Anual da SBPC 
e do Fórum Social MundiaL Exerceu atividades na 46a Feira 
do Livro de Porto Alegre, na 2a Feira do Livro de Alvorada 
e na Montagem Cênica pelo grupo HabitasuL Como monitora 

da Pró-Reitoria de Assuntos Comunitários (PRAC) da 
PUCRS, exerceu a função de revisora. Atua como revisora 

no "Projeto Reflexões" da PUCRS, que ocorre 
semestralmente em Bento Gonçalves/AS. Foi professora 

estagiária de Língua Portuguesa na Escola Marista 
Champagnat para a sa série do Ensino Fundamental e 
Professora de Língua Portuguesa na Escola Particular 

Santa Catarina para as 1 a , 2a e 3a séries do Ensino Médio. 
Atualmente, é a revisora de Língua Portuguesa de todas 

as contas da ESCALA. 
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ATENDIMENTO - 11 PESSOAS 

REINALDO DOS SANTOS LOPES (Sócio-Diretor) .::~ ··.;'~' · ~ -,-• :!1l' 
Qualificação: Graduado em Comunicação Social e em 

Administração de Empresas, com Especialização nos Estados 
Unidos - South West State University. Ingressou na ESCALA 

em 1977, onde iniciou suas atividades no atendimento. Em 1982, 
tornou-se sócio da agência. Foi eleito "Publicitário do Ano" em 
1998 pela Associação Riograndense de Propaganda e em 2000 

pelo Prêmio Colunistas. 
Em 2001 , fez curso na Harvard University/EUA. Realizou o 

Intensivo de Marketing In Company desenvolvido pela ESPM 
para a ESCALA. Foi eleito pela Associação Latino Americana 

de Propaganda (ALAP), Presidente do Festival Mundial de 
Propaganda de Gramado de 2003. 

MIGUEL ANGELO DE LUCA (Sócio-Diretor) 
Qualificação: Graduado em Comunicação Social pela PUCRS. 

Iniciou sua carreira profissional aos 16 anos no jornal Correio do 
Povo, onde trabalhou por 1 O anos, chegando à gerência comercial 
de publicidade. Em 1981, fundou sua própria agência de publicidade. 
Em 1984, esta agência foi incorporada pela ESCALA, passando, 
assim, a exercer a função de Sócio-Diretor na área de Atendimento. 
Desde 1998, responde pela área de gestão e finanças da I;SCALA, 

além de dirigir um grupo de atendimento de contas. E um dos 
dirigentes do Programa Gaúcho da Qualidade e Produtividade 

(PGQP) para agências de propaganda. E Vice-Presidente curador 
da Fundação SOAO - pesquisa contra o câncer. Tem participação 

ativa em cursos, seminários, congressos e painéis, bem como 
pesquisas nas áreas de propaganda, marketing, administração e 

finanças. Participações mais recentes: Seminário Governança 
Corporativa- IBGC/Instituto Brasileiro de Governança Corporativa 

- Porto Alegre; EBAP - 4° Encontro Brasileiro de Agências de 
Publicidade - São Paulo; Imersão em Controladoria e Finanças -
Württemberg Consultoria; Congresso Internacional de Marketing 

- ADVB; The new marketing in the new company, com Philipp 
Kotler; Intensivo de Marketing In Company desenvolvido pela 

ESPM para a ESCALA. 

PAULO MELO (Sócio-Diretor) 
Qualificação: Possui 24 anos de experiência profissional no 

mercado. Em 1990, tornou-se sócio e atualmente ocupa o 
cargo de Sócio-Diretor, sendo responsável por toda a área 
operacional da agência que abrange os departamentos de 

Produção Gráfica, Eletrônica e Coordenação/Tráfego. Também 
dirige e lidera na ESCALA o grupo de atendimento das Lojas 

Colombo. Trabalhou como Diretor de Mídia da ESCALA por 
19 anos. Realizou curso nos Estados Unidos de atualização 

em formato e tendências de negócios no varejo . Participa 
ativamente de várias palestras, seminários e convenções na 

área de varejo. Realizou uma atualização em marketing no 
curso desenvolvido pela ESPM para a ESCALA. 
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FERNANDO JOSÉ PICORAL (Sócio-Diretor ). 
Qualificação: Publicitário e Sócio-Diretor da agência, possuindo 

26 anos de experiência no mercado. Com Especialização em 
Marketing, atua há 21 anos no atendimento ao segmento varejista, 

como: supermercados, shopping centers, empreendimentos 
imobiliários, lojas de departamento e eletroeletrônicos, 

telecomunicações. Com participação ativa em cursos, seminários, 
congressos/painéis-pesquisa sobre "comportamento do 

consumidor'', está presente há mais de uma década em diversos 
cases de sucesso do varejo gaúcho, lançando, posicionando ~ 

fidelizando junto ao consumidor as maiores marcas gaúchas. E 
Diretor de Atendimento da ESCALA. Cursou o Intensivo de 

Marketing In Company promovido pela ESPM para a ESCALA. 
Em 2000, foi eleito Publicitário do Ano no Salão da Associação 

Riograndense de Propaganda Gaúcho 

KENYA MARTINS COUTO (Diretora) 
Qualificação: Graduada em Comunicação Social , com 

habilitação em Publicidade e Propaganda pela PUC RS. 
Possui três cursos de extensão realizados na ESPM em 

Comunicação Empresarial , Marketing, além de Intensivo In 
Company promovido pela Escala. Foi chefe do Setor de 

Pesquisas Mercadológicas da RBS. Em empresas de 
pesquisa, atuou como Supervisara de Campo e Atendimento 

da SOA Pesquisas Mercadológicas e como Diretora da 
Resposta Assessoria de Pesquisa, onde desenvolveu 

pesquisas qualitativas e quantitativas para inúmeros 
governos, estaduais e municipais, ao longo de 1 O anos. Foi 

responsável pelo Setor de Pesquisa e Planejamento da 
ESCALA durante 8 anos e Diretora Executiva do Núcleo 

Institucional, atendendo contas caracterizadas pela 
comunicação corporativa e o No Advertising. Recebeu o 
prêmio de "Profissional do Ano", categoria Pesquisa, da 

Revista Mercado Global. Planejou e coordenou a realização 
e a publicação do estudo sobre "Teens do Mercosul: O 

Futuro tem Dono", que mereceu menções no livro "Império 
das Marcas", de José Roberto Martins e Nelson Blecher e 
também no livro "Adolescência: entre o Passado e o Futuro", 

publicado pela Associação Psicanalítica de Porto Alegre. 
Além disso, o mesmo estudo sobre comportamento e valores 
dos jovens mereceu reportagem no Jornal da Globo e La 
Nacion (Argentina), capas consecutivas de Cadernos da 

Folha de São PauiQ, reportagens no Jornal da Globo, 
matéria na Revista Isto E, compondo ainda hoje a bibliografia 

de universidades. Este estudo motivou ainda inúmeras 
apresentações, onde se destaca como painelista principal 

no seminário promovido pela Câmara Setorial Brasil­
Argentina em Buenos Aires, a convite do Sebrae. Premiada 
com Trófeu Prata no 26° Salão da Propaganda, Categoria 

Case de Planejamento. Exerce atualmente a função de 
Diretora de Atendimento tendo liderado grupo de contas 

onde se inclui: Gabinete do Governador, CEEE, Secretaria 
do Trabalho e Ação Social, Secretaria do Planejamento, 

Secretaria do Turismo, CRT, PROCERGS, Telefônica Celular, 
Associação dos Diabetes, Fundação Maurício Sirotsky 

Sobrinho, AS I Calçados -Associação Brasileira das Indústrias 
de Calçados , Sociedade Brasileira do Diabetes, Springer 

Carrier e Habitasul Empreendimentos Imobiliários. Atua 
ainda como Diretora de Marketing da ADVB - Assoe. 

Di rigentes de Vendas e Marketing - RS, na atual gestão. 
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MARCIA GODINHO (Diretora de Atendimento) 
Qualificação: Graduada em Comunicação Social, com 

habilitação em Publicidade e Propaganda pela PUCRS. 
Possui Pós-Graduação em Marketing também pela PUCRS 

e Pós-Graduação em Gestão em Vendas pela ESPM. 
Possui 20 anos de experiência em empresas de 

comunicação e marketing, com muitos cursos, congressos, 
seminários e convenções de especialização na área. Atuou 
como Executiva de Atendimento na Expressão Brasileira 

de Propaganda e Norton Publicidade. Foi Gerente de 
Marketing da Rede Pampa de Comunicações e Supervisara 
de Planejamento na RBS Corporação. Retomou ao mercado 
de agências como Diretora de Atendimento na Nova Forma 

e Competence Comunicação e Marketing. Possui 
experiência no atendimento de grandes empresas de 

atuação regional e nacional, tais como: Varig, Tramontina, 
Lacesa, Termolar, Elevadores Sur, Tintas Renner, 

Motoserras Sthil , Minuano Alimentos, Paquetá, Panvel, 
Diadora, Telefônica Celular, Jornal Zero Hora, entre outros. 
Cursou o intensivo de Marketing In Company desenvolvido 
pela ESPM para a Escala. Particiou do Congresso Banho 
de Jornal 2001, realizado em São Paulo pela Associação 

Nacional de Jornais e do Expomanagement 2002 -
Congresso Internacional de Marketing, promovido pela 

HSM, em São Paulo. 

LUCIA VIANNA XAVIER (Executiva de Atendimento) 
Qualificação: Graduada em Comunicação Social, com 

habilitação em Publicidade e Propaganda pela Universidade 
de Santa Maria- UFSM. Pós-Graduação em Marketing pela 

ESPM. Atua há 11 anos no mercado publicitário, tendo 
trabalhado nas agências Cia. de Propaganda, MPM Lintas 

e Estágio Comunicação. Foi Atendimento do Ano pela 
ESCALA em 1998. Fluente em inglês, possui diversas 

participações em seminários de marketing em Porto Alegre. 
Já atuou em contas governamentais e institucionais, 

atualmente atende o cliente Grendene. Cursou o Intensivo 
de Marketing In Company desenvolvido pela ESPM para a 

ESCALA. 

MARCOS PINTO RIBEIRO (Executivo de Atendimento) 
Qualificação: Formado em Administração de Empresas pela 

PUC RS, com curso de Especialização em Marketing. 
Participou de diversos cursos e seminários de marketing 
realizados em Porto Alegre, Rio de Janeiro e São Paulo. 
Cursou inglês por 12 anos no Instituto Cultural Brasileiro 
Norte-Americano. Cursou francês por 4 anos na Aliança 

Francesa e cursou espanhol por um ano em Buenos Aires 
(Argentina). Experiência profissional : possui 8 anos de 

experiência na área de atendimento e planejamento, atuando 
nas agências McCann Erickson, DCS, J.W. Thompson e 

Escala. Trabalhou nas agências McCann Erickson de São 
Paulo e Rio de Janeiro, atendendo as contas da Coca-Cola, 
GM e Tramontina. Na DCS, atendeu a conta da Tramontina, 

sendo responsável também pela parte internacional da 
conta, realizando trabalho constante na J.W. Thompson de 
Buenos Aires . Atualmente é responsável , na Escala, pela 

conta da John Deere. 

{ l ~ ........ l'. ~~ 'J r. . u 11 \ ~..) '{,' l Fls . __ _ 

f loo5-= 3724 
;' J 58 



I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

GABRIELA RENNER FREITAS VALLE (Supervisão de 
Comunicação e Endomarketing) 

Qualificação: Graduada em Comunicação Social , com 
habilitação em Relações Públicas e em Jornalismo pela 

PUCRS. E profissional na área de atendimento, com larga 
experiência nas maiores agências do estado. Atua como 

Executiva de Conta há 14 anos e desempenha suas funções 
na ESCALA atendendo os clientes Praia de Belas Shopping 
Center, Shopping Curitiba, lguatemi Empresa de Shopping 
Center onde há mais de 6 anos desenvolve e realiza o projeto 

de Endomarketing e para 7 shoppings do grupo e 
Agip/Liquigás. Cursou o Intensivo de Marketing In Company 

desenvolvido pela ESPM para a ESCALA. 

ELIZIANE RODRIGUES (Diretora do Núcleo Web) 
Qualificação: Graduada em Informática pela PUC RS. 

Possui 12 anos de experiência na área de tecnologia e 
hoje dirige a RAGE- empresa de comunicação e tecnologia 
digital, especializada em estratégia, análise de negócios, 
design e arquitetura de informação. Possui Pós-Graduação 

em Marketing pela ESPM e MBA em E-Business pela 
Fundação Getúlio Vargas. Como reconhecimento do seu 

trabalho, sua equipe foi premiada por três vezes 
consecutivas no Sal~o da Propaganda como a Agência 
de Internet do Ano. E responsável pelo posicionamento 

das seguintes empresas no meio web: Grupo IESC 
(lguatemi São Paulo, lguatemi Campinas, Praia de Belas, 

lguatemi Rio)- onde o maior objetivo é a informação ao 
usuário e marketing de relacionamento one-to-one, Lojas 
Paquetá - catálogo de produtos, informativo e serviços via 
web aos seus clientes, Lojas Renner- relacionamento e 
mensuração de resultados em campanhas on-line, Lojas 

Colombo - e-commerce, John Deere - sistemas de 
aperfeiçoamento no conhecimento do mercado para análise 

de crescimento da produção agrícola. 

AMADEU CARINGI (Diretor de E-business) 
Qualificação: Graduado em Direito pela UFPEL. Possui 

experiência profissional nas áreas de marketing esportivo e 
cultural , além de cursos de gestão empresarial e contabilidade. 

Atuou durante 3 anos como advogado nas áreas comercial e 
tributária. Após, transferiu-se para a AG2 -Agência de Inteligência 

Digital S.A., onde atuou durante 3 anos como consultor nas 
áreas de estratégia e negócios na Internet, sendo responsável 

pelo atendimento corporativo e concepção de projetos de e­
business. Trabalhou junto a empresas como Embraer, Springer 

Carrier, Grupo lguatemi, lpiranga, Lojas Renner, Telefônica, 
Ecoplan (projetos de Internet para o Governo Federal) , entre 

outras. Tem como objeto de trabalho a definição e planejamento 
de estratégias para uso da Internet no ambiente corporativo , 

incluindo a ampliação de receitas , economia de custos e 
otimização de processos internos. Possui conhecimento dos 

aspectos jurídicos relacionados à comércio eletrônico, certificação 
digital e governo eletrônico (e-Gov). 
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MÍDIA - 4 PESSOAS 

MARCOS ZANI (Diretor de Mídia) 
Qualificação: Graduado em Publicidade e Propaganda 

pela ESPM, em 1984. Participou de vários cursos e 
simpósios nas áreas comercial , marketing e gestão, 

incluindo seminários com palestrantes internacionais, 
como Peter Drucker, Ben Shaphiro, Roger Fisher, 
Richard Whiteley, Philip Kotler, Iam Carlson, Karl 

Albrecht, Philip Crosby e William Comroy. Profissional 
com mais de 25 anos de experiência, especialmente 

na área de mídia, tendo atuado em agências como 
Mercur Publicidade, Standard Propaganda, MPM -

onde foi Gerente Regional - e, atualmente, na ESCALA. 
Trabalhou na RBS - Rede Brasil Sul de Comunicações, 

de 1992 a 2000, ingressando como Gerente de 
Planejamento. Em 1994, foi o responsável pelo 

desenvolvimento e implantação do projeto de satélite 
da Rádio Gaúcha - em 5 anos, foram afiliadas 90 

emissoras em 6 estados brasileiros, constituindo-se, 
hoje, na maior rede de rádios da região Centro-Sul do 

País. Foi palestrante em cursos de formação e 
reciclagem de mídia de 1984 a 1991 e também 

palestrou em encontros e congressos regionais da 
AGERT- Associação Gaúcha de Rádios e Televisão 
-em 1998 e 1999. Integrante da Comissão Nacional 

de Mídia (reunião de todos os grupos de. mídia 
regionais), responsável pela Comissão de Etica e 

Relacionamento com o Mercado pelo Grupo de Mídia 
do RS, desenvolveu o programa da ESPM In Company 

promovido para ESCALA e foi congressista do 
Maximídia em em todas as edições, desde 1985. 

Exerce atualmente o cargo de Diretor Técnico de Mídia 
da ARP -Associação Riograndense de Propaganda. 

LETÍCIA VARGAS FLORES (Executiva de Mídia) 
Qualificação: Graduada em Comunicação Social, com 

habilitação em Publicidade e Propaganda pela UFRGS. 
Possui nove anos de atuação na área de mídia, tendo 

participado de diversos cursos e seminários de 
especialização, inclusive na área de mídia interativa e 

E-Business. Atuou nas agências de propaganda Martins 
e Andrade, Nova Forma Agência de Propaganda, Boa 
Nova Comunicação Publicitária, Paria Comunicação e 
Competence Comunicação e Marketing . Ingressou na 

ESCALA em agosto de 2000. Participou de diversos 
cursos: Review 1 - Mídia Básica- Grupo de Mídia RS; 

Review 2- Mídia Avançada- Grupo de Mídia RS; 7° 
Encontro Internacional da Mídia- Maximídia 97 - São 

Paulo- SP; 8° Encontro Internacional da Mídia- Maximídia 
98 - São Paulo - SP; 1 oo Encontro Internacional da 

Mídia- Maximídia 2000- Cidade: São Paulo- SP; 13° 
Festival Mundial de Publicidade de Gramado- Gramado 

- RS ; Mídia Break 2000- Evento da RBS . Atualmente 
atende as contas nacionais da Escala, como Grendene, 

John Deere, SLC Alimentos e Ferramentas Gerais. 
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CLÁUDIA FERREIRA (Assistente de Mídia) 
Qualificação: Graduada em Comunicação Social, com 

habilitação em Publicidade e Propaganda pela 
UNISINOS. Possui 4 anos de atuação na área da 

propaganda, atuou no departamento de desenvolvimento 
de produto e marketing na Empresa Bettanin, como 

estagiária. Atualmente atua no departamento de mídia 
da ESCALA, atendendo os clientes Unimed POA, 

Unisinos, Zero Hora, Colégio Anchieta e Ferramentas 
Gerais, além de ser coordenadora e professora do Curso 
Técnico em Publicidade no Colégio Coração de Maria 
- Esteio. Participou de cursos na área de mídia, como: 
Festival Mundial de Publicidade de Gramado 1997, Mídia 

Break 2000 e Maxi Mídia 2002. 

DANIELA MARIA SCHENATO (Executiva de Mídia) 
Qualificação: Graduada em Comunicação Social, com 

habilitação em Publicidade e Propaganda pela UNISINOS, 
Pós-Graduada em Marketing pela ESPM. Possui 1 O anos 
de atuação na área de mídia, tendo participado de diversos 

cursos: Review 1 - Mídia Básica- Grupo de Mídia RS; 
Review 2 - Mídia Avançada - Grupo de Mídia RS; Curso 
de Negociação- Grupo de Mídia RS e diversos seminários 
de especialização: 11 Seminário Gaúcho de Promoções 
de Vendas- UNISINOS- São Leopoldo- RS; 8° Fórum 
Técnico de Propaganda- Gramado- RS; V Congresso 

de Vendas ADVB - Porto Alegre - RS; r Encontro 
Internacional da Mídia- Maximídia 97- São Paulo- SP; 
8° Encontro Internacional da Mídia- Maximídia 98 - São 

Paulo - SP; 1 a Convenção Mundial de Produtividade e 
Qualidade Total em Publicidade- Gramado- RS; 

10° Encontro Internacional da Mídia- Maximídia 2000-
São Paulo - SP; 13° Festival Mundial de Publicidade de 
Gramado- Gramado- RS; Mídia Break 2000- Evento da 

RBS; 11° Encontro Internacional da Mídia - Maximídia 
2001 - São Paulo - SP; 5° Banho de Jornal - ANJ - São 

Paulo/SP; 12° Encontro Internacional de Mídia - Maximídia 
2002; 14° Festival Mundial de Publicidade de 

Gramado -Gramado - RS. Atuou nas agências de 
propaganda Comunicação Vangard , Método e na 

Executiva Comunicações na área de Planejamento de 
Veículos. Participa desde 1997 do Grupo de Mídia do Rio 

Grande do Sul. Na gestão de 1997/1998, como 
Coordenadora do Grupo de Eventos e, nas gestões de 

2000/2001 e 2002/2004, como Diretora de Eventos. 
Palestrante convidada no Painel "O que é e o que não é 
agressivo visualmente na Mídia Externa" no 1 o Saguão 

da Propaganda realizado em 2001 pela UFRGS. 
Premiação: Top of Mídia - Categoria Rádios - ano de 

1999, Top of Mídia- Categoria Mídia Externa- ano de 
2001 , Top of Mídia- Categoria Jornal- ano de 2002 , Top 
of Mídia- Categoria Mídia Alternativa- ano de 2003, Top 

of Mídia- Categoria Cinema - ano de 2003 -todos 
realizados pelo Grupo de Mídia/AS, Mídia do Ano no 1 oo 
Check Up da Escala- ano de 2001 , Mídia do Ano no 11 o 

Check Up da Escala- ano de 2002, Mídia do Ano no 
Salão da Propaganda do RS - ano de 2001 . 
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I ESTUDO E PLANEJAMENTO - 3 PESSOAS 

MARTINA EVA FISCHER 
(Gerente de Planejamento e Pesquisa) 

Qualificação: Graduada em Comunicação Social com habilitação 
em Jornalismo e em Publicidade e Propaganda pela UNISINOS. 

Pós-Graduada em nível de Especialização no Programa de 
Pós-Graduação em Administração- PPGA- da UFRGS. Possui 
proficiência em alemão, tem inglês e espanhol fluentes . Tem 

17 anos de atuação na propaganda, sendo 9 em criação 
publicitária e 8 especificamente em Planejamento, Pesquisa 
e Informação. Participou de diversos cursos e seminários de 

especialização na área, entre eles o curso de Desenvolvimento 
Estratégico na ESPM, concluído em outubro de 2001. Foi 

palestrante em várias universidades e eventos, desenvolvendo 
apresentações sobre Planejamento Estratégico e Pesquisa de 
Mercado. No Planejamento, conquistou medalha de prata e 
3 medalhas de bronze no 27° Salão da Propaganda Gaúcha 

de 2002. Como criadora publicitária, recebeu diversas 
premiações em festivais de âmbito nacional e regional, 

destacando-se, entre eles, o Prêmio Abril de Criação Publicitária. 
Atuou nas agências de propaganda MPM, MPM/Lintas e DCS. 

MARTIN ALBERT HAAG 
(Executivo de Planejamento e Pesquisa) 

Qualificação: Graduado em Filosofia pela UFRGS em 1988. 
Mestre em Administração com ênfase em Marketing pelo 
PPGA da UFRGS em 1998. Atuação profissional original: 

exportação e marketing de calçados, lançamento de produto 
brasileiro no mercado europeu, atendimento publicitário. 

Experiência profissional recente: consultoria para 
organizações de serviços, em planejamento estratégico e 
posicionamento de marcas. Atividade docente: professor 

de cursos de graduação e pós-graduação nas áreas de 
Administração e PP (UFRGS, UNILASALLE, UCPel, 

UNISINOS, UNOESC, São Judas Tadeu, FA.RS, UCS). 
Coordenou trabalhos de comitê de marketing no mercado 
de ensino superior. Apresentação de trabalhos de pesquisa 
no Brasil , México e Argentina. Tradutor de livros técnicos 

de planejamento estratégico e administração de serviços. 
Pesquisador em universidades gaúchas 

PRISCILLA MAURICIO CERUTI 
(Executiva de Planejamento) 

Qualificação: Graduada em Comunicação Social, com habilitação 
em Publicidade e Propaganda pela PUC RS . Especialização 

em Marketing pela ESPM. Possui inglês fluente , tendo sido 
graduada pelo ICBNA com especialização em tradução na 

Língua Inglesa. Também concluiu o curso de Língua Espanhola 
pelo Hispano Hablantes. Busca constante atualização através 
de cursos , palestras e seminários. Foi premiada no 27° Salão 
da Propaganda Gaúcha com três medalhas de bronze e uma 
de prata e no 26° Salão da Propaganda com uma medalha de 
prata por cases de planejamento de clientes como Grendene, 

Colégio Anchieta, Unisinos, entre outros. 
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PRODUÇÃO ELETRÔNICA - 1 PESSOA· 

CLÉLIA ROCHA DE OLIVEIRA (Produtora de RTVC) ~r"'" 
Qualificação: Graduada em Comunicação Social, com habilitação 
em Publicidade e Propaganda pela PUCRS. Trabalhou como 

atendimento na Plug e Solo (produtoras de áudio) por 5 anos. 
Foi assistente de atendimento na Blanke e RTVC na McCann L 

Erickson por 2 anos. Na ESCALA, atua há 3 anos como 
responsável pelo RTVC. Foi RTVC do ano no Salão da 

Propaganda de 2002. 

PRODUÇÃO GRÁFICA - 2 PESSOAS 

MARISTELA DE MELLO (Produtora Gráfica) 
Qualificação: Trabalha há 11 anos no mercado publicitário. Possui 
experiência de 7 anos em produção gráfica, 2 anos de atendimento 

e 1 de coordenação. Trabalhou nas agências Contato 
Comunicação e Marketing, Inteligência Comunicação e Marketing 
e, atualmente, atua na ESCALA Cursa a Faculdade de Psicologia 

na Ulbra. Eleita Produtora Gráfica do Ano pelo 28° Salão da 
Propaganda e Prêmio Excelência em Produção Gráfica no Salão 

Promocional e de Design Gráfico de 2002. 

TACIANA LIMA (Produtora Gráfica) 
Qualificação: Graduanda da Faculdade de Administração de 

Empresas, com ênfase em Comércio Internacional na PUC RS. 
Trabalha há 1 O anos no mercado publicitário. Possui experiência 

de 8 anos em produção gráfica, 2 anos na gráfica e empresa 
de fotolito lmpresul. Trabalhou na Agência Matriz (ex-Exitus 

Publicidade). Participou de diversos cursos na área gráfica, entre 
eles o curso avançado em Photoshop, Corei Draw, Tecnologia 

Gráfica por Thomas Káspari e também palestras ministradas 
pela Desktop Publishing durante a Fiepag 2003. 
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c) instalações, infra-estrutura e recursos materiais 
disponíveis para a execução do contrato; 

A ESCALA ocupa uma área de 1.450m2, no Conjunto 
Empresarial Trevo, situado na Avenida Padre Cacique, 320 , em 
Porto Alegre, dispondo de um auditório equipado com recursos de 
áudio e vídeo, e uma área social com capacidade para receber 1 00 
pessoas. 

Sua operação acontece a partir do trabalho de 1 04 
colaboradores que, no seu conjunto, oferecem aos seus clientes 
uma estrutura profissional voltada a um atendimento integrado e 
personalizado. 

RTVC 

Para atender ao ECT, a ESCALA colocará à disposição 
uma rede interligada de operações e serviços que compreendem 
estudo, concepção, execução e distribuição de campanhas e peças 
publicitárias; desenvolvimento e execução de ações promocionais, 
podendo incluir patrocínios, a critério da ECT; elaboração de marcas, 
de expressões de propaganda, de logotipos e de outros elementos 
de comunicação visual; assessoramento e apoio na execução de 
ações de comunicação - especialmente aquelas destinadas a 
orientar, subsidiar ou complementar os esforços publicitários -
relacionadas à assessoria de imprensa e relações públicas, ao 
desenvolvimento de pesquisas, ao desenvolvimento de produtos e 
serviços, ao planejamento e montagem de estandes em feiras e 
exposições e à organização de eventos em sua sede em Porto 
Alegre e outras localidades do País, através de empresas associadas 
e/ou habituais prestadores de serviço da ESCALA. 

Produção Gráfica 

A estrutura da ESCALA disponível para a execução do 
contrato conta com o apoio de 1 03 computadores gráficos e de 
processamento de dados de última geração, além de softwares 
atualizados e especializados nas áreas de criação1 finalização · 

artística, produção, planejamento e compra de mídia, proporcionanr q ~-:-:- ::; ·;~.: . -. ,.r, ,~·- (~f 
1 

qualidade, rapidez e otimização da verba do cliente. j 1'~!~;\.; i" !:)gR_ ;;:~: · os : 
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Núcleo de Informações 

i 4 PCs .• . • 
; 1 Notebooks ' . .::;, ~ 
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Mídia 

10PCs 
1 Notebook 
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Financeiro 

A ESCALA conta com servidores NT, para uma comunicação 
mais direta e contínua com seus clientes e fornecedores, 
disponibilizando correio eletrônico e acesso à Internet a todos seus 
profissionais. Para tanto, possui uma conexão com a Internet através 
de sistema de rádio, a uma velocidade de 1Gb para agilizar o envio 
e recebimento de materiais digitais com qualquer parte do mundo. 
Isso facilita a produção de materiais fora da sede. 

Contamos também com uma ligação mais direta com 
fornecedores de ponta, disponibilizando conexão via rádio, para 
aprovação de trabalhos em tempo real. 

I 
1-- -

Tecnologia 

2 Pt::;c!Gr<Jvtltlurc:;CO 
'JSeN•dorcs !BM 

1 Servio:lor Siorage Compaq 
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Atendimento 

23PCs ~- •-'- •-...1. . 
7 notebooks 1!11 

Cliente ECT 

----------"'l ~F-------
8 
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Escritório Brasília 

11 PCs - , . '-fi~~ . 
2 Notebooks ~ 

~~ ~ ) 
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Indicação do aparelhamento e sistema de comunicação: 

Estrutura do Núcleo de Informática 

• 2 microcomputadores; 
• 1 servidor Windows NT- responsável pelo armazenamento de 
dados com tecnologia RAIO; 

: ç,(>~ ;,p 03/2l/)~:i ·· CN 
• 1 servidor Windows 2000 Server - controlador de Domínio !§P rvH c:ORHEiOS 

Intranet; 
• 1 servidor Windows 2000 Server - firewall responsável 
conectividade no acessolnternet; 
• 1 conexão via rádio para Internet de 1.024GB; 
• 3 impressoras matriciais; 
• 5 impressoras a laser. 

pela 1 f Ú 4 
J F:s - --------
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Estrutura do Atendimento/Mídia/Produção 
• 1 microcomputador e 7 Notebook para os Diretores de Contas; 

• 18 microcomputadores para o Atendimento; 

• 1 O microcomputadores e 1 Notebook para a Mídia; 
• 3 microcomputadores para Produção Eletrônica; 
• 2 microcomputadores para Relações Públicas; 
• 1 microcomputadores para a Coordenação. 

Estrutura da Criação/Estúdio 
• 22 Macintosh de última geração; 
• 1 O microcomputadores PC; 
• 3 scanners ; 
• 1 impressora a laser; 
• 1 impressora xerox colorida com splash 
(impressora/copiadora/scanner) . 

Estrutura da Gestão/Finanças 
• 1 microcomputador para Diretor-Administrativo; 

• 1 microcomputador para Gerente de Controladoria-Financeiro ; 
• 3 microcomputadores para Faturamento e Pré-Faturamento; 
• 1 microcomputador para Financeiro; 
• 2 microcomputadores para Contabilidade; 
• 1 microcomputador para Recursos Humanos; 
• 3 microcomputadores para Secretaria; 
• 2 microcomputadores para Telefonistas; 
• 1 microcomputador para Expedição. 

Estrutura do Núcleo de Informações 
• 3 microcomputadores e 1 Notebook para Pesquisas; 
• 1 microcomputador para Projetos. 

Estrutura da Agência Web 
• 1 Notebook para Gerência; 
• 1 Notebook para Área Comercial; 
• 1 microcomputador para Planejamento e Projetos; 

• 5 microcomputadores para Núcleo de Tecnologia; 
• 5 microcomputadores para Núcleo de Criação. 

Sistema de Comunicação Integral 
- 24 Horas/Dia -

Ext ranet Escala facilitando a comunica ção d i ária : 
• Comunicação direta via e-mail ; 

• Envio de orçamentos; r:~ ~:1 s-l:;: 03i> c;o;.; . "c:.:l\1 
• Controle do faturamento; I r:Pi'vi! .. '":OFiF~EíOS i 
• Visualização de anúncios; 'f. f Ü 5 
• Comunicação on-line com veículos para pedidos de inserção e ; - -·'- 1

-' • 

. d t . . I Fls : • env1o e ma ena1s ; ----------. 
• Comunicação on-line através de sistema de rádio exclusivo com 7, 7 r~ 4 
fornecedores imediatos . '"' L 

J
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d) sistemática de atendimento, discriminando-se as 

obrigações a serem cumpridas pela licitante, na execução do contrato, 

incluídos os prazos a serem praticados, em condições normais de 

trabalho, na criação de peça avulsa ou de campanha e na elaboração 

de plano de mídia; 

A ESCALA COMUNICAÇÃO & MARKETING L TOA. 
(escolhida "Agência do Ano" no Rio Grande do Sul pela oitava vez 

em dez anos) possui 30 anos de atuação no mercado e tem se 

destacado por entender a sua ligação com os clientes como uma 

relação de parceria, sempre objetivando resultados concretos . 

Dentro desta filosofia administrativa e operacional, compôs 
a sua sistemática de atendimento a partir dos seguintes itens: 

1. Na execução do contrato a ESCALA manterá escritório em 

Brasília - DF, centralizando neste o comando da publicidade. 

2. Cada um dos serviços solicitados pelo cliente ou sugeridos pela 

Agência, terá o seu início no Atendimento, cuja responsabilidade é 
de gerenciar o processo. O Atendimento e os demais setores -
Planejamento, Estudos e Projetos, Criação, Produção e Mídia - se 
constituem em uma Unidade Básica de Trabalho. 

3. O Atendimento Superior será feito pelo Diretor da Unidade, cuja 
atuação é direcionada às questões macro relacionadas com o cliente. 
Ele responsabilizar-se-á pelo conjunto de ações de comunicação 
planejadas, sendo disponibilizado, quando necessário, para auxiliar 

em questões como facilitação da passagem de briefing ou 
apresentação de projetos especiais, servindo de base para a atuação 
do Atendimento. Cabe também a esse Diretor, a responsabilidade 
pela realização de uma reunião semanal de planejamento da conta 

e avaliação do nível de satisfação do cliente. 

4. O atendimento operacional será feito, em regime de exclusividade, 
por um Profissional de Atendimento, sediado em Brasília, que possui 

as seguintes atividades: 
- dar curso às ações apresentadas no Planejamento Geral; 
- atender demandas emergenciais , através do sistema on-line 
e durante as 24 horas - via telefone celular- propiciando pronta -

resposta e apresentação, em questão de horas, peças, propostas, 

estudos, análises, etc.; 
-apresentar projetos culturais, sociais, comunitários, esportivos, de 

endomarketing , merchandising, marketing de relacionamento, 

promoção de vendas e outros, a partir da análise da conjuntura --~ . ·- . .... 

pol_ítica,_ econômica e social e da . necessidade d~ cli:ntr·l{~)~, :.,~·' ~~ ::~~:§s_ < !'J. 
- disponibilizar ao cl1ente as dema1s areas de espec1allzaçao da r::E·p;,J ·· ~. .. {;rv,EIO:::; 

Agência, como Planejamento e Pesquisa e gerenciamento de áreas 

afins , que complementam e subsidiam os esforços publicitárib~ls 
como: Assessoria de Imprensa, Relações Públicas, Desenvolvime1to 

de Pesquisas, Desenvolvimento de Produtos e Serv1ços, Planejame~to 

e Montagem de Fe1ras e Exposições, Organização de Eventc;>~ Boc 3 7 2 4 
1
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Desenvolvimento e Execução de Ações Promocionais, incluindo 
patrocínios, a partir de contatos diretos, sempre com a sua 
coordenação; 
- proporcionar a participação efetiva do cliente nas etapas 
fundamentais do processo de comunicação, desde a definição de 

conceito e posicionamento, a revisão e aprovação de peças, até a 
determinação das melhores propostas de fornecedores; 

- acompanhar todas as etapas dos trabalhos do cliente na Agência, 
buscando rapidez no andamento dos processos, otimização de 
verbas, minimização de custos e, principalmente, busca da qualidade 
total para o produto final; 
- buscar o cumprimento de prazos a partir das necessidades do 
cliente, observando as tarefas solicitadas e as datas de veiculação 
das mensagens. 

5. A ESCALA mantém um arquivo atualizado com todos os trabalhos 
executados para futuras referências, sem ônus para o cliente. 

6. Todas as reuniões e telefonemas de serviço entre a ESCALA e 
os CORREIOS serão registradas em relatórios, os quais serão 
enviados ao cliente até o prazo máximo de 48 horas. 

7. Em relação a serviços de terceiros, a ESCALA apresenta três 
propostas de empresas que considera aptas técnica e 
operacionalmente a cumprirem o trabalho em questão, solicitando 
a decisão do cliente sobre a mais adequada em nível técnico e 
financeiro, sempre exercendo o papel de "orientadora" para a escolha. 
Quando não existirem no mercado três fornecedores em condições 
de atender às necessidades de qualidade, custo ou prazo, este fato 
será justificado por escrito no momento da apresentação do 
orçamento. 

8. A ESCALA colocará à disposição dos CORREIOS a RAGE (nome 
fantasia que identifica a operação em web na Escala), que é o braço 

de tecnologia da Agência. A RAGE é especializada em comunicação 
e tecnologia digital , desenvolvendo um amplo conjunto de serviços 
e soluções para posicionamento corporativo na Internet, incluindo 
websites, intranets, extranets , portais corporativos, sistemas 
transacionais , consultoria e planejamento estratégico de marketing 
digital , aplicações multimídia, entre outros serviços. A RAGE rellne 
uma equipe multidisciplinar, estruturada nas áreas de projeto, criação 
e desenvolvimento, contando com profissionais de primeira linha . 
Em função disso, a RAGE já conquistou diversos prêmios, entre os 
quais destacam-se o de Agência Web do Ano 2002 no Salão da 

Propaganda RS. 

9. Os assuntos que envolvem ordenação de despesa, faturamento , 

cobrança , alocação de recursos , reordenação de verba e outras ; 4 { • 
1 

.. ._. 

serão resolvidos por um profissional da área administrativa- financeira , I Fls ': -.. - ~~ li V j _ 
alocado especialmente para o cliente . Nesse trabalho , está incluído · 

o fornecimento de relatórios mensais a ECT. w , ~: 
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1 O. A ESCALA coloca à disposição do cliente sua estrutura de 
planejamento para a realização dos mais diversos tipos de pesquisa 
e de análise de mercado, de imagem, de produtos e serviços. 

11 . As ações e os instrumentos voltados para o público interno 

também possuem um atendimento exclusivo, realizado pela Gerência 
de Projetos, cuja especialização permite o aprofundamento das 
questões. 

12.A Extranet será utlizada para que o próprio cliente consulte o 
andamento de seus trabalhos, orçamentos em processo, relatórios 
de faturamento de mídia e produção, bem como sua 
situação administrativo-financeira perante a ESCALA. 
Para isso , a EMPRESA BRASILEIRA DE CORREIOS E 
TELEGRÁFOS receberá um /ogin e uma senha. Através da Internet 
poderá interagir com o nosso sistema de Extranet. 

13. A primeira ação da agência constitui-se em um evento de imersão 
com o cliente, a fim de que seja assimilada a cultura da Instituição 
pela equipe interna da Escala, facilitando o cumprimento dos objetivos 
mercadológicos, sociais e institucionais. 

Prazos a serem cumpridos 
A partir do briefing, as campanhas serão criadas, assim 

como os planos de mídia e no-mídia, em tempo que varia de: 
- em 24 horas, na criação de peças avulsas; 
- em até 5 dias corridos, na criação de campanhas; 
- em até 5 dias corridos na elaboração de planos de mídia; 
- com prazos emergenciais, a ESCALA desenvolverá os trabalhos 
na velocidade exigida pelas circunstâncias, ou seja, em questão de 
horas, respeitando os prazos mínimos estabelecidos pelos respectivos 
veículos; e 
- no caso de produções eletrônica, gráfica e produtos de multimídia, 
estes respeitarão as necessidades do cliente versus as técnicas 
exigidas para a sua execução. Um bom VT, por exemplo, pode ser 

produzido em apenas um dia, enquanto que um comercial rodado 
em 35 mm poderá levar em torno de 15 dias, dependendo da 
complexidade da produção. Uma mala-direta simples pode ser 
produzida em até 24 horas, enquanto que um CD-ROM institucional 
poderá demandar 60 dias para a sua execução. 

/ 
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e) a discriminação das informações de marketing e comunicação, 
das pesquisas de audiência e da auditoria de circulação e controle 
de mídia que colocará regularmente à disposição da ECT, sem ônus 
adicional, durante a execução do contrato. 

A Escala colocará regularmente à disposição da EMPRESA 
BRASILEIRA DE CORREIOS E TELÉGRAFOS, sem ônus adicional, 
durante a execução do contrato. 

Pesquisas de audiência, auditoria de circulação e controle de 
mídia 

• Easy mídia - relatório mensal de audiência de rádio - 09 mercados 
• lbope Monitor - banco completo - 9 mercados 
• Marplan - revistas e jornais - 9 mercados 
• TGI - Target Group lndex 
• Jove - todas emissoras TV (aberta e Pay TV) 
• IVC- Instituto Verificador de Circulação- 290 revistas/72 jornais 

Informações de marketing e comunicação 

• Índice Alpha - potencial de consumo de todos os municípios do 
Brasil nas diversas categorias de produtos 
• Brasil em Foco Target - grande compilação de dados sócio 
demográficos e econômicos de todo o país 
• Tendências 2003 Nielsen - detalhado panorama do mercado 
brasileiro e projeção de tendências 
• Pesquisa Escala Metrics - desenvolvida pela agência com o objetivo 
de mensurar a efetividade do nosso trabalho- desenvolvida a partir 
de 2002 

• Pesquisas do IBGE- PNAD e Censo- compramos desde 2000. 

...-. ...... . -· "\ · ~ . .- .... , ~ .... ,~~ "'"' r
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5.1.3 Repertório 
Apresentação de um conjunto de trabalhos, concebidos e veiculados pela 

licitante, preferencialmente a partir de janeiro de 2000 para anunciantes que não 
a ECT, sob a forma de peças e respectivas memórias técnicas, nas quais se 

incluirá indicação sucinta do problema que a peça se propôs a resolver. A licitante 

deverá apresentar um total de até dez peças para quaisquer meios de divulgação. 
Cada peça deverá conter a ficha técnica com a identificação da licitante, título, 

data de produção, período de veiculação e menção de pelo menos um 
veículo/espaço que a divulgou/expôs. As fitas de vídeo deverão ser fornecidas 
em VHS; os spots e/ou jingles, em CD; as peças de Internet, em CD-Rom; as 

peças gráficas, em proporções que preservem suas dimensões originais e sua 
leitura. 

As peças estão anexadas nas pranchas. 
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Ficha Técnica - Filme (anexo a) 
Licitante: Escala Comunicação & Marketing Ltda. 
Anunciante: Grendene. 
Título: Perseguição I. 
Data de produção: dezembro/2001. 
Período de veiculação: janeiro e fevereiro/2002. 
Menção dos veículos/espaço que divulgou/expôs: Rede Globo. 
Indicação sucinta do problema que a peça se propôs a resolver: 
Com o objetivo de aumentar o valor agregado da marca Grendha, 
a Grendene lançou a Grendha Adriane Galisteu. Esse lançamento 
foi um momento importante para a marca Grendha, sendo necessário 
um filme de forte impacto para a consumidora e que rapidamente 
ela se identificasse com a apresentadora. Como na época ela estava 
muito em evidência na mídia, foi escolhido o tema perseguição por 
fotógrafos famosos com um ar de superprodução . 

Ficha Técnica- Filme (anexo b) 
Licitante: Escala Comunicação & Marketing Ltda. 
Anunciante: Telefônica. 
Título: Um Milhão. 
Data de produção: Fevereiro/2000. 
Período de veiculação: fevereiro/2000. 
Menção dos veículos/espaço que divulgou/expôs: RBS TV, SBT. 
Indicação sucinta do problema que a peça se propôs a resolver: 
Estimulada pela entrada de um novo concorrente no mercado, a 
Telefônica queria mostrar que tinha a maior cobertura do estado e 
que tinha a maior carteira de clientes, com um milhão de assinantes. 

Ficha Técnica- Filme (anexo c) 
Licitante: Escala Comunicação & Marketing Ltda. 
Anunciante: UNISINOS. 
Título: Um Dia. 
Data de produção: 2001 . 
Período de veiculação: de maio/2001 e de 16/9 a 10/10/2001 . 
Menção dos veículos/espaço que divulgou/expôs: RBS TV, SBT. 
Indicação sucinta do problema que a peça se propôs a resolver: 
Este filme foi parte da campanha institucional da Unisinos, que tinha 
o intuito de passar para a comunidade a filosofia da universidade 
e buscar uma aproximação e identificação com o público-alvo 
(vestibulandos). 

Ficha Técnica - Spot (anexo d) 
Licitante: Escala Comunicação & Marketing 
Anunciante: Unimed. 
Título: Atchim. 
Data de produção: abril/2002. 1, FI 
Período de veiculação: primeira veiculação em 23/04/200' . s 

Menção dos veículos/espaço que divulgou/expôs: Rádio Gaúc · a 
AM , 102 FM, Band AM e Antena Um. 
Indicação sucinta do problema que a peça se propôs a resolv~ : oc _ _ 
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O spot fazia parte de um esforço da Unimed em vender a campanha 

de vacinação contra Gripe para seus clientes. 

Ficha Técnica- Jingle (anexo e) 
Licitante: Escala Comunicação & Marketing Ltda. 
Anunciante: ZH Classificados. 

Título: Elisabeth. 
Data de produção: julho/2002. 
Período de veiculação: setembro/2002. 
Menção dos veículos/espaço que divulgou/expôs: Rádios Gaúcha 
AM, CBN AM, Atlântida FM, Cidade FM, Farroupilha AM e Rural AM. 
Indicação sucinta do problema que a peça se propôs a resolver: 
O suplemento ZH Classificados tinha a necessidade de incrementar 
o número de anúncios e, ao mesmo tempo, demonstrar ao ouvinte 
a diversidade de opções em produtos e cadernos. 

Ficha Técnica -Anúncio Jornal (anexo f) 
Licitante: Escala Comunicação & Marketing Ltda. 
Anunciante: HPS. 
Título: Menininha. 
Data de produção: ·outubro/2000. 
Período de veiculação: novembro/2000. 
Menção dos veículos/espaço que divulgou/expôs: 
Interior do Hospital de Pronto Socorro de Porto Alegre. 
Indicação sucinta do problema que a peça se propôs a resolver: 
Essa peça foi uma oportunidade surgida na Semana do Doador para 
conscientizar a população da importância da doação de sangue. 

Ficha Técnica - Frontlight (anexo g) 
Licitante: Escala Comunicação & Marketing Ltda. 

Anunciante: Colégio Anchieta. 

Título: Lâmpada. 
Data de produção: agosto/2002. 
Período de veiculação: desde setembro/2002. 
Menção dos veículos/espaço que divulgou/expôs: 
Frontlight Prolix. 
Indicação sucinta do problema que a peça se propôs a resolver: 
Essa peça faz parte da campanha institucional do Colégio Anchieta 
e tinha como principal objetivo ajudar a reforçar a marca da Escola 

junto à comunidade. 

Ficha Técnica- Hotsite (anexo h) 
Licitante: Escala Comunicação & Marketing Ltda. 

Anunciante: Unisinos. 

Título: Vestibular de Inverno. 

Data de produção: maio/2003. 
Período de veiculação: junho/2003. 
Menção dos veículos/espaço que divulgou/expôs: lnterneh -\(j ;-3 \r 02·1 :· .. ;.:_, ·-··1\ 
Indicação sucinta do problema que a peça se propôs a resolve~: CPI\!1\ - ,-~cMf ' >:-.• i)~· 
Esta peça integrou a campanha criada pela Escala para o Vestibular .. , -, .-. ') 
de Inverno 2003 da Unisinos. O objetivo do hotsite era apresentar 1: . ~~_; 1 (.J 

o conceito , diferenciais e a estrutura da universidade, estimulandcfFls ·_ -:·--· --

?:, 7 r~ 4 
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o público-alvo à realização da inscrição pela web. ;t· \ 
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Ficha Técnica- Fly Banner (anexo i) 
Licitante: Escala Comunicação & Marketing Ltda . 

Anunciante: Lojas Colombo. 
Título: Explosão de Brindes. 
Data de produção: maio/2003. 
Período de veiculação: 29/5 a 5/6/2003. 
Menção dos veículos/espaço que divulgou/expôs: Internet. 
Indicação sucinta do problema que a peça se propôs a resolver: 
Esta campanha foi criada especificamente para a Internet e 
contemplou peças no formato fly banner e e-mail marketing, 
divulgando produtos em oferta no site das Lojas Colombo, os quais 
vinham acompanhados de brindes. A idéia criativa consistia em 
"explodir" o portal, apresentando as ofertas de forma dinâmica e 
inusitada. 

Ficha Técnica - Website (anexo j) 
Licitante: Escala Comunicação & Marketing Ltda. 
Anunciante: SLC Participações. 
Título: Institucional. 
Data de produção: outubro/2002. 
Período de veiculação: desde outubro de 2002. 
Menção dos veículos/espaço que divulgou/expôs: Internet. 
Indicação sucinta do problema que a peça se propôs a resolver: 
Os sites do Grupo SLC foram desenvolvidos com o propósito de 
criar e consolidar o posicionamento de Internet das empresas do 
Grupo. Os sites (SLC Alimentos, SLC Participações, SLC Agrícola 
e Ferramentas Gerais) contemplam conteúdo institucional, notícias 
sobre as empresas, informações sobre os produtos, formulários para 
contato, entre outras funcionalidades. Os sites agregam ainda 
sistemas de gerenciamento de conteúdo, permitindo a atualização 
das informações pela(s) própria(s) empresa(s). 

i Doc .. : 
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5.1.4 Relatos de Solução de Problemas de Comunicação: 
deverão ser apresentados até dois cases, relatando, em no máximo duas laudas cada, 
soluções de problemas de comunicação, formalmente referendados pelos respectivos 

anunciantes, permitida a inclusão de até cinco peças para qualquer tipo para cada 
relato. Os relatos apresentados não podem referir-se a ações de comunicação 

solicitadas e/ou aprovadas pela ECT. 
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CASE PORTAL DE VOZ TELEFÔNICA CELULAR 

Em 2001, o Grupo Telefônica tinha excelente performance no 
Rio Grande do Sul. Era neste período a maior companhia celular 
do Estado, com nada menos que o dobro de clientes de sua maior 
concorrente - Claro Digital, operadora da Banda B. 

Parceira da ESCALA desde 1999, a Telefônica vinha 
construindo, com ajuda da Agência, uma imagem ligada aos conceitos 
de segurança, porte, tradição, qualidade em tecnologia e serviço e 
dimensão de cobertura. 

O PROBLEMA 
Apesar de ter construído ao longo de sua história uma imagem 

atrelada ao pioneirismo foi a concorrente Claro Digital a pioneira 
no ano lançamento do serviço de Portal de Voz, em 2001. 

O desafio da ESCALA, naquele momento, era duplo: 
• não apenas lançar o serviço em primeira mão entre todas 
as Telefônicas do Brasil; 
• reverter o grande perigo de associação do atributo de 
pioneirismo à marca concorrente da Telefônica . 

Paralelamente, desenhavam-se outros desafios para a 
comunicação: o de estimular grande uso do Portal de Voz Telefônica 
Celular num mercado próximo da saturação, com 3 milhões de 
aparelhos e potencial total estimado em 4 milhões; e o de prevenir 
a entrada de um novo concorrente no mercado, a Telecom Itália 
Móbiles I TIM. 

O Portal de Voz da Telefônica foi desenvolvido localmente. 
Permite, através do comando de voz, ter acesso a uma série de 
conteúdos e informações. Basta ligar para o telefone do serviço para 
ter acesso a ele, sem necessidade de códigos. 

Através da comunicação, a ESCALA precisava contrapor o 
lançamento antecipado da Claro, gerar demanda para o serviço 
e conseqüente receita para a Telefônica e divulgar amplamente 
o conceito da marca focada em proporcionar tecnologia a serviço 
da comodidade das pessoas. 

A SOLUÇÃO 
Para atender as necessidades da Telefônica, a ESCALA 

conceituou o lançamento do seu cliente como um serviço que 
privilegiava os usuários da Telefônica, e uma solução de 
tecnologia de ponta para a comunicação pessoal. 

r ·- .,::-.. - ~ ,·_, . .... ... .. - .... . 
A campanha foi desenvolvida em duas fases: KI.-10 :··l u,);<.uu.) l,•· .' 

Primeira fase: o desafio era de definir o serviço, concebJr (;FJfv11 · COR:-;r.:::o:~ 
um conceito para ele e conferir-lhe personalidade. E tudo começava 
pela escolha do nome, que deveria traduzir acesso a diverso

1
sFis.. ,,l (:, - ·~ t; 

conteúdos e facilidades e operação através da voz. Após estudo
1
s - --1 tf- ~-d - · · 

e testes , a ESCALA batizou a novidade então de Portal de Vo'rz. 
Telefônica Celular. Um nome mais explícito e vendedor que o usadib j 
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pelo concorrente (Mediz) . 

Segunda fase: O portal de Voz Telefônica Celular teve sua 
campanha de lançamento. Veiculada a partir de maio de 2002, a 
combinação de meios permitia um contato do consumidor com a 
novidade em várias frentes e momentos - TV, rádio, mídia impressa, 
mídia de rua (exemplos de peças, em anexo, nas pranchas). Em 
todas as peças, as idéias de inovação, futuro, um diferencial a frente 
do nosso tempo. Num primeiro momento, a campanha despertava 
a curiosidade dos consumidores. No segundo, incentivava 
objetivamente o uso do serviço. 

OS RESULTADOS 
A campanha do Portal de Voz Telefônica Celular desenvolvida 

pela ESCALA superou as expectativas e objetivos do cliente. 
Em junho de 2002, apenas um mês após o lançamento, mais de 
um milhão de conteúdos haviam sido visitados no serviço. 

Pesquisa realizada em julho de 2002, pelo Instituto de 
Pesquisas R.O., mostrou que: 86% dos entrevistados haviam 
tomado conhecimento do serviço Portal de Voz através da mídia. 
Numa outra pesquisa, realizada pela Millard Brown em Porto Alegre, 
57% dos entrevistados lembravam do comercial desenvolvido 
pela ESCALA, e destes, 48% tinham certeza de que era da Telefônica 
Celular. 

Em junho, 78% dos usuários do Portal de Voz o haviam 
acessado 2 vezes ou màis, sendo 53% entre 2 e 5 vezes, 11% 
entre 6 e 9 vezes e 14% o acessaram 1 O vezes ou mais. Somente 
22% eram usuários únicos. 

Finalmente, o grande desafio de neutralizar a imagem do 
concorrente foi plenamente atingido. Na pesquisa da R.O. pesquisas, 
apenas 1/3 dos entrevistados conhecia o serviço concorrente 
Mediz. 

Com criatividade, pertinência e esforços coordenados de 
comunicação, a campanha da ESCALA para o Portal de Voz da 
Telefônica Celular superou as metas propostas, contribuindo 
para geração de receita e potencialização da imagem da marca 
Telefônica. 

Atesto a veracidade deste case. 

Andréa Bueno 
Gerente de Mar 
Telefônica Celular 
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HOSPITAL DA CRIANÇA SANTO ANTÔNIO 

O Hospital da Criança Santo Antônio foi criado pela Santa 
Casa como forma de atender às necessidades da saúde infantil do 
Rio Grande do Sul. 

Todos os ambientes do Santo Antônio foram planejados para 
o atendimento infantil. Elevadores exclusivos, salas para descanso 

de pais e acompanhantes, apartamentos climatizados, além de 
monitores conectados às redes de televisão aberta e a cabo e áreas 
para lazer. 

Os ganhos em espaço e infra-estrutura, a aquisição de 
tecnologias avançadas e a integração ao complexo da Santa Casa 
- tornando mais eficiente, racional e ágil a assistência médica -
colocam o novo Santo Antônio em um patamar de excelência no 
diagnóstico e tratamento das doenças pediátricas, sobretudo as 
de alta complexidade, consolidando vários de seus serviços como 
referência regional e brasileira. 

A Santa Casa de Porto Alegre foi fundada em 1803. É uma 
instituição filantrópica de caráter privado e, além do Hospital da 
Criança Santo Antônio, tem em seu complexo hospitalar outros seis 
hospitais: 

1. Policlínica Santa Clara (hospital geral, com 515 leitos). 

2. Hospital São Francisco (especializado em Cardiologia, 
com 107 leitos). 

3. Hospital São José (especializado em Neurocirurgia, com 
81 leitos) . 

4. Pavilhão Pereira Filho (especializado em Pneumologia e 
Cirurgia Torácica, com 95 leitos) 

5. Hospital Santa Rita (especializado em Oncologia, com 
202 leitos). 

6 . Hospital Dom Vicente Scherer (especializado em 
transplantes de órgãos e tecidos, com 62 leitos). 

Trabalham na Santa Casa 5220 funcionários, com um f': ·::ó:~- :;J ·· Ç) ~ .-~ ~ • :. ,__::\ 

corpo clínico composto por 1360 médicos. De 1 o de janeiro a 30 de ; CP ~v1 l · CUi·:: ;. ,:::c::: 
setembro de 2002, o desempenho assistencial do Complexo 
Hospitalar da Santa Casa de Porto Alegre foi o seguinte: 
- 372 transplantes de órgãos e tecidos; 
- 506.456 consultas médicas; 
- 41 .390 internações; 
-39.174 cirurgias; 

/'" . ' 78 
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- 2.738.894 análises de diagnóstico e tratamento (exames 
laboratoriais). 

PROBLEMA 
A Santa Casa de Porto Alegre propôs à Escala que 

desenvolvesse um trabalho de comunicação que desse suporte 
a uma campanha de doações junto ao empresariado e à comunidade 
em geral, para que a construção do Hospital da Criança Santo 
Antônio fosse viabilizada rapidamente, ou seja, em aproximadamente 
um ano e meio. 

SOLUÇÕES 
A campanha foi iniciada em dezembro de 2000 e deveria 

contemplar todas as mídias (exemplos de peças, em anexo, nas 
pranchas). A meta era arrecadar toda a verba necessária - R$ 
8,4 milhões- para a conclusão do complexo hospitalar. A inauguração 
estava prevista para 13 de junho de 2002. 

Todos os esforços de comunicação foram direcionados à 
busca de um envolvimento maior da comunidade com a construção 
do hospital. A campanha pretendia mobilizar pessoas físicas que 
se interessassem em colaborar, além de empresas dos mais variados 
segmentos e também integrantes do governo do estado. 

RESULTADOS 
A meta foi atingida e o prazo foi obedecido. A campanha 

conseguiu mobilizar 11 O empresas e instituições, além de setores 
do governo e da comunidade. 

Em 13 de junho de 2002, houve a inauguração do Hospital 
da Criança Santo Antônio, que se transformou em um dos exemplos 
mais bem sucedidos de um esforço de comunicação como apoio 
a um projeto estrategicamente bem elaborado e com ótimos 
resultados. 

Atesto a veracidade deste case. 

/' /1 
/ /J -~( -

. f), r~ _...x---rvt --t: _ / __ . - . / -
<-.:._ ___ .~line Bi~o,.&rgeS 
< ;J~'est~rn.----Becufa de Projetos Especiais 

/-- t ospital da Crü;mça Santo Antônio 
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Porto Alegre, 6 de agosto de 2003. 
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RACIOCÍNIO BÁSICO 

Hoje, passados alguns anos do advento da Internet, já é possível afirmar, com um razoável 
grau de certeza, que esta nova tecnologia, constituída de uma infinidade de soluções digi­
tais cada vez mais surpreendentes e poderosas, tem potencial para promover uma verda­
deira revolução nas relações e no comportamento da sociedade. E este poder de mudar a 
ordem social estabelecida que a Internet tem nos dias atuais é tão grande, que pode ser 
comparado ao que tiveram em épocas pretéritas a estrada de ferro, o telefone, o rádio e a 
televisão . 

Particularmente na sociedade brasileira, extremamente marcada pelas desigualdades 
sociais, a era da Internet, que vem a ser a era da possibilidade de disseminação e inter­
câmbio da informação e do conhecimento em larga escala, pode ser compreendida como 
uma grande e privilegiada oportunidade de se promover a equalização de chances de as­
censão em nossa sociedade e, dessa forma, contribuir positivamente com a redução da 
crescente distância social, cultural e econômica que ora prevalece entre cidadãos . 

Para que esse grande feito possa acontecer de fato, uma das condições basilares é a de 
que a sociedade seja na sua essência democrática, ou seja, haja a real possibilidade que a 
população como um todo venha ter acesso aos produtos e benefícios oferecidos pela Inter­
net e que possam utilizá-los em todo o seu potencial. E este desafio é hercúleo, quando 
observados os números. De acordo com dados extraídos da última Pesquisa Nacional por 
Amostra de Domicílios- PNAD 2001, realizada pelo IBGE, apenas 12,46% da população 
brasileira dispõe de acesso à computador e 8,31% à Internet. 

É fundamental, portanto, a mobilização de esforços para a criação de condições à expansão 
da Internet no país. Tanto o governo, quanto a sociedade civil devem participar no sentido 
de minimizar a exclusão digital, para que o cidadão de menor poder aquisitivo não fique à 
margem desta revolução . 

A política da inclusão digital, principalmente dirigida aos jovens, é uma das principais , 
políticas públicas patrocinadas pelo Ministro Miro Teixeira à frente do Ministério das '-
Comunicações. A ECT vai participar diretamente dessa ação contra o chamado aparthe · 
digital, promovendo o acesso à internet na sua extensa rede de agências . 

Com esta decisão os Correios, além de possibilitar à população o acesso às fontes de 
informação e espaços de sociabilidade e dessa maneira contribuir para o desenvolvimento 
do país , estará certamente aumentando sua competitividade e se estruturando para atuar no 
futuro . 

Isso porque, o mercado postal vem passando por profundas transformações. Se é verdadei­
ra a afirmativa de que, na es~ência , pouca coisa mudou na atividade post919L.JrÇlnte .. o.s;lf.~~~ 

r 1--' ~ ':> ,I u,) , ,c .. " .. ·- .... 
séculos e meio de existência dos Correios, é também verdade dizer que; é~~ ~{~n~GJ;::~asJc:. , 
novas tecnologias , daqui a alguns poucos anos este mercado será muit~ diferente . 't r ·, ~ 4 ': 

!' .-- _,!.. ._. f..J 
\ ' I' ..-\'' . v ~ r-~ - --
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As tendências indicam que o mercado postal do futuro próximo será caracterizado pela 
popularização dos serviços, pelo fim do monopólio (hoje cerca de 50% dos negócios dos 
Correios- cartas, correspondência agrupada e telegramas estão sob o regime de monopólio 
postal), pela diversificação de atividades e pelo surgimento de novos campos de trabalho. 

Portanto, é estratégico para a ECT, até como condição de sobrevivência futura, se posicio­
nar e atuar fortemente dentro do chamado mundo virtual, por ser este, como indicam as ten­
dências, o cenário principal das atividades postais num futuro próximo. 

Para começar a atuar nesta direção, a ECT se valeu de dois grandes diferenciais, a grande 
capilaridade (1 00% do Brasil) e a confiança da população (índice de 95%), para conceber os 
serviços que serão disponibilizados na Internet, o chamado CorreiosNet- o portal de servi­
ços que disponibiliza terminais de acesso público à Internet e possibilita a população obter 
um endereço eletrônico permanente . 

É bem verdade que, de alguma forma, a ECT está procurando mudar já há algum tempo . 
Nos últimos anos, vem buscando diversificar seus serviços, oferecendo sua rede de lojas 
como um negócio (arrecadadora de tributos, pagamento de benefícios do INSS e banco 
postal) e buscando potencializar os serviços tradicionais (carta e telegrama) com o chamado 
Correio Híbrido, sem, entretanto, ainda ter efetivamente dado o grande passo rumo à inter­
net, como agora acontece com o CorreiosNet. 

Nesse ingresso dos Correios no mundo da internet, a Comunicação Social tem um impor­
tante e fundamental papel a cumprir, que é o de comunicar o conceito dos novos serviços, 
o CorreiosNet Portal de Acesso e o CorreiosNet Endereço Eletrônico, de tal forma que 
sejam compreendidos pela população como um todo e associados aos Correios e ao \\ 
Governo Federal. .. 

ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA 

A estratégia de comunicação que ora propomos para ser implementada pela ECT comun1 
ao grande público que nas agências dos Correios vai ser possível a qualquer brasileiro, 
mesmo aqueles mais carentes e morando em municípios longínquos, acessar à Internet de 
forma plural, democrática e sem fronteiras, através do CorreiosNet- o portal de serviços 
que disponibiliza terminais de acesso público à internet e possibilita a população obter um 
endereço eletrônico permanente. 

Esta estratégia privilegia o papel dos Correios como um dos principais canais de inclusão 
digital do país. A incomparável capilaridade e presença nacional da ECT faz com que os 
serviços do CorreiosNet estejam disponíveis em 100% dos municípios brasileiros- "onde 
tem Brasil, tem Correios". Na maioria das vezes, as agências da ECT serãe_ ª ,!4 ni,C§l; r.o!j.a d_~ 
entrada para os muitos milhões de brasileiros que ainda não têm acesso J ~l\:_b'h.Ele 11·~éÇ{~~- : ·c· )~N 
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Um dos maiores desafios de comunicação é estender os altos índices de credibilidade e 
confiança que a população vem depositando na ECT para a sua atuação no chamado 
mundo virtual e, assim, agregar à marca desta centenária instituição os atributos inovação, 
modernidade e pioneirismo. É vital alimentar a relevância da ECT junto a toda população. 

CorreiosNet- A internet que todo brasileiro tem à mão. Este é o partido temático que 
escolhemos para conceituar a campanha de lançamento e de sustentação do CorreiosNet. 
Esse conceito sintetiza o objetivo do CorreiosNet- possibilitar a inclusão digital da grande 
parcela da população que hoje encontra-se à margem do processo. Ele é tão claro e obje­
tivo que por si só é capaz de explicar a função do serviço, sem que haja necessidade de 
informações adicionais. O fato de o conceito trazer a expressão " .. . tem à mão." levou em 
conta a necessidade de exposição do cartão de acesso ao serviço que, desde o princípio, é 
tratado como sinalizador; é moderno, agrega valor e tem potencial de tornar-se um ícone. 

Outra vantagem é ser bastante positivo, já que responde afirmativamente a um desejo que 
está latente na população: o acesso à internet, às formas on-line de trabalho, lazer, cultura, 
relacionamentos pessoais, contato com administração pública, participação política e aquisi­
ção de bens, que pode gerar recursos adicionais à ECT via Sedex. Enfim, o conceito tem 
adequação e relevância porque, passa claramente o que o serviço se propõe a fazer e vem 
ao encontro das expectativas da população. 

Como conceito auxiliar "o Brasil dos Correios é o Brasil de todos". Reforça o posiciona­
mento da ECT como 100% Brasil. Entre outras qualidades mantêm perfeita sintonia com o 
conceito que assina as ações de publicidade institucional do Executivo Federal: "Brasil, um 
país de todos" . 

Definido o partido temático, apresentamos a estratégia de implementação da campanha, 
concebida, de acordo com a orientação do briefing, em duas abordagens distintas e com­
plementares. Uma de natureza institucional, dirigida à população de uma forma geral, com 
foco prioritário nos formadores de opinião. E outra, mercadológica, dirigida a públicos espe­
cíficos, em função das características dos serviços. O CorreiosNet Terminal de Acesso-
ambos os sexos, + 16 anos, classes C e D, escolaridade mínima 1 o grau e CorreiosNet . 
Endereço Eletrônico- ambos os sexos, +16 anos, classes A, B, C e D. ~ 

Por entendeí-se como essencial para o sucesso da campanha , foram também incluídas na-v­
estratégia ações dirigidas ao público interno da ECT, um contingente de 100 mil funcionários 
distribuídos em todo País, vitais para o sucesso do projeto. 

O tom da comunicação é coloquial e foi inspirado no fato da ECT ter uma presença muito 
forte na vida das pessoas, quase intimidade, pois conhece a moradia de todos e é o grande 
ponto convergente de comunicação entre pessoas, governo, sociedade e empresas . 

É importante ressalta r que as ayões programadas foram desenvolvidas observando-se e 
respeitando-se as características de cada um dos meios e públicos escolhidos. Ou seja , a 
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mensagem que vai ser veiculada na TV é diferente da que foi programada para o Rádio e a 
mensagem dirigida ao formador de opinião tem abordagem e enfoque diferentes daquela 
dirigida ao usuário potencial. Não obstante, mantêm elementos e conceitos comuns, que 
garantem a unidade da comunicação. 

Não foi por acaso que escolhemos a atriz Fernanda Montenegro como a protagonista da 
campanha de lançamento institucional do CorreiosNet. Fomos buscar uma pessoa carismá­
tica e de grande capacidade de comunicação, com muito prestígio e credibilidade junto a 
todos os segmentos da população, e que tivesse algum tipo de associação com as funciona­
lidades dos Correios e com a inclusão social. Fernanda Montenegro representou a persona­
gem O ora, no filme "Central do Brasil", que escrevia cartas ditadas pelos que não sabiam 
escrever. Este filme teve grande repercussão no Brasil e chegou a ser veiculado mais de 
uma vez pela TV Globo em horário nobre . 

Nas ações mercadológicas e "prestação de contas" que se seguem ao lançamento institu­
cional, a atriz continua presente nas peças, para emprestar a sua grande credibilidade e 
para manter a unidade da comunicação, mas em primeiro plano entra em cena b povo 
brasileiro, representantes dos públicos-alvos dos novos serviços, que passam a protago­
nizar o papel de usuário do CorreiosNet Terminal de Acesso e do CorreiosNet Endereço 
Eletrônico . 

Em seqüência listamos, sinteticamente, as principais ações programadas: 

Comunicação Institucional 

• Lançamento nacional do conceito do CorreiosNet como um dos mais importantes canais 
de inclusão digital , associando-o a marca Correios e ao Governo Federal. Nas peças 

CorreiosNet vai acontecer gradualmente por regiões do País e divulgado o cronograma 
de implantação desses serviços. O objetivo é começar a capitalizar os benefícios dessa 
iniciativa da ECT junto à população em geral, principalmente nos formadores de opinião; 

será informado que o processo de implantação dos dois primeiros serviços do ~-

• Para falar diretamente aos jornalistas, recomenda-se que a ECT promova o concurso "O 
problema da exclusão digital", para estimular o interesse da Imprensa sobre o tema e 
ampliar a visibilidade do CorreiosNet junto aos formadores de opinião; 

• Os dirigentes da ECT serão estimulados a participar de programas de rádio e TV, e de 
seminários temáticos, para promover e divulgar o CorreiosNet; 

• A Assessoria de Imprensa da ECT estará pautando os veículos com fatos e dados 
relativos aos objetivos e ao processo de implementação dos serviços do CorreiosNet. Na 
ocasião do lançamento do CorreiosNet será programada uma coletiva de imprensa . 

Comunicação Mercadológica 

• Publicidade em meios_ de massa ~ merchandising -~as agência~ da EE~J~a..~~~~~.h f.~L-í''·· l 
ders e banners), ades1vos nos ve1culos da frota ut1l 1zada pela ECT (veJEc('J~a&·aac~r.(êWOOal) 
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tanto na versão Terminal de Acesso como Endereço Eletrônico- conforme especificado 
na estratégia de mídia; 

• Acompanhando o cronograma de lançamento do CorreiosNet, os principais comunica­
dores de rádio AM de cada cidade ou região do país, serão contratados para, mediante 
o recebimento de cachê, incentivar e explicar à população como utilizar os serviços do 
CorreiosNet. Não será fornecido texto,mas sim informações em tópicos como orienta­
ção. A premissa é a de que o comunicador fale a sua maneira, com suas próprias 
palavras, e jargões. A mensagem deve ser percebida como recomendação do próprio 
comunicador. 

• Haverá em cada unidade da federação um evento de lançamento dos serviços, e os diri­
gentes regionais também serão estimulados a participar de programas da mídia local. 

• Campanha complementar, de "Prestação de Contas", será veiculada, em plano nacional, 
após cumprida a etapa de lançamentos regionais, contando os cases de sucesso, com o 
objetivo de consolidar os serviços e posicionar a ECT como player no mundo virtual. 

Comunicação com o Público Interno 

• Programa, via TV Executivo: pronunciamento do presidente da ECT e, se possível, do 
Ministro das Comunicações sobre a importância do CorreiosNet para a ECT e o País; 

• Distribuição de broadside antecipando a estratégia e as ações de comunicação progra­
madas para o público externo; 

• Campanha de lançamento e sustentação, com abordagem dirigida ao público interno, 
para ser veiculada nos veículos de comunicação próprios dos Correios; 

• Distribuição de camisetas e bottons com a marca e o conceito do CorreiosNet. 

I~ÉIA CRIATIVA - vide anexo 

ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÃO-MÍDIA 

O plano de mídia e não-mídia foi construído em cima de cinco premissas: 
-a implantação do projeto CorreiosNET passa por fases regionais (início em julho) e 
somente em outubro se torna um projeto 100% Nacional (a mídia fica entre agosto e 
dezembro); 
-é preciso atingir dois objetivos: tornar o projeto conhecido e aceito e estimular o uso dos 
terminais de acesso; 
-os Correios possuem pelo menos uma agência em cada um dos municípios brasileiros; 
-temos duas faixas de público a atingir: ABCD com mais de 16 anos (1) e CD (2) ; 
-o público interno precisa ser mobilizado para entender a importância do projeto e sentir-se 
motivado a empregar todo o seu esforço em mais esta tarefa (treinar e capacitar a popula­
ção para usar os terminais) . 

Traduzindo estas premissas em ações de mídia 
- iremos planejar um módulo básico de programação de mídia regional para ser aplicado de 
acordo com o cronograma de lançamento do CorreiosNet); rl'üS i"l·' CJ3í).~, ::Y:> (:~ · 
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- teremos dois planos em mercado Nacional. Um primeiro para ação de conhecimento do 
projeto, um segundo para prestação de contas ao final da fase de implantação; 
- utilizaremos mídias de alta penetração e também que promovam a participação da 
audiência, de modo a atender a necessidade de educar a população sobre como usar os 
terminais; 
-precisamos de mídias que tenham a mesma capilaridade que os Correios têm como em­
presa. A união das mídias TV e Rádio permite uma cobertura de 99,9% do território nacio­
nal. Nenhuma outra combinação de mídia permite este alcance (fonte: dados Marplan e 
IBOPE, projeção sobre 9 mercados); 
- temos que considerar as instalações dos Correios, sua equipe e sistema de distribuição 
como mídia, fundamental para o sucesso da comunicação do projeto; 
-devemos reservar parte do esforço para compra de mídia mais qualificada (meios pagos), 
de modo a impactar os segmentos formadores de opinião; 
- uso agressivo da mídia interna dos Correios (revistas, Intranet, Internet, boletins técnicos, 
espaço interno das agências). 

Lanç. do Projeto 

Mídia Nacional 

Mídia Regional 

Mídia Interna 

Recomendamos somente lançar a campanha de atração de usuários semanas após a 
implantação dos terminais. Isto garante tempo hábil para treinamento de pessoal (cursos e 
mídia interna), estabelecimento de rotina de trabalho e permite medir a demanda natural do 
serviço, gerada apenas pelas pessoas que passarem nos Correios no período. Após a 
implantação em todo o Brasil, voltamos com um flight nacional, integrando a comunicação 
regional e, eventualmente, ressaltando casos de sucesso ou reforçando a comunicação em 
mercados mais importantes . 
Para completar este cronograma teremos à disposição uma verba de R$ 15 milhões . 

Planejamento ~ 
De posse dos dados relativos à penetração dos meios, hábitos de consumo e perfil da popu­
lação, selecionamos as mídias com melhor desempenho nos seguintes "filtros": 
rentabilidade + penetração + adequação editorial + presença regional, considerando duas 
necessidades, a de target (que se divide entre usuários dos terminais e segmentos mais 
qualificados) e a de mercado (impacto nacional e regional, conforme implao..tação do _ 
projeto). Nosso resultado: f R t) .~; ;-,1 · O~i;:,, \12, ·· C N 
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I- Mídias base I essenciais em todas as fases do plano 
> Televisão- 97% dos domicílios brasileiros contam com aparelhos de TV. Além de ser a 
mídia de maior presença, ainda é aquela mais consumida (os brasileiros passam mais 
tempo diante da TV que ouvindo rádio ou lendo jornal) e também a de maior credibilidade 
(dados: pesquisa IBOPE- TV Globo). Também é a mídia que mais "educa" sobre um pro­
duto ou serviço, pois une imagens e sons, além da dinâmica de vídeo necessária a explica­
ções sobre temas complexos. Não se trata da mídia mais barata, porém, como veremos no 
item negociação, podemos rentabilizar a participação dos Correios nesta mídia. 
> Rádio- Trata-se da segunda mídia em penetração. Em termos de influência sobre a au­
diência, seu poder equipara-se ao da TV, principalmente quando consideramos a figura dos 
comunicadores AM que, pela característica de prestar serviços às comunidades locais, aca­
bam atraindo a atenção da população, em especial das classes C e D. Não reúne todos os 
atributos do meio TV, porém compensa esta "desvantagem" oferecendo custos absolutos 
menores. 
> Estrutura dos Correios- Toda a infra-estrutura da empresa será encarada como mídia. 
A mensagem deve obter freqüência maior que na campanha convencional, pois o público­
interno dos Correios é a mola do sucesso do projeto, pois são eles os elos entre as 
máquinas/terminais e uma população que em muito dos casos, nunca mexeu num teclado 
de computador. 

li- Mídias de apoio I serão usadas estrategicamente conforme diferentes necessidades 
> Jornal, Revista e Internet - contam com boa penetração nos segmentos mais qualifica­
dos da população, porém pouca presença regional. Falam com os formadores de opinião e 
são apoios importantes para a assessoria de imprensa . 
> Outdoor/Mídia Externa -oferece alto impacto e acelera awareness da campanha. Sua 
utilização é recomendada nas principais capitais, onde temos uma dispersão de público 
maior, tendo em vista a maior oferta de mídia. 
A partir da seleção dos meios passamos ao cálculo de peso de cada mídia no mix do plano . 

Para tanto estabelecemos nosso objetivo de mídia, buscar cobertura em primeiro lugar, 
deixando a freqüência em segundo plano. E por que cobertura? Sem dúvida que repetir a 
mensagem auxilia seu entendimento, mas é mais importante tornar o projeto CorreiosNet 
conhecido pelo maior número possível de pessoas, visto que assim estaremos ampliando 
considerávelmente nosso potencial de novos usuários, além de otimizar awareness. ~ 
Exemplo: 
Freqüência >> 100 TRP = 50 pessoas x 2 impactos = 50 usuários potenciais · 
Cobertura >> 100 TRP = 100 pessoas x 1 impacto = 100 usuários potenciais 
Isto significa que buscamos os espaços de maior audiência dentro de cada meio, alternando ' 
ao máximo as veiculações de modo a buscar o máximo de pontos de cobertura . 

Definição de programação de mídia 
Dados do lbope, Marplan e IVC serviram como base para distribuição de verba. Outro apoio 
importante é a capacidade de negociação de cada empresa de comunicação, que se traduz 
em vantagens comerciais (negociação e descontos) e possibilidades derJ:>_a_r~~~i~~- d-~ ~coq- _ 
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teúdo, não apenas com grupos de comunicação. Salientamos abaixo as ações mais impor­
tantes dentro do plano de mídia (mais detalhes nos mapas em anexo): 
- (TV) Merchandising: Ana Maria Braga/Globo e programas femininos matutinos e ves­
pertinos >> "mande sua receita" + Mesas-Redondas de futebol >> "mande seu time ideal 
e sua crítica"+ Auditório>> apresentadores interagem, ex.: Faustão/Giobo manda mensa­
gem para Gugu/SBT que manda mensagem para Raul Gii/Record que manda mensagem 
para Leão Barros/Band que manda mensagem para Hebe/SBT, sempre explicando como 
funcionam os CorreiosNet + Novela da 20h/GLO >>teremos um personagem "popular, 
povão" usando os terminais + Programa do Ratinho >> apresentador convida pessoas de 
todo o Brasil a escreverem para parentes distantes e, via terminal, contar uma história da 
infância. A dupla com a história mais engraçada ganha prêmios; 
-(Rádio AM) Merchandising: converse com o comunicador, mande perguntas, sugestões, 
denúncias, etc . 

Negociação e Parcerias 
Buscaremos os maiores descontos através da montagem de pacotes e estabelecimento de 
níveis mínimos de CPM. Mas isto não é suficiente. Precisamos buscar maneiras de amorti­
zar os altos custos de mídia e prolongar nossa presença na mídia. Uma vantagem é que 
nosso serviço também pode se converter em uma mídia. Assim, recomendamos dois tipos 
de par-ceria estratégica para ampliação dos espaços de mídia, sem custo adicional: 
-Grande Rede de Varejo (ex.: Casas Bahia, Ponto Frio etc.): oferecemos a possibilidade de 
colocação de anúncio, com exclusividade na categoria, nas telas de "inicialização" dos 
terminais + mailing dos usuários (consentido). O usuário poderá fazer suas compras via 
terminal. Por outro lado, a Casas Bahia entrega o mesmo valor em anúncios na TV aberta, 
reservando alguns segundos dos seus spots para promover este novo formato de venda e, 
conseqüentemente, impelindo a população a usar o serviço. 
- Indústria, Alimentício e/ou Limpeza (ex.: Nestlé, Parmalat, Unilever, Procter & Gamble 
etc.): também oferecemos anúncios+ mailing com exclusividade no segmento. Em troca, 
coloca-remos as instruções de uso e mensagens promocionais nas embalagens dos 
produtos populares da Unilever, em especial sabão em pó e margarinas, alcançando 
milhões de pessoas em todo o Brasil. 
Estas parcerias podem ser estendidas a grupos de comunicação interessados no mailing, 
tais como revistas e jornais, que podem permutar custos da campanha de sustentação . 

·'f {': ·'i '1 
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IDÉIA CRIATIVA (ANEXOS) 

I 

'1 Doe 
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FILME LANÇAMENTO 30" 

Fermmda Montenegro em primeiro plano, tendo ao fundo cena do filme 
Central do Brasil em que ela escreve cartas numa cidade do interior do pais. 

FERt~ANDA: Os Correios estão implantando em todo o Brasil o CorreiosNet. 

A cena sai e a atriz está numa agência de Correios. O clima é de muita movimentaçao. 
Gente passando. burburinho e funcionários trabalhando. 

FERNANDA: Agora, as agencias dos Correios terbo campucadores com acesso 
gratuito lJ Internet e a mais informaçAo, tecnologia, lazer e consumo de bens. 

Fernanda se dirige a um dos terminais do CorreiosNet. Uma atendente está ao 
seu lado ajudando a explicar o funcionamento do serviço . 
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FILME LANÇAMENTO 30" 

Na tela do computado surgem cenas de eletrodomésticos, livros, 
obras de arte. games, órgaos governamentais e cenas de pessoas em frente 
ao computador, entre outras imagens. 

FERNANDA: Sao os Correios fazendo a sua vida melhor e ainda mais descomplicada. 

FERNANDA: Com o CorreiosNet, ainda se pode tirar dúvidas sobre previdencia, 
PIS e muitas outras informaçoes sociais. 

O filme se encerra com os Jogos. 

LOC. (OFF): CorreiosNet. A Internet que todo brasileiro tem à ma o. 



CLIENTE: CORREIOS 
PEÇA: FILME 30" 
PRODUTO: CORREIOSNET 
TÍTULO: FERNANDA MONTENEGRO (APRESENTAÇÃO DO SERVIÇO) 

LANÇAMENTO NACIONAL 

Fernanda Montenegro em primeiro plano, tendo ao fundo cena do filme Central do Brasil em 
que ela escreve cartas numa cidade do interior do país . A cena sai e a atriz está numa 
agência de Correios. 

O clima é de muita movimentação. Gente passando, burburinho e funcionários trabalhando. 
Fernanda se dirige a um dos terminais do CorreiosNet. Uma atendente está ao seu lado 
ajudando a explicar o funcionamento do serviço. Na tela do computador surgem cenas de 
eletrodomésticos, livros, obras de arte, games, órgãos governamentais e cenas de pessoas 

( . em frente ao computador, entre outras imagens. 

( . 

Fernanda Montenegro fala para a câmera 

Os Correios estão implantando em todo o Brasil o CorreiosNet. Agora, as agências dos 
Correios terão computadores com acesso gratuito à Internet e a mais informação, 
tecnologia, lazer e consumo de bens. 

Com o CorreiosNet, ainda se pode tirar dúvidas sobre previdência, PIS e muitas outras 
informações sociais . São os Correios fazendo a sua vida melhor e ainda mais 
descomplicada. 

O filme se encerra com os logos e a atriz ao lado de um terminal. 

Locução em off: CorreiosNet. A Internet que todo brasileiro tem à mão. 
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O compromisso dos Correios 
é encurtar distâncias. 

Inclusive a que separa a Internet 
de milhões de brasileiros. 

O BraSil dos Correios é o Brasrl de todos. A prova é que a empresa lançará o CorrerosNet Sio computadores instalados 
nas agências dos Corre1os pelo país, que possibilitará o acesso gratuito à Internet. Agora todos os brasile1ros terão 
acesso à mformaçio, à tecnologra, ao lazer, ao consumo de bens e poderio tirar dúvidas sobre a previdênCia (INSS), 
rendimentos do PIS e outras mformações socrais gratUitamente. 

CorreiosNet. A Internet que todo brasileiro tem à mão. 

Ministêrio das • : ~ 
ComuniCilções r.-, ... ~ O coRREto< I 
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A Internet que todo 
brasileiro tem à mão. 

Acesso em todas as 
agências dos Correios . .... 

Ministério ~as 11 ; ~ ErJ:3CORREIO<I 
Comun•caçoes ~· · • ... . s " : ... . ~~ .r:.~;~· 
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O Brasil dos Corre1os é o Brasil de todos. A prova é que a empresa lançará o CorreiosNet. São computadores instalados nas agências dos Correios pelo pais, 
que oossibilitara o acesso gratuito à Internet. Agora todos os brasileiros terão acesso à informação, à tecnologia, ao lazer, ao consumo de bens e tirar dúvidas 
sobre a previdênCia (I NSS), rendimentos do PIS e outras informações sociais gratuitamente. --' - ) .--' j ( NOT 
CorreiosNet. A Internet que todo brasileiro tem à mão. ~ CJ J -'J S j CJ J 
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FILME PASSO A PASSO 30" 

Externa. Cidadão simples surge fechando o portão de casa. Ele fala para a câmera e 
dá três passos paw a sua esquerda. 

HOMEM: Agora eu vou ensinar passo a passo para todo brasileiro como é fácil 
entrar na Internet. Primeiro passo. segundo passo e terceiro. Pronto! 

Ao entrar na agência. ele é recebido por uma atendente. 
Na tela do computador surgem cenas de eletrodomésticos, livros. obras de arte. games, 
órgilos governamentais e cenas de pessoas em frente ao computador recebendo e·mails, 
entre muitas outras imagens. 

L 

A câmera abre e a gente percebe que é uma agência dos Correios. 
A partir dai ele vai ensinar didaticamente o passo a passo de como usar os terminais. 

HOMEM: Entrou numa agência dos Correios, entrou na Internet com o CorreiosNet. 

HOMEM: Vamos lá. agora voce pode fazer compras. estudar. se divenir. 
falar com amigos e parentes e até obter seu endereço eletronico pennanente. 
E mais: tirar dúvidas da previdência, PIS. entre muitas outras coisas. 
Náo achou fácil? Então peça a uma bonitona dessa pra te ajudar. 
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FILME PASSO A PASSO 30" 

No vldeo, letterings reforçam alguns diferenciais, como: cadastre-se e tenha endereço 
eletrOnico permanente, acesso a sites de instituições municipais, estaduais e federais. FERNANDA: CorreiosNet. A Internet que todo brasileiro tem a moo. 
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O filme se encerra com os lagos. 

LOC. (O F F): CorreiosNet. A Internet que todo brasileiro tem a mão. 
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CLIENTE: CORREIOS 
PEÇA: FILME 30" 
PRODUTO: CORREIOSNET 
TÍTULO: PASSO A PASSO 

LANÇAMENTO REGIONAL 

Externa. Cidadão simples surge fechando o portão de casa . Ele fala para a câmera e dá três 
passos para a sua esquerda. A câmera abre e a gente percebe que é uma agência dos 
Correios . 

A partir daí, ele vai ensinar didaticamente o passo a passo de como usar os terminais. 
Ao entrar na agência, ele é recebido por uma atendente. Na tela do computador surgem 
cenas de eletrodomésticos, livros, obras de arte, games, órgãos governamentais e cenas de 
pessoas em frente ao computador recebendo e-mails, entre muitas outras imagens. 

No vídeo, letterings reforçam alguns diferenciais, como: cadastre-se e tenha endereço 
eletrônico permanente, acesso a sites de instituições municipais, estaduais e federais. 

Cidadão (típico classe média urbana) 

Agora eu vou ensinar passo a passo pra todo brasileiro como é fácil entrar na Internet. 
Primeiro passo,s egundo passo e terceiro. Pronto! Entrou numa agência dos Correios, 
entrou na Internet com o CorreiosNet. 

Vamos lá, agora você pode fazer compras, estudar. se divertir, falar com amigos e parentes 
e até obter seu endereço eletrônico permanente. E mais: tirar dúvidas da preyidência, PIS, 
entre muitas outras coisas. 

Não achou fácil? Então peça uma bonitona dessa pra te ajudar. 

Fernanda Montenegro entra em cima da cena com o cartão na mão e fala para a 
câmera 

CorreiosNet. A Internet que todo brasileiro tem à mão. 
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CLIENTE: CORREIOS 
PEÇA: SPOT 60" 
PRODUTO: CORREIOSNET 
TÍTULO: PLATAFORMA PARA O LOCUTOR 

LANÇAMENTO REGIONAL 

O spot começa com uma versão da música "Mensagem", consagrada na voz de lzaurinha 
Garcia. A melodia fica em BG . 

"Quando o carteiro chegou e o meu nome gritou, com um e-mail na mão ... " 

PLATAFORMA PARA O LOCUTOR 

Gente, os Correios têm uma grande notícia para dar. Agora a Internet, a rede mundial de 
computadores, é pra todos os brasileiros. 

É que a empresa começa a implantar em todo o país o CorreiosNet. São computadores 
dentro de cada agência dos Correios. Você já imaginou ter acesso à internet e'conquistar o 
direito à informação, à tecnologia, ao lazer e ao consumo de bens? Mas não pára por aí .. . 

Com o CorreiosNet você ainda pode tirar dúvidas sobre a previdência, INSS, PIS e muitas 
outras informações sociais gratuitamente. Mas não esqueça: a implantação do CorreiosNet 
vai começar pela Região Sudeste e Brasília. Depois, o Norte e o Nordeste até chegar ao Sul 
e Centro-oeste do país. 

CorreiosNet. A Internet que todo brasileiro tem à mão. 
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Poder falar com amrgos e parentes a qualquer hora e em qualquer lugar do Brasil e do mundo. Isto agora não é sonho, isto é CorreiosNet. O serviço dos Correios 
-----~---~-+---t~t:te"flloSs. i tilita além do acesso gratuito à Internet, obter o endereço eletrônico permanente. Agora todos os brasileiros encurtam distâncias e têm acesso à informação, 
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ao lazer, ao consumo de bens e ainda tira dúvidas sobre a previdência, rendimentos do PIS e outras informaçôes sociais gratuitamente . 

Correcos sendo cada vez mais o Brasil de todos. 
<;.. c".:u:r~ on <IIIIPt. A Internet que todo brasileiro tem à mão. 

~':cc,L~~-------------------------------------------__j 
o' 
(1)0 

z ·. ~~­
~' \ \~~ . \ 



G..J 
o c -.......:1 
-1 N 
o ..+:::. o 
o 
JJ 

A Internet que todo 
brasileiro tem à mão. 

Terminal de Acesso Aqora tem Internet nos Correios. 

Ministédodas B ;~ ~~ 
Comuntcaçoes ,. " , .. 1 • ~ : ••• ~ .~.~-~.~ 



~/ 

Doe· · -~ -.. ·. ____ j_] 2 4 I - - --·- · ·-~-~ · ~ · .. . 

I 



-~ -- - -- ~--- --~------ -

F 
------

:t> 
z 
c 
z 
o 
o 
< m 

0J 
"-3 
f'...) 

., 
;:;; 

~--· 

F'",b. 
_,_:-:.~ .. .. , 
~~;,- __ o 
rr· (/) () 
J . ) z 

- sabe. melhor do que nmquém. que o Brasil dos 
é o Bras 1l de todos. Por 1sso. a empresa tem 

110 de lançar um novo serv,ço: o Corre,osNet. 
computadores msta!ados nas aqênCias dos Corre1os 
pais, que poss•b1hta râ o acesso qrat urto a Internet e 
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qarant1râ um endereço eletrônteo permanente. Agora todos 
os bras1le1ros poderã:l ter acesso à 1nformaçã:>, ~tecnolog ia , 
ao lazer, ao consumo de bens e t1rar dúv1das sobre a 
prev1dênoa (INSS), rendimentos do PIS ou outras 
•nformações socra1s gratuitamente 
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CorreiosNet. A Internet que todo brasileiro tem à mão. 
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MERCADO I MEIO AÇ ÃO/FORMATO 

Lanca m c nto do projeto 

Nacional + 

principais capitais 

TELEVISÃO 

REVISTA 

INTERNET 

JORNAL 

1 (d~ 'J!CO~d('f,CÇ>m 

~h:lit.sm~ntoJ. 

TELEVISÃO 

RÁ DIO 

JORNAL 

IOUTDO OR 

Interna (func1ônikos, • · ........., 
Parceiroi e tortthcedores· • ., 
doS corfãlosi ~!' ," ~· 

REVlST A+ JO'Rmlt'"'"----.p 
. CJ •. 
~ b 

0. 

INTERN ET 

Nao-M idia 

TOTAL MI DIA 

TOTAL PROD UÇÀ' 

TOTAL GERAL 

~ 
Globo SBT. Reco rd . B<~nd . Rede TVI . 

CNT e Educaltva . 

Merchan dtstn g 

Globo. SBT . Record. BancJ . Rede TV' 

P<iqin a dup la co res 

VeJa . Epoca. Isto E 

Fu ll banner 

P urlats regiona is * .j. UOL. Globo . Te rra . Yahoo l, IG 

l.a__Q_ãqina 4 core~ 

Vide plan ilhas em anelfo 

~ 
C lobo . SBT. Re cord . Band. Rede TV! 

CNT e Educativa 

T ~ stem unha l 60" - AM + sp ot 30' - FW. 

(vide planilha) 

1/2 página 4 cores 

Tabuleta Simples 

,t"'"'-pj!'mt!mõfàl+ 1/2 pág1na + edito ria l 

Boletins T é cn i~ QiEP Brasil. Corr eios do Brasil. 

cQ eO JJte lico. Rede Agência 

-u (/) I 
~z ! 

b:."l':" ... ~ 1 FufPbi nner + edito ria l 

. •.• -~otr a~&féiJs . site Corretos e sites de 

< ·- .) oa~i r!s e forn ecedores 
tc •• - f\.) I .._,,. ~ ;:G 0 I 

....... ;:o 5; l 
· [!} i Dive rsos 

o ' i 

Sudeste • Brasilia 

500 TRP 

3 ins. 

58 tllulos/ins. 

CORREIOS - CRONOGRAMA DE MÍDIA 

Norte -t Nordeste 

2.500.000 Impactos (s ítes Nacionais) 

2.420.000 impactos (s ites Regionais) 

500 TRP 

principais cidades 

I 
capitais da região 

I 
capitais da região 

I 
Sudeste+ Brasllla I 

---------- -------1 

Sul e Centro-Oeste 

Blocos de Programação Regional 

I 
I 
I 
I 

~-~.~~1~~!~~~~~~~tL4 · 1 

1· Globo On , Estadi'lo .com , Folha SP co m . Ze ro Horíl ne t, Estado de M1nas com . Correio DF .com. O Popula r. co rn , Diá rio de PE.com , A Tarde.com. O Pov . 

•oo TRP 

18 aç6es 

capitais da região 

capitais da região 

~-llii~·-·;t."'l'l'l ·a . P-:J~ 

5.021.059 ,30 

1.242.246,60 

381.847,00 

91.212,00 

1 .056 .840,64 

2.780.848,40 

970.669,40 

1.056.840,64 

493.240,50 

200.000,00 

13.294.!104,48 

1 .705.195 ,52 

15.000.000,00 

% 

38% 

lli 

lli 

lli 

~ 

89% 
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CORREIOS 
Meio: TELEVISÃO 
Me rcad o: Nacional. Lançamento 
Est ratégia de ut ilização: Flig ht de 300 TRP sema na para La nçame nto (ta rget: AS ABCDE 18+) 

Leitura: c usto da se mana base 

VEiCULOSI AU DIENCIAS 

PROGRAMAS DIA HORA INDIV. TARP 1 

D 

TV BANDEIRA NTES 

Bandnews SEG-SEX 08:00H 1 1 
Hora da Verdade S EG-SEX 16:30H 3 3 
Bras il Urgente SEG-SAB 17:50H 2 2 
Jornal da Band S EG·SAB 19:20H 2 3 
Estação C1nema QUA 22 ·15 H 2 2 
Zona de Pengo QUI 22 :15H 2 2 
Sabadaç:o SAB 12:30H 4 4 
TOTA L TV BA NDEIRANTES 
TV GLOBO 
Jornal Nac1onal SEG-SAB 20:15H 2 2 24 
Novela 11 1 SEG-SAB 20 :55H 27 28 
Casseta & Planeta TER 22:10H 20 21 
A G ran de Família QUI 22 .10H 23 23 
Globo Repórter SEX 22: 10 H 18 19 
Zorra To tal SAB 22 :10 H 19 20 
Oommgão do Faustão DOM 18:00H 12 13 1 

Fantástico DOM 20:30H 19 20 1 

TOTA L TV GLOBO 2 

TV RECORD 

Jornal da Record S EG-SAB 19:25 H 2 2 

Novela das Oito S EG-'3AB 20:15H 2 2 

Cme Record Especia l ITERIQU II 21 :00H 3 3 

Raul Gil SAB 13:00H 2 2 

Oommgo da Gente DOM 13:00H 3 3 2 

Tela Mâx1ma DOM 18:00H 2 2 2 

TO TAL TV RECORD 4 

REDE TV! 
S EG-SAB ! R TVI 12:10H 1 1 

Ca na l Aberto S EG-SEX I 17:40H 2 2 

Jornal da TVI SEG-SA~ I 2 1 05H 1 2 

Super Pop SEG-SEX 22 :15H 1 1 

Eu Vi na TV SEG OO:OOH 3 3 

TOTAL REDE TV/ 
SBT 
Programa do Ratinho S EG-S EX 21 :20H 5 5 

Cme Espetacular TER 22'15h 8 8 

SBT Rel..lorler QUI 23 :30H 3 3 

Te la de Sucessos SEX 22 :15h 7 7 

A Praça Ê Nossa SAB 23:00H 5 5 

Oommg:J Legal DOM 15:30h 8 8 2 

Sete e Me1o DOM 21 :45H 7 7 2 

TOTA L SBT 4 

CNT 
CNT Jornal SEG-SAB 21 :30H 1 1 

TOTAL CN T 

~ 1 
~Jsura SEG-SEX 15:00H 1 1 

TVE 
.:g;nll(~ $ ERAL 10 

= ' 
f)Jego é?a· ões 

semana base 

2 3 4 
s T a 

1 

1 
1 

1 

2 1 1 

1 

1 
1 

1 1 1 

1 1 

1 

1 

2 1 1 

1 

1 
1 
1 1 1 

1 1 1 

1 

1 2 1 

1 1 
1 1 

1 1 
1 1 
9 6 7 

-z l 
~nffl <~ l â vel entre 50% e 65%), Globo (15% reaplicação) . Record (70%), Rede TV (70%), SBT (65%), CNT (70%), TVE (50 °/~;~) 

o -! 
;:o~ ; 
;:o o I 
mO> : o . t 
(f) o ' 

z 

...... ~~ 

INS. TOTAL AUDIENCIA INVESTIMENTO (R$) NEG. 

5 6 7 INDIV. TARP CUSTO TOTAL (%) 

a s s UNITÁRIO 

1 1 1 1.757,00 1.757,00 65% 

1 1 3 3 5.024.25 5 .024,25 65% 
1 2 2 14.495,00 14.495,00 50% 

1 2 4 6 17 .655,00 35.310,00 40% 

1 2 2 5.258,75 5.258,75 65% 
1 1 2 2 5.258,75 5.258,75 6 5% 

1 1 4 4 6 .372 ,50 6.372,50 50% 
1 1 2 8 18 20 73.476,25 

1 22 24 207 .330,00 207.330,00 
1 27 28 193.380,00 193. 380,00 
1 20 21 11 8.2 10 ,00 118.210,00 

1 1 23 23 117 .070,00 117.070,00 
1 1 18 19 120.080,00 120.080,00 

1 1 19 20 88 .11 0 ,00 88.110,00 
1 12 13 83.780 ,00 83.780,00 

1 19 20 175 .870,00 175.870,00 

1 1 1 8 160 168 1.103.830,00 

1 1 4 8 8 14.160 ,00 56.640,00 70% 

1 2 2 4 .380,00 4.380,00 70% 

1 2 6 6 7.320,00 14.640,00 70% 

1 1 2 2 13 .500,00 13.500,00 70% 

2 6 6 8.850,00 17.700,00 70% 

2 4 4 10 .290,00 20.580,00 70% 

1 1 2 12 28 28 127.440 ,00 

1 1 1 1 1.427, 10 1.427 ,1 0 70% 

1 2 4 4 3.394,20 6 .788,40 70% 

1 1 1 2 5.281 ,50 5.281 ,50 70% 

1 1 1 4.922,40 4.922.40 70% 

1 3 3 4 .842,30 4.842,30 70% 

1 1 1 6 10 11 23.261,70 

1 4 20 20 19 .670 ,00 78.680,00 65% 

1 8 8 24.990,00 24.990,00 65% 

2 2 6 6 14 .000 ,00 28.000,00 65% 

1 1 7 7 24.990,00 24.990,00 65% 

1 1 5 5 18.900,00 18.900,00 6 5% 

2 16 16 30 .170,00 60.340,00 65% 

2 14 14 40.250,00 80.500,00 65% 

2 2 1 13 76 76 316.400,00 

1 3 3 3 4 .170,00 12.510,00 70% 

1 3 3 3 12.510,00 

1 3 3 3 1.275,00 3 .825,00 50% 

1 3 3 3 3.825 ,00 

6 7 8 53 298 309 1.660 .74 2,95 
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~ CORREIOS 

Meio: TELEVISÃO- simulação da semana base 
Mercado: Nacional -Lançamento 

Target 

Total Pessoas 

AS ABCDE 18+ 

Base IBOPE A&F Viewer 

o 
l g I .. ) .-1 ,_ ,. 
' 

_...._ . . ·~j 

:::o' o oj 
lJ(fJ . s:: I 
- z l 
' o 

() 8 ! o-- ; 
..,.., I\.) ! 
...v o • :::oo l m (jl! 
o' i 
(f) o I 

Z : 

lns. lnvest. (R$) 

53 1.660.742 ,95 

53 1.660.742 ,95 

Universo TARP Cobertura 

Nacional % abs 

53.416.613 298 81% 43.165.965 

38.869.379 309 81% 31.511 .406 

......... ._...., _______ _ 

Freq. Impactos CPM (target) 

média (R$) 

3,7 159.1 81 .507 38,47 

3,8 120.106.381 52,70 
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Meio : TELEVISÃO 

Merca do: Regional - Sustentação 

Estratédia de utilização: Fligh t de 200 TRP semana para sustentação (ta rget: AS ABCOE 18+) 
L e itura · custo da sema na base 

c---e- · 
VEICULOS/ 

PROGFAMAS 

1-· 
TV BANDEIRANTES 

Bandnew s 

Hora da Verdade 

Brasil Urgente 
Jornal da Band 

Estação C1nema 

Zona de Perigo 
Sabadaço 

TOTAL TV BANDEIRANTES 
TV GLOBO 

Nov ela 111 

C asseia & Planeta 

A Grande F amilia 
Globo Repórter 

Zorra Tota l 

Domingão do Faustão 
Fantástico 

TOTAL TV GLOBO 

TV RECORD 

Jorna l da Record 
Novela das Oito 

C1ne Record Especia l 
Raul Gil 

Dom1ngo da Gente 

Tela Máx1ma 
TOTAL TV RECORD 

REDE TV/ 

RTV1 

Canal Aberto 
Jorna l da TVI 

Super Pop 
Eu Vi na TV 

TOTAL REDE TV! 

SBT 

Programa do R alinho 
C1ne Espetacular 

SBT Reporter 
Tela de Sucessos 

A Praça E Nossa 
Oommgo Legal 

Sete e Me1o 
TOTAL SBT 

CNT 

CNT Jornal 
TOTAL CNT 

TVE 

Sem Censura 

t'M:'J'TACTVE 

II OT.Ãil \S ERAL 

' ' u' -o C/l I 
~zl 

o! 

0 o; 
o~i 
~Nr 
..v oi :::uoj m(Jl 
6 ' l (/)o . z ! 

AUDIÊNCIAS 

DIA HORA INDIV. TARP 1 

D 

SEG-SEX 08:00H 1 1 
SEG-SEX 16:30H 3 3 
SEG-SAB 17:50H 2 2 
S EG-SAB 19:20H 2 3 

QUA 22:15 H 2 2 
QUI 22:15H 2 2 
SAB 12:30H 4 4 

SEG-SAB 20:55H 27 28 
TER 22 :10H 20 21 
QUI 22 :10H 2 3 23 
SEX 22:10H 18 19 
SAB 22·10H 19 20 
DOM 18:00H 12 13 
DOM 20:30H 19 20 1 

1 

SEG-SAB 19 :25H 2 2 
SEG-SAB 20:15H 2 2 
/TER/QUI/ 21·00H 3 3 

SAB 13 :00H 2 2 
DO~ 1300H 3 3 1 
DOM 1a:OO H 2 2 1 

2 

S EG-SAB 12 :10H 1 1 
S EG-SEX 17:40H 2 2 
SEG-SAB 21:05H 1 2 
SEG-SEX 22 :15H 1 1 

S EG OO:OOH 3 3 

SEG-SEX 21:20H 5 5 
TER 22:15h a a 
Q UI 23:30H 3 3 
SEX 22 '15h 7 7 
SAB 23:00H 5 5 

DOM 15:30h 8 8 1 
DOM 21 :45H 7 7 1 

2 

SEG-SAB 2 1:30H 1 1 

SEG-SEX 15:00H 1 1 

5 

I 2 

I s 

1 

1 

o 

1 
1 

2 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 
1 
7 

semana base IN S. TOTAL AUDIÊNCIA INVESTIME NTO (R$) NEG. 

I 3 I 4 I 5 I 6 I 7 INDIV. TARP CUSTO TOTAL (% ) 

I T I Q I Q I s I s UNITÁRIO 

1 1 1 1.757,00 1.757,00 65% 
1 1 3 3 5 .024.25 5.024,25 65% 

1 1 2 2 14 .495,00 14.495,00 50% 
1 1 2 3 17.655,00 17.655,00 40% 

1 1 2 2 5 .258,75 5.258,75 65% 
1 1 2 2 5.258,75 5.258,75 65% 

o o o 6 .372,50 0,00 50% 
1 1 1 1 1 6 12 13 49.448,75 

1 1 27 28 193.380,00 193.380,00 
1 1 20 21 118.210,00 118.210,00 

1 1 23 23 117.070,00 117.070,00 
1 1 18 19 120.080,00 120.080,00 

o o o 88.110,00 0,00 
o o o 83.780,00 0,00 
1 19 20 175.870,00 175.870,00 

1 1 1 1 o 5 107 111 724.610,00 

1 1 3 6 6 14.160,00 42.480,00 70% 
1 2 2 4.380,00 4.380,00 70% 

1 1 2 6 6 7 .320,00 14.640,00 70% 
1 1 2 2 13.500,00 13.500,00 70% 

1 3 3 8 .a5o,oo 8.850,00 70% 
1 2 2 10.290 ,00 10.290,00 70% 

1 1 1 o 2 9 21 21 94.140,00 

1 1 1 1 1.427 ,10 1.427,10 70% 
1 1 2 4 4 3 .394,20 6.788,40 70% 

1 1 1 2 5.281 ,50 5.281,50 70% 
1 1 1 1 4 .922.40 4.922,40 70% 

1 3 3 4 .a42,30 4.842,30 70% 

1 1 1 1 1 6 10 11 23.261,70 

1 1 3 15 15 19.670,00 59.010,00 65% 
1 1 a 8 24.990,00 24.990,00 65% 

1 1 3 3 14.000,00 14.000,00 65% 
1 1 7 7 24.990,00 24.990,00 65% 

1 1 5 5 18.900,00 18.900,00 65% 
1 8 8 30.170,00 30.170,00 65% 
1 7 7 40.250,00 40.250,00 65% 

1 1 1 2 1 9 53 53 212.310,00 

1 1 3 3 3 4.170,00 12.510,00 70°/o 
1 1 3 3 3 12.510,00 

1 1 3 3 3 1.275 ,00 3.825,00 50% 
1 1 3 3 3 3.825,00 

5 7 5 6 6 41 209 215 1.120.105,45 
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CORREIOS 
Meio: TELEVISÃO -simulação da semana base 
Mercado: Naciona l 

Target 

Total Pessoas 

AS ABCDE 18+ 

Base. IBOPE A&F Viewer 

---- , 
o2! 
-o (/l I 
~zl· 
' o 
--..oi \. J w . 
0;:;::;1!. ::O o 
:::o o m (Jl: 
o· r 
(/l (") ' 

z 

lns. lnvest. (R$) 

41 1.120.105,45 

41 1.120.105,45 

Universo TARP Cobertura Freq. Impactos CPM (target) 

Nacional % abs média (R$) 

53.416.613 209 74% 39.725.935 2,8 111.640.721 28,20 

38.869.379 215 75% 29.198.678 2,9 83.569.165 38,36 
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CORREIOS 
Meio: TELEVISÃO 
Merca do: Nacional 
Estratégia de util ização : Merc handi sing com estimulo de particpação da audiência 

Leitura: custo da semana base 

VEiCU LO S/ AUDIENCIAS I 
PROGRAMAS DIA HORA INDIV. TARP I 

I 
i 

TV BANDEIRA NTES I Marcia Goldsm1 th SEG-SEX 16 30H 3 3 
Leão Barros SAB 12 30H 4 4 

TOTAL TV BANDEIRANTES 
TV GLOBO 
Novela das 20h SEG -SAB 20·55H 27 28 

Fausto Silva DOM 18:00H 12 13 

Ana Mana Braga SEG-SEX OB ·05H 5 5 
TO TAL TV GLOBO 

TVRECORD 
3° Tempo - Millon Neves SEG-SAB 19:25H 2 2 

Raul G1l SAB 13:00H 2 2 
Note e Anote - Claudete Tro1ano SEG-SAB 20·15H 2 2 
TOTAL TV RECORD 

REDE TV! 

A Casa é Sua- Leonor Côrrea SEG-SAB 1210H 1 1 

João Kléber - tarde SEG-SEX 17·40H 2 2 

TOTAL REDE TV/ 

SBT 

Programa do Ratmho - Ratinho SEG-SEX 21 20H 5 5 

Hebe TER 22 •15h 8 8 

Dom•ngo Legal - Gugu DOM 15.30h 8 8 

TOTAL SBT 

TOTAL GERAL 

., 
! o "T1 n~ l j o ü> 

·I 
~ IJ(.{l 

~:~:~ 
~z ! 

i ' o l ! 
c~·J no ! ) 

C.-' . o ~:q-
:::O o 

~ ;;c o I 
mc.n i o ' ~ 

+~ mn z _ .. _______ ___....,.- _ 

1 
o 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

3 

~\ ~ \ 

semanas base 

I 2 I 3 I 4 I 5 I 6 r 7 1 8 1 9 r 10 1 11 I 12 I 13 I 14 

I s I T I Q I Q I s I s I o I s I T I Q I Q I s l s 

1 1 
1 1 

1 1 1 1 1 

1 1 

1 1 
1 1 1 1 

1 
1 1 

1 1 
1 1 1 1 1 

1 1 1 1 
1 1 

1 1 1 1 1 1 

1 1 

1 

1 1 1 

1 2 2 3 1 1 1 2 2 3 2 2 1 

................. ..,_.., _____ _ 

IN S. TOTAL AUDIENCIA INVESTIMENTO (R$) NEG. 

INDIV. TARP CUSTO TOTAL (%) 
UNITÁRIO 

2 6 6 10.048 ,50 20.097,00 65% 

2 8 8 10.178,00 20.356,00 65% 

2 6 6 40.453,00 

2 54 56 344.740,00 689.480,00 

1 12 13 149.580,00 149.580,00 
2 10 10 34.840,00 69.680,00 

2 54 56 908.740,00 

2 4 4 13.200,00 26.400,00 70% 

2 4 4 22 .860,00 45.720,00 70% 

2 4 4 8.220,00 16.440,00 70% 

6 12 12 88.560,00 

4 4 4 4.174,20 16.696,80 70% 
2 4 4 6.188,40 12.376,80 70% 

4 4 4 29.073,60 

2 10 10 39.340,00 78.680,00 65% 

1 8 8 44 .240,00 44.240,00 65% 

1 8 8 52.500,00 52.500,00 65% 

3 18 18 175.420,00 

17 I 94 l 96 1.242.246,60 
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Meio: JORNAL 
Mercados: Vide abaixo 
Estratégia de utilização : Anúncio 112 pg cores no lançamento Nacional+ anúncio 112 pg cores de acordo com cronograma Regional 
Leitura: custo de 2 anúncios 

Custo Custo 
MEIO I VEiCULO FORMATO Tiragem cmlcol Negociação cmlcol 

Tabela Negociado 
SUDESTE 
RIO DE JANEIRO 
Extra- IVC 6 col x 26 em 4e 270.555 332,00 40% 199,20 
O Globo - IVC 6 cal x 26 em 4c 282.736 508,00 40% 304,80 
O Dia - IVC 6 col x 26 em 4e 235.649 435,00 30% 304,50 
Jornal do Brasil - IVC 6 col x 26 em 4e 81 .826 404,00 30% 282,80 
Jornal do Commercio - sem IVC 6 col x 26 em 4e 60.000 333,75 35% 216,94 
TOTAL RIO DE JANEIRO 
SÃO PAULO 

Folha de São Paulo - IVC 6 eol x 26 em 4e 348.131 822,90 25% 617,18 
O Estado de São Paulo - IVC 6 col x 26 em 4e 269.366 822,90 20% 658,32 
Diario de São Paulo - IVC 6 :::oi x 26 em 4e 121 .010 509,60 40% 305,76 
Agora- IVC 6 col x 26 em 4e 108.664 341,90 48% 177,79 
Jornal da Tarde - IVC 6 col x 26 em 4e 77.799 696,80 55% 313,56 
Dia rio do Grande ABC - sem I'JC 6 col x 26 em 4e 37.100 178,10 30% 124,67 
TOTAL SÃO PAULO 
BELO HORIZONTE 

Estado de Minas - IVC 6 col x 26 em 4e 82.896 252,00 20% 201 ,60 

Hoje em Dia - IVC 6 col x 26 em 4e 18.821 143,00 30% 100,10 

O Tempo- sem IVC 6 col x 26 em 4e 35.000 147,00 30% 102,90 

TOTAL BELO HORIZONTE 
VITÓRIA 
A Tribuna de Vitória - IVC 5 col x 18 em 4e 45.289 46,20 30% 32,34 

A Gazeta de Vitória - IVC 6 col x 26 em 4e 33.542 45,00 35% 29,25 

TOTAL VITÓRIA 
SUL 
CURITIBA 
Gazeta do Povo - IVC 6 col x 26 em 4e 55.748 81,10 15% 68,94 

Tribuna do Paraná - IVC 6 col x 26 em 4e 26.891 63,00 20% 50,40 

Esrado do Paraná 6 col x 26 em 4e 14.336 63,00 20% 50,40 

TOTAL CURITIBA 

PORTO ALEGRE 

Correio do Povo - IVC 5 col x 1 8 em 4e 197.903 175,50 20% 140,40 

O Sul - sem IVC 5 col x 18 em 4e 64.000 120,00 20% 96,00 

Zero Hora - IVC 5 col x 17,2 em 4c 193.544 182,25 15% 154,91 

TOTAL PORTO ALEGRE 
FLORIANÓPOLIS 
Diario Catarinense- IVC 6 col x 18 em 4e 36.892 148,23 15% 126,00 

O Estado - sem IVC 6 col x 18 em 4e 17.000 19,93 15% 16,94 

TOTAL FLORIANÓPOLIS 

Custo Custo 
Unitário ins. Total 

Negociado Negociado 

31.075,20 2 62.150,40 
47.548,80 2 95.097,60 
47.502,00 2 95.004,00 
44.116,80 2 88.233,60 
33.842,25 2 67.684,50 

10 408.170,10 

96.279,30 2 192.558,60 
102.697,92 2 205.395,84 
47.698,56 2 95.397,12 
27.734,93 2 55.469,86 
48.915,36 2 97.830,72 
19.448,52 2 38.897,04 

12 685.549,18 

31 .449,60 2 62.899,20 

15.615,60 2 31 .231,20 
16.052,40 2 32.104,80 

6 126.235,20 

2.910,60 2 5.821 ,20 

4.563,00 2 9.126,00 
4 14.947,20 

10.753,86 2 21 .507,72 

7.862,40 2 15.724,80 
7.862,40 2 15.724,80 

6 52.957,32 

12.636,00 2 25.272,00 

8.640,00 2 17.280,00 

13.322,48 2 26.644,95 

6 69.196,95 

13.607,51 2 27.215,03 

1.829,57 2 3.659,15 
4 30.874,18 
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CORREIOS 
Meio: JORNAL 
Mercados : Vide abaixo 

,., 
Estratégia de utilização: Anúncio 112 pg cores no lançamento Nacional+ anúncio 112 pg cores de acordo com cronograma Regional 
Leitura : custo de 2 anúncios 

Custo Custo 
MEIO I VEÍCULO FORMATO Tiragem cmlcol Negociação cmlcol 

Tabela Negociado 

NORDESTE 
SALVADOR 
A Tarde -IVC 6 col x 26 em 4c 55.439 150,80 15% 128,18 
Correio da Bahia - sem IVC 6 col x 26 em 4c 22.000 127,40 30% 89,18 
Tribuna da Bahia - sem IVC 6 col x 26 em 4c 28.000 65,00 15% 55,25 
TOTAL SALVADOR 
FORTALEZA 
Diário do Nordeste - IVC 6 col x 26 em 4c 40.251 135,20 20% 108,16 
O Povo -IVC 6 col x 26 em 4c 28.398 120,00 30% 84,00 
TOTAL FORTALEZA 
MACEIÓ 
Gazeta de Alagoas- IVC 6 col x 26 em 4c 11.969 60,51 25% 45,38 
TOTAL MACEIÓ 
RECIFE 
Jornal do Comercio - IVC 6 col x 26 em 4c 39.339 171,00 25% 128,25 

Folha de Pernambuco - IVC 6 cal x 26 em 4c 32.682 141 ,40 20% 113,12 

Diário de Pernambuco - IVC 6 cal x 26 em 4c 34.670 149,80 25% 112,35 

TOTAL RECIFE 
NATAL 
Tribuna do Norte- IVC 6colx26cm4c 12.515 51,80 30% 36,26 

Diário de Natal - IVC 6 cal x 26 em 4c 9.737 53,13 30% 37,19 

TOTAL NATAL 
JOÃO PESSOA 

Correio da Paraíba - IVC 6 cal x 26 em 4c 18.186 144,00 35% 93,60 

TOTAL JOÃO PESSOA 
TERESINA 

Meio Norte - IVC 6 col x 26 em 4c 9.941 48,10 30% 33,67 

O Dia - sem IVC 6 col x 26 em 4c 44,80 30% 31,36 

TOTAL TERESINA 
ARACAJU 
Jornal da Cidade - sem IVC 6 col x 26 em 4c 10.000 36,99 25% 27,74 

Gazeta de Sergipe - sem IVC ·: P&B) 6 col x 26 em 4c 8.000 50,00 35% 32,50 

TOTAL ARACAJU 
SÃO LUÍS 
O Estado do Maranhão- IVC 6 col x 26 em 4c 10.269 96,00 25% 72,00 

Tqf~L SÃO LUÍS 

·····-----------
Custo Custo 

Unitário ins. Total 
Negociado Negociado 

19.996,08 2 39.992,16 
13.912,08 2 27.824,16 

8.619,00 2 17.238,00 
6 85.054,32 

16.872,96 2 33.745,92 
13.104,00 2 26.208,00 

4 59.953,92 

7.079,44 2 14.158,87 
2 14.158,87 

20.007,00 2 40.014,00 
17.646,72 2 35.293,44 
17.526,60 2 35.053,20 

6 110.360,64 

5.656,56 2 11.313,12 
5.801 ,80 2 11 .603,59 

4 22.916,71 

14.601,60 2 29.203,20 
2 29.203,20 

5.252,52 2 10.505,04 
4.892,16 2 9.784,32 

4 20.289,36 

4.327,60 2 8.655,19 
5.070,00 2 10.140,00 

4 18.795,19 

11.232,00 2 22.464,00 

2 22.464,00 



•••••••••••••••••••••••• ······---~--~~~~~~--~---

~-

) 0~--
0 -

J~ 
' 

.., 
"' 

CORREIOS 
Meio: JORNAL 
Mercados: Vide abaixo 

('"\ (' \ n~"'a.!' 

Estratégia de util ização: Anúncio 112 pg cores no lançamento Nacional +anúncio 112 pg cores de acordo com cronograma Regional 
Leitura: custo de 2 anúncios 

Custo Custo Custo Custo 
MEIO I VEiCULO FORMATO Tiragem cmlcol Negoclaçao cmlcol Unitário ins. Total 

CENT~R~O~O~E~S~T~E~-------------+------------f------------+~T~a~b~el~a~----------------+-~N~e~g~oc~i~a~do~~---N~e~g~o~c~ia~d~o~-t----~--~N~eg~o~c~ia~d~o~~ 

BRASÍLIA 
Correio Brasiliense - IVC 
Jornal de Brasília - IVC 

TOTAL BRASiLIA 
GOIÂNIA 
O Popular- IVC 
TOTAL GOIÂNIA 
CUIABÃ 

A Gazela - sem IVC 
Diário de Cuiabá - sem IVC 
Folha do Estado - sem IVC 

TOTAL CUIBÁ 
CAMPO GRANDE 
Correio do Estado- sem IVC 

O Estado - sem IVC 

TOTAL CAMPO GRANDE 

NORTE 

MANAUS 
A Cri tica - sem IVC 

Diario do Amazonas - sem IVC 

TOTAL MANAUS 

BELÉM 
O Liberal - IVC 
TOTAL BELÉM 

PALMAS 
Folha Popular- sem IVC 

TOTAL PALMAS 
BOA VISTA 
Folha de Boa Vista - sem IVC 

TOTAL BOA VISTA 

PORTO VELHO 

.- ~Q.,Estado - sem IVC 
b"( TAL PORTO VELHO 

O IM CAPÃ 
\) 

$: [Jc nal do Dia - sem IVC 
ltJ i rio do Maca pá - sem IVC 

O ~ TAL MACAPÁ 
0 :titb BRANCO 

F""'·'" :;u ~~eta do Acre - sem IVC 

('~~.! ~ iJQ ;rAL RIO BRANCO 
. O 'f"OiTAL GERAL 

c_,: · (JJ CFbnte IVC Maio 2003 
z · 

6 cal x 26 em 4c 
6 cal x 26 em 4c 

6 cal x 26 em 4c 

6 cal x 26 em 4c 
6 cal x 26 em 4c 
6 cal x 26 em 4c 

6 cal x 26 em 4c 

6 cal x 26 em 4c 

6 cal x 26 em 4c 

6 cal x 26 em 4c 

6 cal x 26 em 4c 

6 cal x 26 em 4c 

6 cal x 26 em 4c 

6 cal x 26 em 4c 

6 cal x 26 em 4c 

6 cal x 26 em 4c 

6 cal x 26 em 4c 

57.257 

16.591 

36.392 

22.000 

14.500 

25.000 

12.000 

25.000 

36.673 

6.000 

6.000 

3.250 

10.500 

7.600 

8.500 

158,60 
85,80 

82,35 

94,50 
65,00 
56,00 

39,20 
33,60 

125,93 
133,90 

158,60 

22,88 

116,00 

37,00 

41,43 
92,09 

43,50 

5% 
40% 

15% 

30% 
30% 
30% 

10% 
10% 

20% 
20% 

20% 

15% 

35% 

25% 

0% 
20% 

15% 

150,67 
51,48 

70,00 

66,15 
45,50 
39,20 

35,28 
30,24 

100,74 
107,12 

126,88 

19,45 

75,40 

27,75 

41,43 
73,67 

36,98 

23.504,52 
8.030,88 

10.919,61 

10.319,40 
7.098,00 
6.115,20 

5.503,68 
4.717,44 

15.715,44 
16.710,72 

19.793,28 

3.033,89 

11.762,40 

4.329,00 

6.463,08 
11.492,83 

5.768,10 

2 
2 

4 

2 
2 

2 

2 
2 

6 

2 
2 

4 

2 

2 
4 

2 
2 

2 

2 

2 
2 

2 

2 

2 
2 
4 

2 

2 
116 

47.009,04 
16.061,76 
63.070,80 

21.839,22 
21.839,22 

20.638,80 
14.196,00 
12.230,40 
47.065,20 

11 .007,36 
9.434,88 

20.442,24 

31.430,88 
33.421,44 
64.852,32 

39.586,56 
39.586,56 

6.067,78 
6.067,78 

23.524,80 
23.524,80 

8.658,00 
8.658,00 

12.926,16 
22.985,66 
35.911,82 

11 .536,20 
11.536,20 

2.113.681,28 
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CORREIOS 
Meio: REVISTA 
Mercado: Nacional 

r ') 

Estratégia de utilização: Página dupla no lançamento 
Leitura : custo de 1 semana 

MEIO I VEÍCULO FORMATO 

NACIONAL 
Veja Página dupla 4 cores 

Época Página dupla 4 cores 

Isto É Página dupla 4 cores 

TOTAL GERAL 

CUSTO 
NEG. UNITÁRIO 

TABELA 

25% 249.400,00 

20% 135.000,00 

27% 118.900,00 

---~ \ 

CUSTO CUSTO 

UNITÁRIO IN S. TOTAL 
NEGOCIADO NEGOCIADO 

187.050 ,00 1 187.050,00 

108.000,00 1 108.000,00 

86.797,00 1 86.797,00 

3 381.847,00 
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CORREIOS 

r , ~- ) 
Meio: RÁDIO FM 
Mercados: Vide Abai xo 
Estratégia de utilizaçã o: 5 spots 30" diários de segunda à sexta 
Leitura: custo de semana bél se 

Região UF Cidade Emissora 
Rio de Janeiro FM O Dia 

JB FM 

RJ 
98 FM 
MECAM 
MEC FM 
Nacional AM 

TOTAL RIO DE JANEIRO 

Sao Paulo Band FM 
Nativa FM 
MixFM 
Sucesso FM 

São José do Rio Preto Band FM 
lider FM 

São José dos Campos 90 FM 
Band FM 

Ribeirão Preto Clube FM 

SP 
Difusora FM 

Jundiai 105 FM 

Dumont FM 
Sorocaba Band FM 

Cacique FM 

~.uru Antena 1 FM 

SUDESTE 94 FM 
Santos Guarujá FM 

Cultura FM 

Piracicaba 97 FM 
Difusora AM 

TOTAL SAO PAULO 

Belo Horizonte Liberdade FM 
BH FM 
Jovem Pan FM 

Juiz de Fora Solar FM 
Cidade FM 

Uberaba Supersom FM 
MG Zebú FM 

Uberlãndia Paranaiba FM 
Cultura FM 

Gov. Valadares lmparsom FM 
Trans Hits FM 

~ 

n~ l 
Montes Claros Transpop FM 

São Francisco FM 
-u c/; l TOTAL MINAS GERAIS 

$; ~ l Vitória Litoral FM 
-:- I ES 

IBand FM 

o~ I TOTAL ESPIRITO SANTO 

o~ 1 TOTAL GERAL- REGIAO SUDESTE 

Custo Unitário lns. / Dia Total Dias 
350,00 5 5 
275,00 5 5 
440,67 5 5 
130,00 5 5 
130,00 5 5 
200,00 5 5 

30 30 
580,00 5 5 
540,00 5 5 
820,00 5 5 
580,00 5 5 

40,00 5 5 
46,60 5 5 
77,88 5 5 
89,00 5 5 

122,00 5 5 

64,30 5 5 
450,00 5 5 

84,96 5 5 
23,00 5 5 
78,00 5 5 

69,00 5 5 

94,00 5 5 
98,00 5 5 

108,00 5 5 

87,44 5 5 
48,00 5 5 

100 100 

144,00 5 5 

200,00 5 5 

87,00 5 5 

96,46 5 5 

54,28 5 5 

35,40 5 5 

32,50 5 5 

48,00 5 5 

69,00 5 5 
49,70 5 5 

12,00 5 5 

12,00 5 5 

52,03 5 5 
65 65 

f 75,00 5 5 

31 ,00 5 5 

10 10 
205 205 

TT lns. Tabela Negociado Desc% 
25 8.750,00 7.000,00 20% 
25 6.875,00 5.500,00 20% 
25 11.016,75 8.813,40 20% 
25 3.250,00 2.600,00 20% 
25 3.250,00 2.600,00 20% 
25 5.000,00 4.000,00 20% 
150 38.141,75 30.513,40 
25 14.500,00 12.325,00 15% 
25 13.500,00 10.800,00 20% 
25 20.500,00 16.400,00 20% 
25 14.500,00 11 .600,00 20% 
25 1.000,00 850,00 15% 
25 1.165,00 932,00 20% 

25 1.947,00 1.460,25 25% 
25 2.225,00 1.668,75 25% 
25 3.050,00 2.592,50 15% 

25 1.607,50 1.286,00 20% 

25 11.250,00 8.437,50 25% 
25 2.124,00 1.699,20 20% 

25 575 ,00 460,00 20% 
25 1.950,00 1.657,50 15% 

25 1.725,00 1.380,00 20% 

25 2.350,00 1.880,00 20% 
25 2.450,00 1.837,50 25% 

25 2.700,00 2.025,00 25% 

25 2.186,00 1.639,50 25% 

25 1.200,00 900,00 25% 

500 102.504,50 81.830,70 

25 3.600,00 3.240,00 10% 

25 5.000,00 4.000,00 20% 

25 2.175,00 1.957,50 10% 

25 2.411 ,50 1.808,63 25% 

25 1.357,00 1.017,75 25% 

25 885,00 663,75 25% 

25 812,50 609,38 25% 

25 1.200,00 900,00 25% 

25 1.725,00 1.293,75 25% 

25 1.242,50 931 ,88 25% 

25 300,00 240,00 20% 

25 300,00 240,00 20% 

25 1.300,75 1.040,60 20% 

325 22.309,25 17.943,23 

25 1.875,00 1.500,00 20% 

25 775,00 658,75 15% 

50 2.650,00 2.158,75 

1025 165.605,50 132.446,08 
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CORREIOS 
Meio: RÁDIO FM 
Mercados: Vide Abai xo "' -
Estratégia de utilização : 5 spots 30" diãrios de segunda à sexta 
Leitura : custo de semana base 

Região UF Cidade Emissora Custo Unitário lns. I Dia I Total Dias TI lns. Tabela Negociado Desc 'lo 
Curitiba 98 FM 70.00 s I s 25 1.750.00 1.400.00 20% 

Ouro .. . 5 25 3.275,00 2.620,00 20% 
Londrina lgapG, ;,; 5 25 1.125,00 843,75 25% 

PR 
Folha FM 43,00 5 25 1.075,00 806,25 25% 5 

Maringã Maringã FM 87,00 5 5 25 2.175,00 1.740,00 20% 
Cultura FM 27,50 5 5 25 687 ,50 550,00 20% 

TOTAL PARANA 30 30 150 10.087,50 7.960,00 
Porto Alegre Continental FM 44,00 5 5 25 1.100,00 880,00 20% 

SUL Antena 1 FM 88,00 5 5 25 2.200,00 1.760,00 20% 

RS 
Jovem Pan FM 50,00 5 5 25 1.250,00 1.062,50 15% 

Caxias do Sul Mais Nova FM 23,00 5 5 25 575,00 431 ,25 25% 
Pelotas Allântida FM 21,50 5 5 25 537,50 430,00 20% 

Pampa FM 11 ,10 5 5 25 277,50 222,00 20% 
TOTAL RIO GRANDE DO SUL 30 30 150 5.940,00 4.785,75 

Florianópolis _[Band FM I 33,oo 5 5 25 825,00 701,25 15% se 
JAtlântida FM 1 29.00 5 5 25 725,00 580,00 20% 

TOTAL SANTA CATARINA 10 10 20 1.550,00 1.281,25 
TOTAL GERAL· REGIAO SUL 70 70 320 17.577,50 14.027,00 

BA I Salvador 

I 
Piatâ FM I 53,00 5 5 25 1.325,00 1.126,25 15% 
Globo FM 52,80 5 5 25 1.320,00 1.056,00 20% 

TOTAL BAHIA 10 10 20 2.645,00 2.182,25 

PE !Recife lRecife FM I 142,80 5 5 25 3.570,00 3.034,50 15% 

r--- ---''--------------~~~~~-T~rib~u~n~a7F~M~~~------~~--------~3~5,~00~--~5~~r---~5~--t--2~5~,_ ____ ~87~5~,0~0~----~~70~0~,0~0~-2~0~~~·~ 
TOTAL PERNAMBUCO 10 10 20 4.445,00 3.734,50 

--cr· Fortaleza 93 FM 113,40 5 5 25 2.835,00 2.409,75 15% 
TOTAL CEARA 5 5 25 2.835,00 2.409,75 

Joao Pessna Correio 98 FM 65,00 5 5 25 1.625,00 1.218, 75 25% 
Arapuâ FM 64,40 5 5 25 1.610,00 1.207,50 25% Joao Pessoa 

PB 
Campina Grande FM 56,00 5 5 25 1.400,00 1.050,00 25% Campina Grande 
Correio 98 FM 58,50 5 5 25 1.462,50 1.096,88 25% 

TOTAL PARAIBA 20 20 40 6.097,50 4.573,13 
Gazeta FM I 50,40 5 5 25 1.260.00 1.008,00 20% 
Pirajussara FM I 78 ,00 5 5 25 1.950,00 1.462,50 25% 

AL !Maceió 

I 
NORDESTE 

TOTAL ALAGOAS 10 10 20 3.210,00 2.470,50 
!Clube FM J 35,00 5 5 25 875,00 656,25 25% 
JMeio Norte FM I 15,00 5 5 25 375,00 281 ,25 25% 

Pl !Teresina 

i 
TOTAL PIAUI 10 10 20 1.250,00 937,50 
IReis Magos 96 FM I 20,15 5 5 25 503,75 377,81 25% Natal 

RN 
!Cultura 95 FM I 24,60 5 5 25 615,00 461 ,25 25% 

TOTAL RIO GRANDE DO NORTE 10 10 20 1.118,75 839,06 

::U São Luis JDifusora FM I 71 ,00 5 5 25 1.775,00 1.331,25 25% 
() 0 M.C. !Mirante FM J 44,80 5 5 25 1.120,00 952,00 15% iJ(fl 
~ ~ _ TOTAL M~~NHAO ?

0 00
_ 1: 10 20 2.895,00 2 . 283,'~~ 

0 

///.~ 

....... 
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CORREIOS 
Meio: RÁDIO FM 
Mercados: Vide Abaixo 
Estratégia de utilizaçã o: 5 spots 30" diários de segunda à sexta 
Leitura: custo de semana base 

·- '"' 
n lu 
v lll 
?' = "" ' ~~ 
Ow, 
Ot;:;! :::o o · ::u o i m (Jl l 
6 ' ! 
(/) n f 

z : 

Região UF 

DF 

MT 
C. OESTE 

MS 

GO 

PA 

AM 

AC 

NORTE 
RR 

AP 

RO 

TO 

Cidade Emissora 
Brasi l ia 105 FM 

Planalto AM 
Alividade FM 
MEC 
Nacional FM 
Nacional AM 

TOTAL DISTRITO FEDERAL 

I Cuiabá I Gazela FM 

I IBand FM 
TOTA L MATO GROSSO 

I Campo Gra nde I Cidade FM 

I j94 FM 
TOTAL MATO GROSSO DO SUL 

Goiânia Terra FM 
Serra Dourada FM 

Anápolis 100 FM 
96 FM 

TOTAL GOlAS 
TOTAL GERAL- REGIAO CENTRO OESTE 

Belém I Liberal FM 
TOTAL PARA 

Manaus I Difusora FM 
jCidade FM 
!Nacional 

TOTAL AMAZONAS 

Rio Branco I Gazeta FM 93,3 
lAcre FM 

TOTAL ACRE 

Boa Vis ta !Tropical FM 
!Equatorial FM 

TOTAL RORAIMA 

IMacapá jAmapá 93 FM 

r j1 01 FM 
TOTALAMAPA 

I Porto Velho ICult Parecis 98, 1 FM 

I I Clube Cidade FM 
TOTAL RONDONIA 

!Palmas Jovem Palmas FM 

I Palmas FM 
TOTAL PALMAS 

TOTAL GERAL- REGIAO NORTE 
TOTAL GERAL 

r, 
Custo Unitário lns./ Dia Total Dias TT lns. 

163,00 5 5 25 
111 ,00 5 5 25 
135,00 5 5 25 

5 5 25 
5 5 25 
5 5 . 25 

30 30 60 
70,00 5 5 25 
18,00 5 5 25 

10 10 20 

I 63,72 5 5 25 

I 24,20 5 5 25 
10 10 20 

44,00 5 5 25 
45,00 5 5 25 
56,64 5 5 25 
18,00 5 5 25 

20 20 40 
70 70 140 

72,80 5 5 25 
5 5 25 

78,00 5 5 25 
80,00 5 5 25 

5 5 25 
15 15 30 

26,60 5 5 25 
73,16 5 5 25 

10 10 20 
63,00 5 5 25 
78,60 5 5 25 

10 10 20 
73,16 5 5 25 
53,10 5 5 25 

10 10 20 

I 64,40 5 5 25 

I 64,40 5 5 25 
10 10 20 

I 30,00 5 5 25 

I 39,60 5 5 25 
10 10 20 
70 70 155 
510 510 1845 

•••••••••••••••w 

Tabela Negociado Desc% 
4.075,00 3.463,75 15% 
2.775,00 2.358,75 15% 
3.375,00 2.700,00 20% 

10.225,00 8.522,50 
1.750,00 1.312,50 25% 

450,00 382,50 15% 
2.200,00 1.695,00 
1.593,00 1.194,75 25% 

605,00 453,75 25% 
2.198,00 1.648,50 
1.100,00 825,00 25% 
1.125,00 843,75 25% 
1.416,00 1.062,00 25% 

450,00 337,50 25% 
4.091 ,00 3.068,25 

18.714,00 14.934,25 
1.820,00 1.456,00 20% 
1.820,00 1.456,00 
1.950,00 1.560,00 20% 
2.000,00 1.600,00 20% 

3.950,00 3.160,00 
665,00 498,75 25% 

1.829,00 1.371,75 25% 
2.494,00 1.870,50 
1.575,00 1.1 81 ,25 25% 
1.965,00 1.473,75 25% 

3.540,00 2.655,00 
1.829,00 1.371,75 25% 
1.327,50 995,63 25% 
3.156,50 2.367,38 
1.610,00 1.207,50 25% 

1.610,00 1.207,50 25% 
3.220,00 2.415,00 

750,00 562,50 25% 
990,00 742,50 25% 

1.740,00 1.305,00 
19.920,50 15.228,88 

247.268,75 196.782,39 20% 
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CORREIOS 
Meio : RÁDIO AM 

Mercados: Vide Abaixo 
Estratêgia de utiliza ção: 8 testemunhais 60" por semana 

Leitura : custo de se mana base 

PRAÇAS EMISSORAS 

SUDESTE 

BELO HORIZONTE Itatiaia AM 

TOTAL BELO HORIZONTE 
VITÓRIA Gazeta AM 

TOTAL VITÓRIA 
RIO DE JANEIRO 

I 
Tupi AM 

G lobo AM 

TOTAL RIO DE JANEIRO 
SÃO PAULO Capital AM 

Globo AM 

Transcontinental FM 

TOTAL SÃO PAULO 
TOTAL REGIAO SUDESTE 

SUL 
CURITIBA Banda 8 AM 

TOTAL CURITIBA 
FLORIANÓPOLIS Guararema AM 

TOTAL FLORIANÓPOLIS 

PORTO ALEGRE Farroupilha AM 

TOTAL PORTO ALEGRE 
TOTAL REGIAO SUL 

o 
o 
(") 

r:: 

<..N 
.........:1 

N 
I~ 

FAIXA HORÁRIA 

8:30/9 :30 h 

9:00112:00 h 

9:00 / 12:00 h 

6:00 /9: 00 h 

09 :00/13 :00 h 

6:00 / 9:00 h 
7:00 /1 9:00 h 

8:00 / 12 :30 h 

7:00/11 :00 h 

7 :00/13:00 h 

semana base 

PROGRAMA/LOCUTOR CACH~ VALOR LÍQ. D 5 T Q Q 5 5 IN5. 

1 2 3 4 5 6 7 

Programa Acir Antão-Acir Antão 500,00 2 2 2 2 8 

2 2 2 2 8 

Programa Jairo Maia-Jairo Maia 1.200,00 2 2 2 2 8 
2 2 2 2 8 

Programa Roberto Canazio-Roberto Canazio 3.000,00 2 2 2 2 8 
2 2 2 2 8 

Programa Antonio Carlos-Antonio Carlos 7.000,00 2 2 2 2 8 

Show do Paulo Lopes-Paulo Lopes 5.000,00 2 2 2 2 8 
2 2 2 2 8 

Programa Antonio Carlos-Antonio Carlos 3.000,00 2 2 2 2 8 
2 2 2 2 8 
2 2 2 2 8 

Programa Luiz Carlos Martins-Luiz Carlos Martins 500,00 2 2 2 2 8 

Show da Cidade-Ciaudemar Rodrigues 100,00 2 2 2 2 8 
2 2 2 2 8 

Comando Maior-Sérgio Zambiasi/Gúgu Streit 1.260,00 2 2 2 2 8 

............. 
CUSTO TOTAL DESC. TOTAL 

R$ TABELA % NEGOCIADO 

RS R$ 

656,00 5.248,00 40 3.148,80 

50 Reaplic . 
3.148,80 

280,00 2.240,00 40 1.344,00 
50 Reaplic. 

1.344,00 
4.800,00 38.400,00 40 23.040,00 

50 Reaplic. 

5.241,60 41.932,80 40 25.159,68 
48.199,68 

3.600,00 28.800,00 40 17 .280,00 

50 Reaplic. 
6.084,00 48.672,00 40 29.203,20 

560,00 4.480,00 40 2.688,00 

50 Reaplic. 
49.171 ,20 
101 .863,68 

280,00 2.240,00 30 1.568,00 
1.568,00 

338,80 2.710,40 40 1.626,24 
50 Re~ic. 

1.626,24 

820,00 6 .560,00 20 5.248,00 
5.24 8,00 
8 .44 2,24 
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CORREIOS 
Meio: RÂDIO AM 
Me rcados: Vide Aba ixo 
Estratêgia de ut ilizaçã o: 8 testemu nhais 60" por sema na 

Le itura : custo de semana base 

PRAÇAS EMISSORAS 

NORD ESTE 

RECIFE Jorna l AM 

TOTAL RECIFE 
MACEIÓ Jornal AM 

TOTAL MAC EIÓ 
SALVADOR Socie dade AM 

Metrópole AM 
TOTAL SALVADOR 
TOTAL REG IAO NORDESTE 

CENTRO-OESTE 

CAMPO GRANDE Educação Rura l AM 

TOTAL CAMPO GRAND E 
CUIABÁ Cu ltu ra AM 

TO TAL CUIABÁ 
GOIÂNIA Oifu so ra AM 

TOTAL GOIÁN IA 

I BRASiL/A Planalto AM 

105 FM 

TOTAL BRAS ÍLIA 
TOTAL REGIAO CENTRO-OESTE 

NORTE 
MANAUS Difusora AM 

TOTAL MANA US 
BELEM Liberal AM 

TOTAL BELEM 
TO TAL REGIAO NORTE 

TOTAL GERAL 

~ f\ 

FAIXA HORÁRIA PROGRAMA / LOCUTOR CACHÊ VALOR LÍQ. D s 
1 2 

7:30 f 9:00 h Show da Manhã-Geraldo Freire 1.380,00 2 

9:00 f 13: 00 h Jornal do Povo-Gilson Gonçalves 400,00 2 
2 

9:00 f 11:00 h Show da Manhã - ED Carlos 2.000,00 2 
8:00 f 10:00 h Ja••• l da l;la~ia o o I'! • UáEililiM;IIIdliilln I HHI 90;-00 

8:00 f 11:00 h 0,00 2 

2 

10: 00 f 12: 00 h c 0,00 2 
2 

10 :00 f 12: 00 h Pro 0,00 2 
2 

7:00 f 12:00 h Progra ma Fred Maia-Fred Maia 800,00 2 

2 
7: 00 f 19: 00 h 2 

2 

9:00 f 12: 00 h Super Ma nhã-Paulo Gilberto 500,00 2 
2 

6:00 f 9:00 h Programa Costa Filho-Costa Falho 250,00 2 
2 

40.390,00 

OBS.: " c ustos bas e tabela s v1ge ntes c descontos acima na planilha. A radlo Fanouptlha AM esta com 20 ,. de desconto, dev ido a não cobrare m 100 Y. de ac réscimo para testemunhal. 

, 
(jj 

e· 
~ ~,;1"7 

semana base CUSTO 
T Q Q s s IN S. R$ 
3 4 5 6 7 

2 2 2 8 960,00 

2 2 2 8 68 ,00 
2 2 2 8 

2 2 2 8 484,00 
----->!40;0Q-

2 2 2 8 308,00 

2 2 2 8 

2 2 2 8 100,00 
2 2 2 8 

2 2 2 8 208,00 
2 2 2 8 

2 2 2 8 444,00 

2 2 2 8 

2 2 2 8 141,00 

2 2 2 8 

2 2 2 8 170,00 

2 2 2 8 

2 2 2 8 187,20 

2 2 2 8 

16 
16 
16 

TOTAL DESC. 
TABELA 'lo 

R$ 

7.680,00 40 

544,00 40 
50 

3.872,00 30 
. 20,00 ----ao-

2.464,00 40 
50 

800,00 40 
50 

1.664 ,00 40 
50 

3.552,00 40 
50 

1. 128 ,00 40 
50 

1.360,00 40 
50 

1.497,60 40 
50 

TOTAL 
NEGO CIADO 

R$ 

4.608,00 
4.608 ,00 

326,40 
Reaplic. 

326,40 
2.710,40 

-· t,a44,00 
4.054,40 
8.988,80 

1.478,40 

Re aplic . 
1.478,40 

480,00 
Reaplic. 

480,00 
998,40 

Reaetic . 
998,40 

2.131,20 

Reaplic. 
676,80 

Reaplic. 
2.808,00 
5.764,80 

816,00 
Reaplic. 

816,00 
898,56 

Re a pl ic . 
898,56 

1 .71 4,56 
1 26.774,08 

'· 
' 

' \ .

. 
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CORREIOS 
Meio: OUTDDOR 
Mercados: Vide Abaixo 
Estratégia de utilização: 1 b i-semana por mercado, conforme cronograma de lançamentos 
Leitura : custo de bi-semana 

Mercados População (IBGE 2000) 

RIO DE JANEIRO - RJ 
Rio de Janeiro 5.966.672 
Belford Ruxo 446.272 
Duque de Caxias 795.373 
Niteroi 459.691 
Nova Iguaçu 760.636 
São Gonçalo 913.750 
São João do Meriti 454.535 
TOTAL RIO DE JANEIRO 

SÃO PAULO - SP 
São Paulo - Capital 10.001.096 
Bauru 320.302 
Campinas 976.127 
Carapicuiba 349.655 
Diadema 371.961 
Guarulhos 1.093.566 
Jundiai 312.361 
Mauâ 371.332 
Moji das Cruzes 397.710 
Osasco 661.363 
Piracicaba 327.465 
Ribeirão Preto 525.206 
Santo André 656.477 
Santos 415.720 
São B~rnardo do Campo 704.291 
São José do Rio Preto 352.169 
São Josê dos Campos 557.051 

São Vicer~te 312.860 

Sorocaba 519.103 
TOTAL SAO PAULO 

MINAS GERAIS- MG 
Belo Horizonte 2.287.932 
Selim 332.830 

Contagem 556.468 
Juiz de Fora 456.067 

Uberlãnd1a 530.448 
TOTAL MINAS GERAIS 

ESPiRITO SANTO - ES 

Cariacica 333.660 

Serra 350.058 
Vila Velha 369.149 

Vitória 303.932 
TOTAL ESPIRITO SANTO 

I 
TOTAL REGIA O SUDESTE 

TT cartazes Neg. lnvest. TT 

130 50% 71.500,00 
5 50% 2.000,00 
5 50% 2000,00 
10 50% 4.500,00 
10 50% 4.000,00 
10 50% 4.000,00 
5 50% 2.000,00 

175 90.000,00 

215 50% 139.105,00 
10 50% 3.415,00 
20 50% 6.100,00 
3 50% 1.239,00 
5 50% 2.065,00 
5 50% 2.065,00 
9 50% 2.655,00 
5 50% 2.065,00 
3 50% 1.239,00 
10 50% 4.130,00 
10 50% 3.415,00 
20 50% 6.630,00 
10 50% 4.130,00 
5 50% 2.025,00 
10 50% 4.130,00 
15 50% 5.122.50 
10 50% 3.415,00 

5 50% 2.025,00 

15 50% 5.122,50 
385 202.293,00 

40 50% 13.640,00 
4 50% 1.180,00 

4 50% 1.160,00 
4 50% 1.160,00 

8 50% 2.360,00 

60 19.540,00 

3 50% 1.060,50 

3 50% 1.060,50 
5 50% 1.767,50 

15 50% 5.302,50 

26 9.191,00 

646 321.024,00 

•••••• 
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CORREIOS 
Meio : OUTDOOR 
Mercados: Vide Abaixo 

Estratégia de utilização : 1 bi-semana por mercado, conforme cronograma de lançamentos 
Leitura: custo de bi-semana 

Mercados População (IBGE 2000) 

PARANÁ- PR 
Curitiba 1.635.057 
Londrina 462.157 
TOTAL PARANA 

RIO GRANDE DO SUL- RS 
Canoas 315.175 
Caxias do Sul 376.456 
Porto Alegre 1.388.223 
TOTAL RIO GRANDE DO SUL 

SANTA CATARINA- SC 
Florianópolis 364.639 
Joinville 442;610 I 
TOTAL SANTA CATARINA 

TOTAL REGIAO SUL 

BAHIA -BA 
Feira de Santana 493.457 I 
Salvador 2.548.378 
TOTAL BAHIA 

CEARÁ- CE 
Fortaleza 2.216.332 
TOTAL CEARA 

ALAGOAS -AL I 
Maceió 831 .259 
TOTAL ALAGOAS 

PERNAMBUCO - PE 
Jaboatão dos Guararapes 603.606 
Olinda 376.312 
Recife 1.452.396 
TOTAL PERNAMBUCO 

I 
RIO GRANDE DO NORTE- RN 

Natal 733.132 
TOTAL RIO GRANDE DO NORTE 

PARAÍBA - PB 
Camp1na Grande 358.893 
João Pessoa 615.248 
TOTAL PARA lBA 

PIAUÍ- Pl 
Teresma 741 .732 
TOTAL PIAUI 

SERGIPE- SE 
Aracaju 475.201 
TOTAL SERGIPE 

MARANHÃO- MA 

São Luis 908.988 
TOTAL MARANHAO J 

TOTAL REGIAO NORDESTE 

TT cartazes I Neg. lnvest. TT 

40 50% 13.640,00 
9 50% 2.655,00 

49 16.295,00 

5 50% 1.475,00 
5 50% 1.475,00 

40 50% 13.640,00 
50 16.590,00 

20 50% 6.430,00 
15 50% 4.290,00 
35 I 10.720,00 

134 43.605,00 

10 5o% I 2.935,00 
35 5o% I 14.612,50 
45 17.547,50 

35 50% 12.372,50 
35 12.372,50 

20 50% 6.430,00 
20 6.430,00 

5 50% 1.475,00 
5 50% 1.475,00 

40 50% 15.500,00 
50 18.450,00 

15 50% 4.822,50 
15 4.822,50 

6 50% 1.716,00 
15 50% 4.822,50 
21 6.538,50 

15 50% 4.822,50 
15 4.822,50 

15 50°/o 4.822,50 

15 4.822,50 

15 5o% I 4.822,50 

15 I 4.822,50 

231 I 80.628,50 

•••••••••• 
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CORREIOS 
Meio: OUTDOOR 
Mercado 5: Vide Abaixo 
Estratégi a de utilização : 1 b i·semana por mercado , conforme cronogram a de lançamentos 
Leitura: custo de bi-sema n a 

Merc ad os População (IBGE 2000) 

DISTRITO FEDERAL - DF 
Distrito Federal 2.150.199 
TOTAL DISTRITO FEDERAL 

~Parecida de G oiânia 

GOIÁ S -GO 
374.151 I 

Goiânia 1.123.374 
TOTAL GOlAS 

I 
MATO GROSSO- MT 

Cuiabâ 505.954 I 
TOTAL MATO GROSSO I 

MATO GROSSO DO SUL- MS 
Campo Grande 691.832 I 
TOTAl. MATO GROSSO DO SUL 

TOTAL REGIAO CENTRO OESTE 

AMAZONA S-AM 
Manaus 1.536.429 I 
TOTAL AMAZONAS 

I 
PARÁ- PA 

Be!êm 1.345.122 I 
TOTAL PARA 

RONDONIA- RO 
Porto Velho 354.579 I 
TOTAL RONDONIA 

RORAIMA -RR 
Boa Vis ta 200.568 
TOTAL RORAIMA 

TOCANTI NS- TO 
Palmas I 137.355 I 
TOTAL TOCANTINS 

J 
ACRE -AC 

Rio Branco 264.042 
TOTAL ACRE 

I 
AMAPÁ -AP I 

Macapá 303.610 
TOTAL A MAPA 

TOTAL REGIAO NORTE 

TOTAL GERAL 

TT cartazes I Neg.l lnvest. TT 

35 50% 11.690,00 
35 11.690,00 

3 1 50%J 858,00 
20 50% 6.430,00 
23 7.288,00 

25 I 5o% I 8.037,50 
25 I I 8.037,50 

15 I 5o% I 4.822,50 
15 I I 4.822,50 

98 0,00 31.838,00 

15 I 5o% I 4.875,00 
15 I I 4.875,00 

15 J50% 4.822,50 
15 4.822,50 

5 I 5o% I 1.607,50 
5 1.607,50 

5 5o% I 1.625,00 
5 I 1.625,00 

5 1 5o% 1.607,50 
5 1.607,50 

3 I 5o% I 964,50 

3 I I 964,50 

2 50% 643,00 

2 I 643,00 

40 I I 16.145,00 

1.149 493.240,50 

............ 
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CORREIOS 
Meio: INTERNET 
Mercados : Vid e Abaixo 
Estratégia de utilização: Portais de grande alcance combinados com sites Regionais para lançamento dos projetos por Região 

Leitura : semana de ação base 

SITE I CANAL 

PORTP,!S NACIONAIS 
PORTAL UOL 
HOME PAGE 

TOTAL UOL 

PORTAL_!§ 
HOME PAGE 

TOTAL IG 

PORTAL TERRA 
HOME PAGE 

TOTAL TERRA 

PORTAL YAHOO! 
HOME PAGE 

TOTAL YAHOO! 

PORTAL GLOBO.COM 

HOME PAGE 

TOTAL GLOBO.COM 

TOTAL PORTAIS NACIONAIS 

PAGEVIEWS/MÊS 

61.925 .000 

48.285.000 

31 000 000 

28 .000.000 

26 .000.000 

semana base 

D 

full banner • 

X X X X X 

full banner • 
X X X X X 

full banner • 
X X X X X 

full banner • 
X X X X X 

full banner • 

X X X X X 

CPM TOTAL 
7 TABELA IMPACTOS 
s 

X X 60,00 500.000 

X X 62,00 500 .000 

X X 60,00 500.000 

X X 57 ,00 500.000 

X X 50,00 500.000 

-~--------------------, o 
o 
(") 

;oi ()OI ll(/) 

~zl 
' o 

() 811 o--
;o~ 
;o o 
m<.Jl 

~~~ z : 

INVEST. NEG. CPM 
TOTAL NEG. 
TABELA 

30.000,00 66% 20,00 

30.000,00 

80.600,00 68% 20,00 

80.600,00 

60.000,00 58% 25,00 

60 .000,00 

57.000,00 70% 17,00 

57.000,00 

50.000 ,00 60% 20,00 

50.000,00 

.............. 

INVEST. ~~ TOTAL 
~, NEGOCIADO 

10.000,00 

10.000,00 

10.000 ,00 

10.000,00 

12.500,00 

12.500,00 

8.500 ,00 

8 .500,00 

10.000,00 

10.000,00 

51 .000 ,00 
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CORREIOS 
Meio: INTERNET 
Mercados: Vid e Abaixo 

Estratégia de util ização: Portais de grande alcance combinados com s ites Regionais p~ra lançamento d os proj etos por Reg iao 
Leitura: semana de ação base 

SITE /CANAL PAGEVIEWS/M ÊS 

PORTAIS REGIONAIS 
RIO JANEIRO - RJ 

GLOBO ON U NE 
HOME PAGE 8 .000.000 

TOTAL RIO DE JANEIRO 

SÃO PAU LO. SP 
ESTADÃO 
HOME PAGE 5.400.000 

FOLHA DE SP 
HOME PAGE "/ .600.000 

TOTAL SÃO PAULO 

BELO HORIZONTE - MG 
ESTADO DE MINAS 

HOME I'AGE .2.800.000 

TOTAL BELO HORIZONTE 

PORTO ALEGRE - RS 
ZERO HORA 
HOME PAGE 1.600.000 

TOTAL PORTO ALEGRE 

CURITIBA- PR 
GAZETA DO POVO 
HOME PAGE 1.500.000 

TOTAL CURITIBA 

I 

::o ' 
Oü 
lJ(/) 

~z 
o 

' I 

()o' 
OWI -- , 
::0 N I o . 
::0 o : 
m (J1 I 
6'! 
(/)o ! 

z 

CPM 

1--::1:+7--~+:::-t--::--t-:=-t--:7:--1 TABELA 
o s 

full banner • 
X X X X X X X 40,00 

full banner • 
X X X X X X X 60,00 

full banner • 
X X X X X X X 80,00 

full banner • 

X X X X X X X 14,00 

full banner • 

X X X X X X X 20,00 

full banner • 

X X X X X X X 16,00 

llf~---

TOTAL 
IMPACTOS 

400.000 

400.000 

400.000 

300.000 

200.000 

100.000 

INVEST. 
TOTAL 
TABELA 

32.000,00 

32.000,00 

39.000,00 

64.000,00 

103.000,00 

5.600,00 

5.600,00 

5.400,00 

5.400,00 

4.320,00 

4.320,00 

NEG. 

55% 

66% 

75% 

36% 

20% 

25% 

CPM 
NEG. 

18,00 

20,00 

20,00 

9,00 

16,00 

12,00 

INVEST. 
TOTAL 

NEGOCIADO 

7.200,00 

7.200,00 

8.000,00 

8.000,00 

16.000,00 

2.700,00 

2.700,00 

3.200,00 

3.200,00 

1.200,00 

1.200,00 

....... 

{if:' (!'~\ 
\t, . :./j ,,.. - / 
~ 

~,:;, 
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CORRE IOS 
Meio: INTERNET 
Mercados: Vide Abaixo 

Estratégia de ut ilização: Portais de grande alcance combinados com sites Reg ionais para lançamento dos projetos por Reg ião 
Leitu ra: semana de ação base 

SITE I CANAL PAGEVIEWS/MÊS semana base CPM TOTAL 
1 12131 4 151 6 17 TABELA IMPACTOS 
DI S I T IOI O ISI S 

FLORIANÓPOLIS - SC 
DIÁRIO CATARINENSE full banner • 
HOME PAGE 1.100.000 X X X X X X X 18,00 100 .000 

TOTAL FLORIANÓPOLIS 

BRASÍLIA • DF 
CORREIO BRAZILIENS E full banner • 
HOME PAGE 3.500.000 X X X X X X X 25,00 100 .000 

TOTAL BRASÍLIA 

GOIÃNIA -GO 
O POPULAR full banner 
HOME PAGE 2.300.000 X X X X X X X 35,00 100 .000 

TOTAL GOIÂNIA 

RECIFE - PE 
DIÁRIO DE PERNAMBUCO fu ll banner 
HOME PAGE 450 .000 X X X X X X X 17,80 100.000 

TOTAL RECIFE 

SALVADOR -BA 
A TARD.!. full banner 
HOME PAGE 1.200.000 X X X X X X X 35,00 100 .000 

TOTAL SALVADOR 

FORTALEZA- CE 
O POVO fu ll ban ner 
HOME PAGE 360.000 X X X X X X X 50,00 60 .000 

TOTAL ;:oRTALEZA 

-- BELÊ M • PA 

~(AL fu ll banner s ·AGE 260 .000 X X X X X X X 35,00 60 .000 

~ T~4L BELÊM 

1:. 
o ... • 

~~ I I I L 
~W ,L GERAL 

- ,I 
go~ r ULL BANNER BANNER HORIZONTAL. RANDOMICO. LOCALIZADO NO TOPO DO SITE. TAMANHO: 468 x 60 PIXELS. 

-___,_j ~ 

INVEST. 
TOTAL 
TABELA 

4.500 ,00 

4.500,00 

12.500 ,00 

12.500,00 

12.250,00 

12.250 ,00 

1.780,00 

1.780,00 

7.000,00 

7.000,00 

4.500 ,00 

4.500,00 

2.450,00 

2.450,00 

--~ ........ ._._. __ _ 

NEG. CPM INVEST. 
NEG. TOTAL 

NEGOCIADO 

40% 10,80 1.080 ,00 

1.080,00 

30% 17,50 1.750,00 

1.750,00 

43% 20,00 2.000 ,00 

2.000 ,00 

38% 11,1 0 1.110,00 

1.1 10 ,00 

4 3% 18,00 1.800 ,00 

1.800,00 

50% 25,00 1.500,00 

1.500,00 

68% 11,20 672,00 

672,00 

• I 11 

.1 l .1 I 

.1 91.21 2,00 I 



······· ························-~~--------------

! o "'T1 JJ \ 
!o üí no 
; 0 ., \JCJ)I 

\ I; ~ ~~ 
\' ~8\ , ~ o-· 
\ ,....._.\ :;oNl 
, ~· · ::o g I \ ::;J m 01 í 
\ (_,-..J ..... -0(/) ~ \. 
l "-.J ., I Z ! 
1 f'''-:_.__-------1..-• ...:-

Brasil 
Estatística Populacional - 2002* 

·ro·rJ.\L EJí1J.\SIL 
'//;;. ·J !JO. 000 

Fon~ *Projeção Grupo de Mídia . (~ · 
. ? ' 

~\ \ 
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Índice Potencial de Consumo x População 

RÉGi~esf. . . 
ESTA!>~~-·~· ,......,.,....;...,.. 

Brasil 

Norte 
Rondônia 
Acre 
Amazonas 
Roraima 
Pará 
Amapá 
Tocanti ns 

Nordeste 
Maranhão 
Pia ui 
Ceará 
Rio Grande do Norte 
Paraiba 
Pernambuco 
Alagoas 
Serg1pe 

100 o 100,0 

5,1 7,8 
0,6 0,8 
0,2 0,3 
1,2 1,8 
0,1 0,2 
2,4 3,7 
0 ,2 0,3 
04 07 

19,4 28,0 
1,9 3,3 
1,0 1,7 
3,0 4,3 
1,1 1,6 
1,4 2,0 
3,6 4,6 

1 '1 1,7 
0,8 1,0 
54 76 Bahia'!------------~:!....----------.!..:::.....-----

Sudeste 
Minas Gerais 
Espirito Santo 
Rio de Janeiro 
São Paulo 

Su l 
Paraná 
Santa Catarina 
Rio Grande do Sul 

Centro-Oeste 
Mato Grosso do Sul 
Mato Grosso 
Goiás 
Distrito Federal 

Fonte: Relatórios Alpha/Projeção Grupo de Mídia 

51,4 
10,0 
1,7 

10,7 
29 o 

17,3 
6,2 
3,6 
75 

6,6 

1,2 
1,2 
2,7 
1,6 

42,6 
10,5 
1,8 
8,4 

21 8 

14,7 
5,6 
3,2 
59 

6,9 

1,2 
1,5 
3,0 
1,2 

~. 



··· ························-------------

-.] 

f'_) 

i -f;:, 

11 
(j) . ' 
: . 1 

----

48 

Fonte: TGI- IBOPE 

Perfil da População - 0/o 
52 

AB c DE 12/19 20/24 25/34 35/44 45/54 55+ 

I 
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97 

Fonte: MARPLAN 

Penetração dos Meios - 0/o ~. 

87 

RÁDIO REVISTA JORNAL CINEMA TV ASSINATURA INTERNET 
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Distribuição do Investimento por 

o . o 
- () 

I :: \ 

RV -10 

RD-4 

Fonte: Projeto Inter Meios M&M Jan/Dez 02 

Meio- 0/o 

JO- 20 

TV- 61 TV -Televisão 
JO- Jornal 
RV- Revista 
OD - Outdoor/Exterior 
RD- Rádio 
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Características dos Meios 
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2? (j) 00 
- 0 '1· -o (/) 

;;z 
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Fonte: Mídia Dados 
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Perfil dos Telespectadores - 0/o 
53 

F em. A B c o E 10/14 15/19 20/29 30/39 40/49 50+ 

Fonte: MARPLAN 
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Participação da Audiência 
por Emissora - 0/o 

Record 
Outras 

11% 

RE!de TV! 
3% 

Bandeirantes 
5°/o 

Fonte: IBOPE (média ponderada) 

SBT 
24% 

Globo 
48°/o 
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Audiência das Emissoras por Faixa Horária- 0/o 

-~ 

o 
o 
() 

' i \ - ­r· 
:b 

5,7 

Globo 

, 
r;; 

1 : . 

1"0----
_J:-:.. 

2,6 

SBT 

Matutino (07h- 12h) 

0,6 0,5 
0,2 

-~·~ Record Band Rede TV! 

16,0 

Globo SBT 

Fonte: IBOPE (média ponderada) 

9,3 

Vespertino (12h - 18h) 

3,3 

1,4 1,1 0,8 

Globo SBT Record Band Rede TV! 

Noturno (18h - 24h) 

1,4 1,3 

Record Rede TV! Band 
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Ranking de Penetração em TV 
- por gênero de programa -

Telejornal 

Prog. Auditório 

Telenovela 

Filmes 

Documentários 

Shows 

Humorismo 

Futebol 

Entrevistas 

Outros 

;:u ~ Infantis 
DO· 
~ cn Esportes(- futebol) 

'~z · ., . 

. '-.o otícias Esportivas 
-~ .; (,J' 

o--~ 
.~ ,_,-,.._ 

'~ - .. I 
:::01>1> 1 
:;o 5 1 

0 .. m<:r.! 
Miniséries 

6 ' . 
(f) c . 

7 
Seriados 

Musicais 
Fonte: MARPLAN 

39 

38 

37 

64 

72 

72 

70 

86 
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~v ~or Assinatura 
cn OO i 
. 1 <J(/) 1 

~z ! 
I O 

o ! 
. ' () ~ l 
; o=o. O r.J Í 
.:·- ~. :JJ o \ .. . ::u o' 
C'-' m(J'\ ; 

~~~~ : 
Fo te: Pa~4V Survey 
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Perfil dos Assinantes- 0/o 
52 

Masc. Fem. A B c D 1 0/14 15/19 20/29 30/39 40/49 50+ 

Fonte: MARPLAN 
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Revista 

Fonte: DINAP-Ed. Abrii/I.V.C. '\Ç--­
\ , 

~--l ' \\ 
. . i' 
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Títulos de Revista por Região 

~·------., 
' O 
~ ~ 

l j . . 

• 1 r j l·-· 

Fonte: IVC/Relatório Alph1~ 
---~ 
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Perfil dos Leitores de Revista - 0/o 
57 

o 
I . 

g 
I 
I 

'. 1 

c....N 
--.:1 c DE 12/19 20/24 25/34 35/44 45/54 55+ AB 
1'0 
4::-

Fonte: TGI- IBOPE 
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·~~~~~~~ 
~ Ranking de Penetração em Revistas - 0/o 

- por periodicidade e gênero -

Semanais 

Quinzenais 

Mensais t. 
Interesse Geral l- -"""'' "'"""".,..~~_. 

7 
Masculinas 

Femininas 

TV I Sociedade 
5 

Adolescentes i 
0 tr ., .. ·· 4 

Economia I Negócios J 'I. 
l t..* . ..t:. 

Fonte: TGI- IBOPE 
i .Jrl?-;..•. 

I ,. ·' I C '• 

IGú 
~-.~-·---

18 

37 

32 



Jornal 
) ;:·:,__ ____ l 

~ - 0 ,., ::0 
1 ! 0 (j) 00 

I ( l(. ~~ \t ' ,,.. ~~ ~ 
Fonte : ANJ/IVC ! __ \P::. f1 

··~:: Ô ':' I 
' (J)\) ~ 

~ z · 

' 

"" 
Títulos de Jornal diários 

508 

Circulação 
4.048.000 exemplares 
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Fonte: ANJ 

Títulos de Jornal por Região 

Norte 
2,7°/o 
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J 
;b 
-t-0 

-\-::-

Perfil dos Leitores de Jornal - 0/o 

..,., 
Ul 

57 

Fo nte: TGI- IBOPE 

56 

43 
"" 

F em. AB 

31 

22 22 
20 

13 14 
12 

c DE 12/19 20/24 25/34 35/44 45/54 

10 

, . 
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Notícias Locais 

Notícias Nacionais 

Primeira Págin~ 

Notícias Internacionais 

Classificados 

Esportes 

Empregos 

Arte/Cultura/Literatura 

Família 

EducaçãoNestibula 

Negócios/Economia 

Tempo/Metereologia 

Suplementos de Revistas 
-n :;o \ 

- o Vi o Oi A t , I ~ :-~ : ·. ..u u'> l u ornove 
' -\ ~Z\ 

I \ I ~ ~ 

l 0 oi 
OW\ 

lnforrr1ática 

Editorial 

~-.. 
f '~ :;o ~ \ 
• •· . :;oo~ 
' m<.rq T . 
~.f~- 6 ~ \ unsmo 

__:_....-~· ....;;5---~'"""- ~-&ei i nfantis/J o vens 

Fonte: TGI- IBOPE 

54 
~~w~~~~.~~~-==~~~==mm==~--~~ 51 C.: 

~~~~~~~~~~nm~Ra~~~~~ 44 

~~~~~~~c=~mm~~BB~~ 44 

~~~~~~~~~~Rm~~~DU~Y 3g 

.~·~- ~~~~~~~~~~~=v 38 

c~,~~~~~~==~~mm~~aa3:~ 37 
'~~~-~~ ~~~~~a'I~IP 32 

~~~~~~~aa=m=cv 32 

~~~~~:~~--==7 31 

~~~~====~--~ 28 

~~=~=~lllltE~ 28 

~~~~z;:;~r3!1!1-Si11'iP" 27 

~~C:Z::&:~~IZ.:l:aiBD"' 27 

~~~:;ma~~iiimiiJ!II!!IIIIF' 26 

~::;:~A~~:;,:z;::;~~7 25 

., 
62 

58 
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Font e : MARPLAN I Veüculos 
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IN 
1-t:::;:.. 

-n ;u i 
F i ~~ ~ 

' ~ z o 

Fonte :Veículos 

~ r') 

Cinema - N° Salas por Região 
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~ Perfil dos Freqüentadores de Cinema - 0h, 

o 
· O 

n ·)I .. ---
, ; I 
. I 

' ! 

i N 

Fonte: MARPLAN 

46 

A 8 C D 1 0/14 15/19 20/29 30/39 40/49 50+ 
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Perfil de Utilização da Internet - 0/o 

Navegação 38% 

E-mail 26% 

Download 18% 

Comércio/Banco 5% 

Outros 3% 

Fonte: Cadê?/lbope/Sites diversos 
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RELAÇÃO DE CLIENTES ATUAIS E SEUS RESPECTIVOS PRODUTOS E ANO DE 
INÍCIO DO ATENDIMENTO. 

É importante ressaltar que a Artplan é uma grande agência exatamente porque sempre se 
posicionou no mercado atendendo a grandes e pequenos anunciantes com igual dedicação. 

1. EMBRAPLAN - EMPRESA BRASILEIRA DE PLANEJAMENTO 
Av. Almirante Barroso, 63 - 30° andar- Centro - RJ 
Tel.: (21) 2297-4141 
Início do atendimento: 1983 
Produto: Lançamentos Imobiliários de Shopping Centers 
Contato: José lsaac Peres 

2. MUL TIPLAN PLANEJAMENTO, PARTICIPAÇÕES E ADMINISTRAÇÕES S/A 
Av. Almirante Barroso, 63 - 30° andar- Centro - RJ 
Tel.: (21) 2297-4141 
Início do atendimento: 1983 
Produto: Lançamentos Imobiliários de Condomínios Residenciais 
Contato: Luiz Quinta 

3. RENASCE - REDE NACIONAL DE SHOPPING CENTERS ADMINISTRAÇÃO DE 
SHOPPING CENTERS. 
Av. Almirante Barroso, 63 - 30° andar- Centro - RJ 
Tel.: (21) 2297-4141 
Início do atendimento: 1983 
Produtos: Datas Promocionais e Institucionais da Rede de 7 Shopping Centers 
Contato: Jacqueline Lopes 

4. BRADESCO SEGUROS S/A 
Rua Barão de ltapagipe, 255 - 7° andar- Rio Comprido - RJ 
Tels .: (21) 2563-1289 I 2563-1101 
Início do atendimento: 1989 
Produtos: Seguro Auto e Institucional 
Contato: José Manuel Alves Martins 

rg~M~·oz~~g~~~~N I 
·-· !' ·., ~ q I .... , _ _._ \.l b • 

Fls. : 1 

~ 7 r) '! i 
v I L Lõ I 

Doc: - - ---

Riotll'.lam·iro/l{.f !\\ d;t:-.All ll'I IGh -1 -1~ (1 ::? ' ;md.u -C i l'::?~fl-lll-10~- rei 121 t 2 12:::-X::?!HJ l·il\ 1211~122-~::?~ 7 

S:io Jl:tulo- l{ua ll; tdud. l .olhl. I \(I "i 2 1 - l'L'rqt tl'n: t ( e:-.ar Ll·l' O 1-11 1-00 ~ "I t.:l 1 I J l .~U~->2-~ 1 X\J 1 .1\ 1111 \OK~-.: I XII 

Brasili:t /DF Siri V':-. - <)nadr a 711 I - I oh.: .; - Hlt~t:o l' - l'ntiJUIII O ."· ~ ~ ~ · ;uuh CFP 70~ ..J(J . lJil7 ' I L' I f li I ) ~~(~-l ~it) F:l\. I(, I t 2~ ~ -1 , - I 



5. 

6. 

7. 

8. 

9. 

REDE DE HOTÉIS OTHON S/A 
Av. N. S. de Copacabana, 995- 2° andar- Copacabana- RJ 
Tel.: (21) 2522-0282- R 1420 I 1430 
Início do Atendimento: 1991 
Produto: Rede de Hotéis 
Contatos: Letícia Bezerra de Mello 

CASA VENEZA DE RENDAS S.A. 
Av. N.S. de Copacabana, 903- loja A -Copacabana- RJ 
Tel.: (21) 2547-3901 
Início do Atendimento: 1992 
Produtos: Varejo de Cama, Mesa e Banho 
Contato: Fábio Sulam 

BARRASHOPPING -ASSOCIAÇÃO DOS LOJISTAS DO SHOPPING CENTER DA 
BARRA 
Av. das Américas, 4666 - Barra da Tijuca - RJ 
Tel.: (21) 3089-1000 
Início do atendimento: 1992 
Produto: Shopping Center- Institucional e Promocional 
Contatos: Carlos Augusto Bezerra de Miranda e Heliana Calmon 

MUL TISHOPPING EMPREENDIMENTOS IMOBILIÁRIOS S/A 
Av. Almirante Barroso, 63 - 30° andar- Centro - RJ 
Tel.: (21) 2297-4141 
Início do atendimento: 1993 
Produto: Empreendimentos Imobiliários. 
Contatos: José lsaac Peres e Wilson Spinelli 

RIBEIRÃOSHOPPING -ASSOCIAÇÃO DOS LOJISTAS DO SHOPPING CENTER 

DE RIBEIRÃO PRETO 
Av. Coronel Fernando Ferreira Leite, 1540- Ribeirão Preto- SP 
Tel.: (16) 3902-1000 
Início do atendimento: 1993 
Produto: Shopping Center- Institucional e Promocional 
Contato: Eduardo Novaes e José Mário Lamonato 
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10. GOVERNO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO (COORDENADORIA DE COMUNI­
CAÇÃO SOCIAL) 
Palácio Guanabara, Anexo - Laranjeiras - RJ 
Tel.: (21) 2299-5080 
Início do Atendimento: 1999 
Produtos: Secretaria de Desenvolvimento Econômico e Turismo (TurisRio, Jucerja, 
Codin), Secretaria de Agricultura, Abastecimento, Pesca e Desenvolvimento Econô­
mico do Interior (Caserj, Ceasa, Fiperj, Emater, Pesagro, ITERJ), Secretaria de 
Energia, da Indústria Naval e do Petróleo 
Contato: Mauro Silva 

11 . IBMEC EDUCACIONAL S/A. 
Av. Rio Branco, 1 08 I 15° andar- Centro - RJ 
Tel.: (21) 2509-3117- Ramal 21 O 
Início do Atendimento: 1999 
Produtos: Cursos de MBA e Mestrado 
Contato: Antônio Alvarenga 

12. RIO ÔNIBUS- SINDICATO DAS EMPRESAS DE TRANSPORTES DE PASSA­
GEIROS DO MUNICÍPIO DO RIO DE JANEIRO 
Av. Marechal Câmara, 271 I 7° andar- Castelo - RJ 
Tel.: (21) 2532-2144 
Início do Atendimento: 1999 
Produto: Institucional 
Contato: Lélis Marcos Teixeira 

13. BRASILCAP CAPITALIZAÇÃO S.A. 
Rua Senador Dantas, 105 I 25° andar- Centro - RJ 
Tel.: (21) 3804-2025 
Início do Atendimento: 2000 
Produto: Títulos de Capitalização 
Contato: Natanael de Castro 

14. CARVALHO HOSKEN S/A 
Av. das Américas, 4430/2°- Barra da Tijuca-RJ 
T el.: (21) 3082-6000 
Início do Atendimento: 2000 
Produto: Empreendimentos e Vendas de Imóveis 
Contato: Ricardo Corrêa 
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15. MINISTÉRIO DO MEIO AMBIENTE - MMA 
Esplanada dos Ministérios, Bloco B - 5° andar- Brasília - DF 
Tels.: (61) 317-1227 I 317-1222 
Início do Atendimento: 2001 
Produtos: IBAMA, Agência Nacional de Águas e todos os seus órgãos. 
Contatos: Terezinha Lopes 

16. PEUGEOT - REDE DE CONCESSIONÁRIOS DO RIO DE JANEIRO 
Rua Miguel Yunes, 351 - SP 
Tel.: (11) 5696-3074 
Início do Atendimento: 2001 
Produto: Varejo de Automóveis 
Contato: Sérgio Mesquita 

17. HEIDELBERG DO BRASIL SISTEMAS GRÁFICOS E SERVIÇOS LTDA. 
Rua José Ramon Uriza, 296 - Morumbi - SP 
Tel.: (11) 3746-4450 
Início do Atendimento: 2001 
Produto: Institucional Sistemas e Serviços Gráficos 
Contato: Naira Coelho 

18. LOJAS FOLIC - SPIRIT COMÉRCIO DE ROUPAS L TOA. 
Rua Aníbal de Mendonça, 132 - lpanema - RJ 
Tel : (21) 2512-8795 
Início do Atendimento: 2001 
Produtos: Varejo de Moda Feminina 
Contato: Johan Carlos Reckman 

19. MINISTÉRIO DO TRABALHO E EMPREGO - MTE 

20. 

Esplanada dos Ministérios- Bloco F- 5° andar- Ed . Sede do MTE- Brasília- DF 
Tels.: (61) 31 7-6820 I 31 7-6626 
Início do Atendimento: 2001 
Produto: Institucional- Programas e Projetos 
Contato: Sônia Carneiro 

ASSOCIAÇÃO DOS LOJISTAS DO SHOPPING JARDIM ANÁLIA FRANCO 
Av. Regente Feijó, 1739- Tatuapé- SP 
Tel.: (11) 6643-4360 
Início do Atendimento: 2001 
Produto: Shopping Center- Institucional e Promocional 
Contatos: Luiz Médici e Rogério Miola 
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21. ASSOCIAÇÃO DE LOJISTAS DO NEW YORK CITY CENTER 
Av. das Américas, 5000- Barra da Tijuca - RJ 
Tels.: (21) 2432-4980 I 2432-4920 
Início do Atendimento: 2001 
Produto: Shopping de Entretenimento 
Contato: Reginald Barnes e Yone Beraldo 

22. GE - GENERAL ELECTRIC DO BRASIL L TOA 
Rua Miguel Ângelo, 37- Maria da Graça- Rio de Janeiro- RJ. 
T el.: (21) 2582-6000 
Início do Atendimento: 2002 
Produto: Lâmpadas 
Contato: Milton Mauro Carvalho 

23. CASA & VIDEO - MOBILITA COM. IND. REPRESENTAÇÕES L TOA 
Rua do Riachuelo, 243-3° andar- Bairro de Fátima- RJ 
Tel.: (21) 2508-1808 
Início do Atendimento: 2002 
Produto: Varejo de Utilidades Domésticas 
Contato: Waldir (Dico) Tostes 

24. BANCO PANAMERICANO S/A 

25. 

Avenida Paulista, 2240 - Bela Vista - SP 
Tel.: (11) 3146-5066 
Início do Atendimento: 2002 
Produtos: Crédito Pessoal, Auto Pan, Financiamentos de Veículos, Cartões 
Contatos: Débora Merengola e Boaventura de Oliveira 

ASSOCIAÇÃO DOS LOJISTAS DO SHOPPING ITAGUAÇU 
Rua Gerôncio Thives, 1709 - São José - SC 
Tel.: (48) 246-0055 
Início do Atendimento: 2002 
Produto: Shopping Center 
Contatos: Aklice Sandrini e Vilmar Spudeit 

26. LE LAC- CONCESSIONÁRIA PEUGEOT CURITIBA 
Av. Marechal Floriano Peixoto, 3961 -Curitiba- PR 
Tel.: (41) 332-4404 
Início do Atendimento: 2002 
Produto: Varejo de Automóveis 
Contato: Marcos da Silva Ramos 
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27. 

28. 

CANON CAMERA & PRINTERS 
1607 Ponce de Leon Blvd.- Coral Gables- Florida- Estados Unidos 
Tel.: (305) 448-6611 
Início do Atendimento: 2002 
Produtos: Câmeras digitais e impressoras 
Contato: Margot Bradley 
* Acordo operacional com o Grupo Uno 

CONSTRUPOL RIO EMPREENDIMENTOS IMOBILIÁRIOS L TOA. 
Rua Gastão Cruls, 756 - Duque de Caxias - RJ 
Tel. (21) 2671-5486 
Início do Atendimento: 2002 
Produto: Empreendimentos Imobiliários 
Contato: Ari Ferraz 

29. TELEFÔNICA - TELECOMUNICAÇÕES DE SÃO PAULO S/A 
Rua Martiniano de Carvalho, 851 -Bela Vista- SP 
Tel. (11) 3047-1727 
Início do Atendimento: 2003 
Produto: Promoção de ligações de longa distância DDD e DOI 
Contato: Godoy I Rogério Machado 

30. LA MAISON - CONCESSIONÁRIA PEUGEOT MACEIÓ 
Av Durval de Góes Monteiro, 613- Maceió- AL 
Tel.: (82) 338-3366 
Início do Atendimento: 2003 
Produto: Varejo de Automóveis 
Contato: Galba Souza Accioly 
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QUANTIFICAÇÃO E QUALIFICAÇÃO 

PRINCIPAIS PROFISSIONAIS DAS ÁREAS DE ATENDIMENTO, PLANEJAMENTO/ 
PESQUISA, CRIAÇÃO, PRODUÇÃO GRÁFICA, RTVC , MÍDIA 

ROBERTO MEDINA 

Presidente 

Empresário que sempre acreditou no binômio ousadia e comunicação total, motiva sua 
Agência a buscar, permanentemente, soluções que fazem diferença para a marca e o 
business dos clientes da Artplan. 
Idealizou e realizou grandes eventos, como as três edições do Rock in Rio e Frank Sinatra 
no Maracanã, por exemplo, como alternativas de comunicação capazes de criar efetiva dife­
rença para os anunciantes para os quais foram desenvolvidos. 
Participa ativamente do cotidiano da agência e dos clientes na permanente busca de oportu­
nidades diferenciadas que alimentam e constroem marcas fortes. Acredita que as oportuni­
dades podem e devem ser criadas, não apenas para maximizar os investimentos dos clien­
tes mas, principalmente, para criar memoráveis brand experiences que agregam real valor 
às marcas e promovem resultados mercadológicos expressivos. 
O Rock in Rio, a maior marca de entretenimento do país, está sendo exportado para a Euro­
pa através do Rock in Rio- Lisboa, com realização prevista para 2004. 
Seu trabalho pessoal e o da Artplan vêm sendo extensivamente premiados ao longo dos úl­
timos 36 anos. 
Foco que imprime à agência: ousadia criativa com consistência estratégica, garantindo solu­
ções de comunicação mais rentáveis para os clientes. 

LIONEL CHULAM 
Vice-Presidente de Desenvolvimento 

Formado em Economia e pós-graduado em Engenharia Econômica, pela Universidade 
Federal do Rio de Janeiro, tornou-se sócio da Artplan em 1991. 
Passou por empresas como a Cia. Vale do Rio Doce, o DETRAN e a produtora Spectrum 
Comunicações, onde desenvolveu trabalhos para os anunciantes: IBM, Shell, Esso, 
Governo do Estado do Amazonas e Banco do Brasil. 
É business affair da Agência. 
Foco que imprime à agência: administração atuante comprometida em gerar o maior retorno 
para os investimentos dos clientes. 
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RODOLFO MEDINA 

/ / 
Vice Presidente de Atendimento 

Formado em Comunicação pela Pontifícia Universidade Católica, Rodolfo iniciou sua 
experiência profissional como Diretor de Marketing do Rock in Rio Café, em 1997. Foi o 
responsável pela implantação da franquia de Salvador.do Café. Em 2003 assumiu a Vice 
Presidência da agência e a direção do escritório do Rio de Janeiro. 

Em 1999, começou a trabalhar na Artplan nas áreas de New Business e Atendimento. No 
período de 1999 a 2001, também atuou como Diretor de Comercialização e Marketing do 
Rock in Rio Por um Mundo Melhor, sendo responsável pela comercialização do evento. 

FRANZÉ 
Diretor Executivo do Escritório de Brasília 

Formado em Química e Pós-Graduado em Publicidade pelo IAG da Pontifícia Universidade 
Católica do Rio de Janeiro, está na Artplan desde1999. 
Foi empresário de comunicação - sócio fundador da Pubblicità Esquire- Por 18 anos, foi o 
principal gestor tanto de contas do setor privado: Tramontina, Sony, Sérgio Dourado Empre­
endimentos Imobiliários, Servenco, Compaq, Rio Design Center, Rede Volkswagen RJ e ES, 
Consórcio União, Fashion Ma li, como contas de Governo e Estatais: Governo Federal (1 O 
anos), Governo deSPe RJ (8 anos), Caixa Econômica Federal, Banco de Brasília, Banerj, 
Sabesp e Cetel. 
Clientes Artplan sob sua responsabilidade: Ministério do Meio Ambiente, Ministério do 
Trabalho e Emprego e Brasilcap. 

., Franze foi escolhido por 2 vezes publicitário do ano no Rio de Janeiro e por 4 vezes em 
Brasília. ~\ 

v~ ANAPAULASÁNCHEZDUARTE 
Diretora de Contas 

Formada em Publicidade e Propaganda pela Pontifícia Universidade Católica do Rio de Ja­
neiro, iniciou sua carreira em 1989 na Artplan, no Departamento de Mídia . Em 1991 transfe­
riu-se para o Atendimento , ficando responsável pelos clientes Hotéis Othon, Brazilian Food e 
Wella. 
Em 1998, mudou-se para Brasília atendendo na Salles D'Arcy Publicidade, como Supervisa­
ra de Contas, clientes do porte da ECT, Ministério do Trabalho e Carrefour. 
Em 2001 retornou à Artplan, desta vez em Brasília, como Diretora das Contas do Ministério 
do Trabalho e Emprego. 
Seus cursos de especialização profissional incluem os de Marketing Direto no Varejo, Com­
portamento do Consumidor e Marketing Estratégico na Escola Superior derFf&~r~~rf§õ~c·. \~l'l : 
Marketing. CPMI - CORREIOS i 
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SHEILA PORTAL 
Diretora de Conta 

/ 
Graduada em Comunicação com especialização em Publicidade, Propaganda e Marketing 
está na Artplan desde 2000 e desenvolveu sua carreira profissional em Brasília, atendendo 
tanto a clientes da iniciativa privada como de governo. Trabalhou também na área de 
marketing, como cliente de agência. 
Agências anteriores: MPM Propaganda, D&M Comunicação, Propeg Brasília, Fischer & 
Justus 
De 1998 a setembro de 2000 trabalhou na Americel S/A, a primeira empresa privada de Te­
lefonia Celular Digital - Banda B a operar no Brasil. 
Clientes anteriores: Caixa Econômica Federal, Telebrás, ECT, os Ministérios do Interior, das 
Comunicações e Transportes, INCRA, GDF, Grupo Correio Braziliense, e o Shopping 
Conjunto Nacional. 
Na Artplan tem sob sua responsabilidade direta a conta do Ministério do Meio Ambiente. 

ANGELA SÁ 
Diretora de Planejamento Estratégico e Pesquisa de Mercado 

Formada em Publicidade pela Escola Superior de Propaganda e Marketing de São Paulo, 
está na Artplan desde 1995. 
Prestou serviços de pesquisa para anunciantes, agências e institutos, além de ter experiên­
cia como atendimento antes de focar-se em planejamento estratégico e branding. 
Agências anteriores: Salles, MPM, JWThompson, Standard Ogilvy&Mather e 
Young&Rubicam. 
Clientes anteriores: Brahma, IBM, Pepsi, Texaco, Shell, lpiranga, Petrobras, Banco Nacio­
nal, Wella, Mesbla, Duloren, Varig/Rio Sul, Furnas, dentre outros. 
Por duas vezes foi premiada pela Associação Brasileira de Propaganda. Uma como Profis­
sional de Pesquisa e outra como Profissional de Planejamento do ano. 
Participa regularmente de seminários nacionais e internacionais, nas áreas de marketing, 
pesquisa e planejamento estratégico. 
Foco que imprime ao departamento: pesquisa comprometida com insights e marcas, be 
como estratégias de comunicação desenvolvidas a partir da perspectiva do consumidor. 

LUCIANO SENNA 
Supervisor de Planejamento e Pesquisa 

Formado em publicidade pelas Faculdades Integradas Hélio Alonso, com especialização em 
Publicidade e Propaganda, trabalha na Artplan desde 1995. Iniciou sua carreira em departa­
mentos de pesquisa de empresas de produtos de consumo de massa, varejo e do mercado 
financeiro, bem como em instituto de pesquisa. 
Agências anteriores: Standard Ogilvy&Mather e Young&Rubicam. 
Clientes anteriores: Shell, Souza Cruz, Baush&Lomb, Beechan , Fieishm ~~q,ra o3aoo§mci'N , 
O Dia , Duloren , Mesbla , Varig/Rio Sul, entre outros. CPMI - CORREIOS 
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Atualiza seus conhecimentos participando de congressos e seminários nacionais e interna­
cionais como, por exemplo, os da ESOMAR, ESPM e ANEP. 

ROBERTO VILHENA 
Diretor de Criação. 

Graduado em Comunicação Social em 1993- Faculdades Integradas Helio Alonso com es­
pecialização em Publicidade, concluiu em 2000 o MBA em Marketing da Fundação Getúlio 
Vargas. Está na Artplan desde 1996, quando foi contratado como redator. Em 2000, Roberto 
tornou-se Supervisor de Criação da Artplan e em 2003, assume a direção de criação da 
Agência. 
Agência anterior: Denison Propaganda em 1995 
Clientes anteriores: Petrobras, Telemar, Chocolates Garoto, Fundação Getúlio Vargas, Mi­
nistério dos Transportes, IBM Rock in Rio dentre outros. 
Prêmios recebidos: Short List- Festival de Cannes 2003, Festival de Londres, Festival de 
Nova York, Anuário do Clube de Criação de São Paulo, Anuário do Clube de Criação do Rio 
de Janeiro, Festival Internacional de Publicidade da ABP, Prêmio Colunistas Rio e Brasil, 
Marketing Best, Destaque de Marketing. mais de 100 prêmios pessoais. 
Roberto é Professor da Escola Superior de Propaganda e Marketing desde 2000. Cadeiras: 
Redação Publicitária, Criação Publicitária e Planejamento de Comunicação. 
Foco que imprime à criação: aliar o brilho criativo, que diferencia, à solidez estratégica que 
gera relevância; clara consciência de adequação do projeto criativo aos limites da verba e 
permanente busca de soluções inovadoras e surpreendentes que contribuem para superar 
as metas traçadas. 

JORGE FALSFEIN 
Supervisor de Criação 

Formado em Desenho Industrial e Comunicação Visual pela Universidade Federal do Rio de 
Janeiro, está na Artplan desde 2000. 
Agências anteriores: JWThompson, BR3 Propaganda, Comunicação Contemporânea, V&S 
Comunicações. 
Clientes anteriores: Skol , Nestlé, Ultralar, Piraquê, Petrobras, Vale do Rio Doce, Globosat, 
Governo do Estado do Rio de Janeiro, O Globo, TurisRio , Xerox, America Online , Rock in 
Rio Por um Mundo Melhor e outros. 
Em sua carreira foi várias vezes premiado, destacando-se duas vezes com o prêmio O 
Globo, Lâmpada de Prata ABP, na categoria Lançamento Imobiliário, quatro vezes premiado 
pelo Clube de Criação de São Paulo e ainda diversos prêmios conquistados no Colunistas 
do Rio de Janeiro. 
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ELIZABETH JENCARELLI 
Redatora - Especializada em Merchandising e Marketing Direto 

C\~ 
re/ 

Formada em Comunicação Social pelas Faculdades Integradas Hélio Alonso com especiali­
zação em jornalismo e com Curso de Extensão em Merchandising e Marketing Direto na 
Pontifícia Universidade Católica, entrou na Artplan em 1992. 
Antes de se tornar publicitária atuou no mercado editorial na Oficina Literária Afrânio Cou­
tinho e no Centro Interdisciplinar de Estudos Contemporâneos da Universidade Federal do 
Rio de Janeiro. 
Criou/cria trabalhos de pontos-de-venda, folheteria e marketing direto para incontáveis lan­
çamentos imobiliários, BarraShopping, Rede Renasce, Telemar, Petrobras, Bradesco Segu­
ros, Hotéis Othon, Embratel, Ministério do Meio Ambiente, Ministério do Trabalho e Empre­
go, INCRA e Governo do Estado do Rio de Janeiro. 

NEY MEGALE 
Diretor de Arte- Especializado em Merchandising e Marketing Direto 

Formou-se em Comunicação Social pelas Faculdades Integradas Hélio Alonsb com especia­
lização em publicidade e propaganda, está na Artplan desde 1999. Mais de 20 anos de ex­
periência profissional como Diretor de Arte. 
AgênCias anteriores: Norton, Salles, Brasil América, DPZ, Caio Domingues, Direct 
Ogilvy&Mather e Wunderman. 
Foi na Direct Ogilvy&Mather que iniciou sua especialização em merchandising e marketing 
direto, vocação já manifesta desde sua primeira agência. 
Clientes Anteriores: Atlantic, Shell, Casas da Banha, Shopping Rio Sul, L'Oréal, Varig, 
Carrefour, IBM, Nestlé, AT&T, TVA, Telemar, Petrobras 
Na Artplan trabalha para todos os clientes da agência . 

MARCELO DUPRAT 
Produtor Gráfico 

Formado em Comunicação Social pelas Faculdades Integradas Hélio Alonso e atualmente 
fazendo o MBA de Marketing do IAG-PUC, trabalha na Artplan desde 1994. Sua experiência 
profissional inclui a passagem pela Colorgraf Gráfica e Editora. 
Agência anterior: Promarketing. 
Clientes anteriores: Amil, Wal Petróleo, Synteko, Rio Motor, Banco Prosper, Light, Embratel, 
Banco Bozano Simonsen e Gatão Veículos. 
Ministra aulas na Escola Superior de Propaganda e Marketing e participou das seguintes ati­
vidades de especialização: 8° Congresso Brasileiro da Indústria Gráfica, Curso Burti de Pro­
dução Gráfica, Fotografia na Publicidade, Curso de Comerciais para Televisão , 1° Mix de 
Criação Publicitária, Marketing de Moda entre outros. 
Foi eleito o Produtor Gráfico do Ano de 1999 pela Associação Brasileira d~ProJ.?~~JJ.êD.2.9 .. =·" 
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DANIEL FAGUNDES CORREA AFONSO 
Produtor de RTVC 

Formado em Comunicação Social pela Universidade da Cidade em 2000, está na Artplan 
desde 1997quando foi contratado como assistente de RTVC. Tornou-se o produtor da 
agência em 2000. 
Antes de atuar no mercado publicitário, foi produtor de eventos. Participou de projetos para 
a Secretaria de Esportes da Presidência da Republica, co-produziu a Regata Internacional 
Coca-Cola de Remo, o Desafio Internacional de Remo- Cambridge x Oxford x Brasil além 
da Maratona Eco Rio 92. Produziu para a Empório Mix, desfiles de moda para grifes como 
Ellus, Guess e Cantão. 

OTTO PAJUNK 
Diretor de Mídia 

Profissional de mídia e empresário cje comunicação ingressou na Artplan em 1997. 
Agências anteriores: Aroldo Araújo, SGB, Salles, Brasil América, McCann-Ericson e 
Advanced Comunicações. 
Clientes anteriores: Coca-Cola, Gillette, L'Oréal, Lufthansa, Esso, Citibank, Souza Cruz, 
McDonald's e Fiat, por exemplo. 
Participou do "Coca-Cola Program de Atlanta" e está sempre presente em congressos, se­
minários e cursos de extensão, no Brasil e no exterior. 
Foi premiado duas vezes. Em 1988, com o lniciatives & Creativity in Media e em 1992, com 
o Media lnnovation & Excelence. 
Foco que imprime ao departamento: abordagem negociai agressiva e atenção constante às 
oportunidades de mídia e de mercado, além de planejamento consistente e embasado. 

MÁRCIA FIGUEIREDO 
Supervisara de Mídia 

Formada em Comunicação Social pelas Faculdades Integradas Hélio Alonso com especiali­
zação em Publicidade e Propaganda. Trabalha na Artplan desde 1998. 
Agências anteriores: ALMAP/BBDO e McCann-Erickson. 
Clientes anteriores: Gillette do Brasil , Duloren, Coca-Cola, Embratur, McDonald's, Telemar, 
lnteramericana de Seguros, Bradesco Seguros, Brasilcap, Ministério do Trabalho e Empre­
go, Fleishman&Royal, dentre outros 
Clientes Artplan sob sua responsabilidade: Grupo Multiplan , Rede Renasce, BarraShopping, 
Carvalho Hosken, Governo do Estado do Rio de Janeiro, Ministério do Meio Ambiente e Ca­
sa&Video. Está periodicamente presente em cursos e seminários que enriquecem sua ativi­
dade profissional. 
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AS INSTALAÇÕES, INFRA-ESTRUTURA E RECURSOS MATERIAIS 

SEDE 
Rio de Janeiro/RJ- Avenida das Américas n° 4.430, grupo 204, CEP 22 .640-102 
TEL.: (21)2122 8200 
FAX: (21) 2122 8277 I 2122 8278 
e-mail : rodolfomedina@artplan. com. br 

ESCRITÓRIOS 
Brasília/DF- SRTVS- Qd.701- L T. 5-81. C- Conj . 333/ 3°- Centro Empresarial, CEP 70340-
907 
TEL.: (61) 226 4279 
FAX: (61) 223 1771 
e-mail: franze@artplan.com.br 

São Paulo/SP- Rua Haddock Lobo, 1.307/21°- Cerqueira César, CEP 01414-003 
TEL.: (11) 3082-2180 
FAX: (11) 3082-2180 
e-mail: pit@artplan.com.br 

ACORDO OPERACIONAL BRASIL 
Ribeirão Preto- NW3 Propaganda e Marketing Ltda.- Rua Tomaz Nogueira Gaia, 208 
Ribeirão Preto, CEP 14020-290 
TELIFAX: (16) 6236699 
e-mail : nw3@nw3.com.br 

ACORDOS OPERACIONAIS INTERNACIONAIS 

A Artplan tem acordos operacionais com dois grupos americanos que além do mercado 
local desenvolvem e gerenciam estratégias para anunciantes que precisam se comunicar de 
forma integrada, consistente e simultânea, com a América Latina. Os dois grupos são forma­
dos por agências independentes expressivas localmente- o que assegura sólido conheci­
mento de cada mercado e maior poder negociai - e atuam como rede sempre que estratégi­
co para os clientes.São eles: 

o Grupo Uno lntegrated Marketing Communications com sede em Miami e foco na Amé­
rica Latina através de 14 afiliadas nos seguintes países: Argentina, Chile, Colômbia, Costa 
Rica, Equador, Guatemala, México, Panamá. Peru , Porto Rico, República Dominicana, 
Uruguai , Venezuela e no Brasil, através da Artplan. 

Principais clientes: AMO, Programa de Milhagem AAdvantage América Airlines, Canon, 
DHL, lnFocus, Paim, Pioneer, Sony/Ericsson . 
www.grupouno.com RQS-N~-Ô312Õ65~ CN \ 
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e a Turkel Schwartz & Partners com sede em Miami e 15 afiliadas na América Latina. 
A exemplo do Grupo Uno, o Brasil faz parte da Rede através da Artplan. 

Principais clientes: HBO Latin America, Greater Miami Convention & Visitors Bureau, 
Greater Miami Hotel & Motel Association, Peabody Hotel Group, Florida Trend Magazine. 
www.turkel.info. 

INFRA-ESTRUTURA E RECURSOS MATERIAIS NO BRASIL 

A sede da Artplan no Rio de Janeiro opera on-line com os escritórios de Brasília e São 
Paulo através da extranet. Assumimos o compromisso de estender o sistema para a ECT 
garantindo agilidade ao processo e a possibilidade de acesso direto não só aos profissionais 
de Brasília, como também aos de São Paulo e. Rio de Janeiro. 

' A Artplan tem estrutura completa de RTVC, inclusive uma ilha Betacam e sistema de tele­
comunicação digital. Sua infra-estrutura de informática é composta por uma rede 
heterogênea - integrando 80 estações de trabalho - PC e Macintosh -que é mantida em 
funcionamento 24 x 7 através de seis servidores especialistas que, conjugados, oferecem 
serviços de comparti-lhamento de arquivos, agenda e impressoras, além de gerenciamento 
de informações em banco de dados. e correio eletrônico 

A solução institucional da agência é baseada na adoção de um sistema corporativo, desen­
volvido pela empresa MIDIALOG/IBOPE, especialmente projetado para agências de publici­
dade, oferecendo suporte sistêmico e processual para todas as principais atividades do ciclo 
operacional e financeiro. Hoje redesenhado para atender as especificações da Artplan. 

A Artplan tem um serviço que possibilita o intercâmbio eletrônico direto de informações entre 
a agência e a Rede Globo, para a compra de espaço on-line.- o EDI. Implantado no Depar­
tamento de Mídia. O sistema permite aos nossos profissionais, através da Internet, verificar 
a disponibilidade e efetivar a aquisição de espaços, de forma inteiramente automática, nos . 
veículos da Rede Globo. ~ 
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SISTEMÁTICA DE ATENDIMENTO 

O escritório de Brasília é dirigido por Francisco José Martins, o Franzé, profissional de ampla 
experiência que atua em Brasília há 20 anos. Nossa equipe de Brasília é formada por 
profissionais que desenvolveram/consolidaram suas carreiras no Distrito Federal. Outros 
profissionais que venham a ser contratados obedecerão também ao critério de ampla expe­
riência em Brasília, tanto com contas governamentais como as da iniciativa privada, dando à 
ECT, a confiança de interagir com profissionais altamente qualificados. 

O que objetivamos é a interação agência-cliente em uma verdadeira parceria. Seu foco, a 
permanente busca de soluções estratégicas de comunicação que assegurem que os obje­
tivos traçados pela ECT sejam plenamente atingidos. 

A sistemática que estamos propondo combina profissionais experientes com um formato 
que denominamos UNI- unidade integrada de atendimento. Trata-se de um grupo multidis­
ciplinar composto por profissionais de atendimento, criação e mídia que, atuando de forma 
integrada, está estruturado para garantir propostas mais inteligentes, consistentes e 
eficazes. 

A Artplan tem, em sua estrutura, um departamento de planejamento e pesquisa que acumu­
la grande conhecimento sobre o consumidor de todas as camadas sociais. Acompanhando 
pessoalmente todos os projetos de pesquisa de nossos clientes, os profissionais do departa­
mento sabem como é o Brasil de verdade, tendo participado de projetos que se estenderam 
do interior do Amazonas e de Santa Catarina, por exemplo, aos grandes centros formadores 
de opinião. 

Caso a ECT considere pertinente é objetivo da agência incorporar à UNI o departamento de 
planejamento e pesquisa, agregando ao núcleo o conhecimento das metas, motivações e 
valores das pessoas e a larga experiência na busca do insight estratégico que torna a co~' 
nicação singular e relevante. 

O que buscamos com esta proposta é fugir do modelo convencional, no qual o profissional ~ 
de atendimento é, muitas vezes, o único elo entre a agência e o cliente. O atendimento via 
UNI aparta para a relação .múltiplas perspectivas de análise e assegura que toda a agência 
esteja informada sobre os objetivos e estratégias da ECT, bem como do andamento dos tra­
balhos cotidianos. Mais, este formato assegura maior rapidez de resposta, total envolvimen-
to e a garantia do claro entendimento do problema que a comunicação deve solucionar. Os 
profissionais ficam à disposição da ECT para participar de reuniões como Unidade sempre 
que for considerado estratégico. 

No dia-a-dia , a presença pessoal constante é complementada pelo atendimento "on-line" 
com os benefícios de integrar a agência e a ECT em um fluxo permanente de diálogo fun-
damental para um processo dinâmico como o da comunicação dos Correiqs -~ .. ......... . 
Se e quando a ECT desejar, o núcleo gestor da conta , sediado em Brasíli~ .~~c~r@~ - CN; 

qualquer profissional da agência- do presidente a um especialista -a se i rl coCf-p~~ã FR~I05 ! 
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tanto para projetos específicos, como em bases regulares. 

Gerenciando todo o trabalho operacional, temos o Mídia Log, um sistema interativo criado 
especificamente para agências de propaganda, que permite o acesso de todas as áreas da 
Artplan aos trabalhos em andamento, com a finalidade de obter informações ou solicitar al­
terações. Além disso, o Mídia Log fornece informações de pesquisa e faz recomendações 
de planos de Mídia. Foi customizado para atender às especificações da Artplan. 

PRAZO PARA A EXECUÇÃO DE TRABALHOS 

O que está sendo apresentado são os prazos mínimos necessários para atender às deman­
das em situações normais de trabalho, nas quais o estratégico já está solucionado. Entre­
tanto, a complexidade de projetos específicos deve exigir mais tempo, principalmente as 
campanhas com responsabilidades vitais para a ECT, onde as decisões estratégicas sobre 
o projeto de comunicação da companhia devem ser discutidas em profundidade para que 
sejam clara-mente definidas . 

Por outro lado, em momentos de urgência a agência se articula como força tarefa e garante 
à ECT a solução do problema de comunicação dentro dos limites de prazo existentes. 

Após 
aprovação 

Anúncio para mídia impressa 12h 
Anúncio de matéria legal 12h 
Folhetos 24h* 
Folders 12h* 
Cartazes 24h 
Outdoors 24h 
Malas diretas 24h* 
Spots de rádio 24h 
Jingles 48h 
Comerciais para televisão 72h 
Documentários em VT 72h 
Documentários em filme 72h 
Planos de mídia 12h 

No caso de matéria iegai , dependendo de cada caso e da urgência, um esquema especial 
será implantado dentro das necessidades do cliente, envolvendo, sempre que necessário , 
plantões de final de semana , feriados etc. 

* Desde que não envolvam facas especiais , vernizes etc. 
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DISCRIMINAÇÃO DAS INFORMAÇÕES DE MARKETING E COMUNICAÇÃO, DAS 
PESQUISAS DE AUDIENCIA E DA AUDITORIA DE CIRCULAÇÃO E CONTROLE 
DE MÍDIA SEM ÔNUS ADICIONAL 

• Relatório Monitor IBOPE: analisa, mensalmente, os investimentos estratégicos em mí­
dia do mercado como um todo - 28 praças com informação regular. 

• Relatórios IBOPE de Audiência em TV, domiciliar e individual, por programa ou faixa 
horária. Mercados- Rio de Janeiro, São Paulo, Porto Alegre, Curitiba, Florianópolis, Belo 
Horizonte, Recife, Brasília e Salvador. 

• Programa Media Quiz IBOPE - permite realizar um grande número de análises de audi­
ência em TV. 

• Programa A&F IBOPE -simulador de programação de TV. 

• Relatórios IBOPE de Audiência de Rádio AM/FM. Mercados - Rio de Janeiro, São 
Paulo, Porto Alegre, Curitiba, Florianópolis, Belo Horizonte, Recife, Brasília e Salvador. 

• Programa Easy Media - possibilita uma visão mais detalhada das audiências. Qualifica­
ção por sexo, classe e idade. Comparativo por praças, períodos, emissoras, partes do dia 
e dias da semana. 

• Programa TGI- Target Group lndex IBOPE (Televisão, Rádio, Jornal e Revista)- infor­
mações sobre consumo de produtos, atividades diárias, opiniões, atitudes e consumo de 
mídia. Permite cruzar as informações e fornece qualificação das audiências. Possibilita a 
simulação de mídia impressa. Mercados- Rio de Janeiro, São Paulo, Porto Alegre, Curi­
tiba, Florianópolis, Belo Horizonte, Recife, Brasília e Salvador. 

• Arquivo da Propaganda -fornece o material publicitário veiculado no mercado 
brasileiro, com ênfase no eixo Rio/São Paulo- mídia impressa e comerciais de TV. 

• I.V.C.- dados de circulação dos principais jornais e revistas do país. 
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CLIENTE: REVENDAS PEUGEOT RJ 
PEÇA: SPOT DE RÁDIO 30"- MANOBRISTA 

ANTECEDENTES 

O lançamento de um novo modelo de automóvel, no caso o 206 da Peugeot, é fundamental 
para o sucesso e trajetória não apenas do modelo, mas de toda sua extensão de linha. Em­
bora a Peugeot fosse na época bastante conhecida , comparada a outras montadoras, ainda 
era uma marca nova para a qual o sucesso do 206 era vital para ampliar seu share no Bra­
sil. 

Apesar dos investimentos da montadora no lançamento publicitário do Peugeot 206 , as re­
vendas cariocas decidiram por uma ação adicional de promoção do modelo para potencia­
lizar ainda mais o impacto da campanha. 

, . COMUNICAÇÃO 

Pesquisas junto ao consumidor revelaram que o grande fator de atratividade do Peugeot 
206 era o seu design , tido pela maioria do público-alvo como "o mais bonito e charmoso do 
Brasil". Assim, a beleza do 206 foi o atributo eleito para a campanha a ser criada. A campa­
nha trabalhou também a vertente fidelização e chamou-se "Seu Primeiro Peugeot". 

Porque a verba era limitada optou-se por uma campanha de rádio de grande apelo que, com 
bom humor, mostrava que ninguém "é mais apaixonado e orgulhoso de seu carro que o do­
no de um Peugeot 206". Para ampliar a empatia com a campanha foi usada a relação auto­
mobilista I manobristas que todos já vivenciaram. Desejava-se com isto promover um boca­
a-boca que desse uma repercussão ainda maior à campanha . 

RESULTADOS 

A campanha atingiu os objetivos: o tema manobrista foi matéria de capa de revista e a peça 
apresentada foi mencionada na matéria. Além da mídia espontânea que inclusive incluiu 
foto do produto, este reforço de comunicação permitiu que as metas fossem superadas em 
21 %. 

FICHA TÉCNICA 

CRIAÇÃO: Roberto Vi lhena I Renata Curado 
PRODUÇÃO: Estúdio Mr.Vox 
PRODUÇÃO RTVC: Carlos Alberto Portela 
DATA DA PRODUÇÃO: Novembro de 2001 
ATENDIMENTO: Claud ia Lima 
VEÍCULOS : Rád io JB FM e Rádio 98 FM 
PERÍODO DE VEICULAÇÃO: Novembro de 2001 
MERCADO: Rio de Janeiro 
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CLIENTE: MINISTÉRIO DO MEIO AMBIENTE 
PEÇA: ANÚNCIO DE REVISTA- FOGO 

ANTECEDENTES 

O Ministério do Meio Ambiente tinha como objetivo informar a sociedade sobre suas ações e 
programas, bem como, incentivar as pessoas a conhecer melhor todos os seus projetos. 

COMUNICAÇÃO 

Pesquisa conduzida pela agência para o MMA aponta que as queimadas, o desmatamento 
e o descaso com os recursos hídricos são considerados pela sociedade como nossas gran­
des tragédias ambientais. 

Por esta razão, para a campanha de mídia impressa composta por 2 anúncios, a comunica-
, ção focou a questão das queimadas em um e a da água em outro. Valorizou os aspectos 

positivos, as conquistas importantes, porque mesmo conscientes que ainda há muito por ser 
feito, entendeu-se que é vital que todos saibam o que já deu certo. Se existe uma conquista 
é porque outras também são possíveis. Ao mesmo tempo deu-se visibilidade a múltiplas 
ações e projetos do MMA. A sociedade civil foi convocada a saber mais e conhecer melhor o 
trabalho do MMA em defesa de nossas riquezas ambientais através de um 0800 e do site do 
MMA. 

RESULTADOS 

A campanha estava restrita à mídia impressa e não teve projeto específico de medição de 
resultados. Mas, ainda assim, no período, as ligações para o 0800 mais que dobraram e o 
site também registrou incremento do número de acessos. 

FICHA TÉCNICA 

CRIAÇÃO: Jorge Falsfein I Otávio Mello 
PRODUÇÃO GRÁFICA: Marcelo Duprat I Jerônimo Matta 
DATA DA PRODUÇÃO: Janeiro de 2002 
ATENDIMENTO: Marcelo Diniz I Sheila Portal 
VEÍCULOS: Veja , lstoÉ, lstoÉ Dinheiro, lstoÉ Gente e Época 
PERÍODO: Fevereiro de 2002 
MERCADO: Nacional 
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CLIENTE: BRADESCO SEGUROS 
PEÇA: ANÚNCIO DE JORNAL- ACORDA PARA O PENTA, BRASIL 

ANTECEDENTES 

Em meados de maio de 2002, a Bradesco Seguros foi contratada pela CBF para segurar a 
delegação Brasileira que viajaria para a Copa. Naquela época, acumulando resultados ne­
gativos, a Seleção estava desacredita e a população desmotivada. Ainda assim, a Artplan 
sugeriu que o prestígio de ser a Seguradora Oficial da Seleção Brasileira fosse aproveitado 
como mais uma oportunidade de falar de forma calorosa e emocional com o consumidor. 

COMUNICAÇÃO 

Abordou-se o sentimento de brasilidade de todos nós e foram usados os nossos símbolos 
mais caros: a Bandeira e o Hino. O fato é que mesmo quando nosso time não está bem, no 
momento em que a Copa começa, tudo se esquece e torcer é inevitável. Daí em diante, 
quem está com a Seleção está com o Brasil e se torna, por isto, mais querido. 

Em 2002, ao contrário de outras Copas, poucas foram as marcas que quiseram se associar 
a uma Seleção que, todos acreditavam, voltaria cedo para casa. A Bradesco Seguros, po­
rém, desde o primeiro momento, convocou o País para acordar para o penta, falando com a 
voz de um torcedor: "Agora, acordar cedo é muito mais que ver o sol nascer. É ver a espe­
rança do penta nascendo de novo. Acorda para o penta, Brasil. Bradesco Seguros. Prote­
gendo a nossa maior paixão." 

Porém, nada superou a alegria de ver nosso time se consagrar campeão e a Bradesco Se­
g.uros, que sempre apoiou a Seleção, comemorar com o País mais esta alegria, que é tam-

:::~~;::::o de nosso orgulho e auto-estima. ~ 

A Bradesco Seguros não realizou pesquisas para avaliar o impacto na população de sua ~ 
ação. Porém, logo após a campanha, pela primeira vez em toda a sua história, a Bradesco 
Seguros foi top of mind na sua categoria na pesquisa do instituto Datafolha que a Folha de 
São Paulo publica regularmente. 

FICHA TÉCNICA 

CRIAÇÃO: Marcos Apóstolo I Roberto VilhP-na I Renr.:lta Curado 
PRODUÇÃO GRÁFICA: Marcelo Duprat I Jerônimo Matta 
DATA DA PRODUÇÃO: Maio de 2002 
ATENDIMENTO: Marcelo Diniz 
VEÍCULOS: Folha de São Paulo, O Globo, Jornal do Brasil , Zero Hora, cl'ERtt~~.Q'S()f. "ci-.~ ' 
PERÍODO: Junho de 2002 I CPMI · CORREIOS · 

MERCADO: Nacional I 
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CLIENTE: CASA&VIDEO 
PEÇA: FILME DE TV 30"- LIQUIDAÇÃO 1 

ANTECEDENTES 

Desde 2002 o varejo atravessa um período de encolhimento que afeta diretamente a 
Casa&Video. Além disto, o verão de 2003- atípico pelo pouco calor e muita chuva- com­
prometeu as vendas da categoria climatização, área de autoridade da empresa, expressiva 
para seu desempenho. Este quadro fez da primeira liquidação do ano uma ação ainda mais · 
estratégica, na qual o sucesso era vital para o equilíbrio dos resultados do primeiro 
semestre. 

COMUNICAÇÃO 

A liquidação da Casa&Vídeo é conhecida como Liquidação Maluca. A agência tirou partido 
do tema para criar um personagem que corporificou o conceito. Circulando pela loja o malu­
co chamava a atenção do consumidor para as ofertas imperdíveis, com até 50% de descon­
to, criando alta empatia e provocando o imediatismo. O filme foi ao ar 2 horas antes da liqui­
dação, aumentando ainda mais o sentido de urgência. Neste período de 2 horas, as lojas 
cerravam as portas e se preparavam para receber os clientes. O comercial é parte de uma 
campanha composta também por spot de rádio, anúncios de jornal e encartes. 

RESULTADOS 

Filas nas portas de todas as 59 lojas e incremento de 9% nas vendas, em relação à liquida­
ção de março/2002, e de 27% em relação a de agosto/setembro/2002. 

FICHA TÉCNICA 

CRIAÇÃO: Marcos Apostolo 
PRODUÇÃO: Proview Produções 
DIREÇÃO: Osvaldo Sargentelli 
PRODUÇÃO RTVC: Daniel Fagundes 
ATENDIMENTO: Rodolfo Medina I Juliana Kelman 
DATA DA PRODUÇÃO: Março de 2003 
VEÍCULOS: Rede Globo, SBT, Bandeirantes, Rede TV e Record 
PERÍODO: Abril de 2003 
MERCADOS: Estado do Rio de Janeiro e Vitória 
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CLIENTE: CARVALHO HOSKEN - RIO 2 
PEÇA: FILME DE TV 60"- RIO 2, PRONTO PARA VIVER 

ANTECEDENTES 

Em 2002, a Carvalho Hosken adota um novo posicionamento empresarial e deixa de ser 
construtora para se transformar em empresa de desenvolvimento urbano em parceria com 
Dominus, Calçada, Cyrella, RJZ, Carmo Calçada, entre outros. Em um mercado estagnado, 
no início de 2002, a Carvalho Hosken tinha ainda em estoque 292 unidades prontas e não 
vendidas entre coberturas e apartamentos de 2, 3 e 4 quartos no condomínio Rio 2. A con­
corrência contava apenas com unidades em construção. Uma oportunidade de mercado que 
a comunicação deveria contribuir para transformar em sucesso. 

COMUNICAÇÃO 

A comunicação focou as coberturas, objeto de desejo de grande parte dos consumidores, 
porque além da planta adequada tinham preço competitivo. Buscou-se, através das cober­
turas, mobilizar as pessoas, a visitar Rio 2, seduzindo-as com espaços amplos, grande área 
verde, jardins cuidados, segurança e tranqüilidade além da oportunidade de mudança ime­
diata que a comunicação sintetizou como "mais que um lugar para morar, um lugar pronto 
para viver". 

A estratégia combinou TV, mídia impressa, folheto para distribuição em cruzamentos e fo­
lheto institucional para o stand de vendas. Seu compromisso era levar ao empreendimento o 
maior número possível de pessoas no target. A promessa de comunicação estava respalda­
da na realidade: o lugar é mesmo ideal para quem quer mais qualidade de vida. 

RESULTADOS ~ 

P.ara o mercado imobiliário, as expectativas de reserva_ ficam entre 5 e 8% do número de vi~ ~ 
s1tas e as vendas em 10% do total de reservas. No penodo da campanha, 2.665 pessoas v1- · 
sitaram o stand de vendas, foram feitas 418 reservas, equivalente a 16% das visitas e vendi-
das 180 unidades, 43% das reservas, resultado bem acima das expectativas. 

FICHA TÉCNICA 

CRIAÇÃO: Roberto Vilhena I Renata Curado 
PRODUÇÃO: Preview Produções 
DIREÇÃO: Vicente Amorim 
DATA DE PRODUÇÃO: Março de 2002 
ATENDIMENTO: Cristina Bravo 
VEÍCULO: Rede Globo 
PERÍODO: Março I abril de 2002 
MERCADO: Rio de Janeiro 

: ! ! 
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ANTECEDENTES 

O Natal, principal data do varejo, é um permanente desafio à renovação criativa da agência. 
Em 2002, o compromisso, mais uma vez, era o de criar uma campanha totalmente diferen­
ciada, que tornasse o Natal do BarraShopping um grande sucesso. Com o varejo em retra­
ção, a verba para 2002 foi 19,52% menor que a do ano anterior. 

COMUNICAÇÃO 

A agência detectou a oportunidade de dar unidade ao Natal BarraShopping, reproduzindo 
na comunicação a Floresta Brasileira, que decorava o mall como forma de assegurar comu­
nicação diferenciada. Com menos verba era fundamental criar alto impacto. A agência ele­
geu dentre os animais que compunham a decoração, quatro dos mais típicos de nossas ma­
tas: a capivara, o tucano, o quati e o mico-leão-dourado para interagir com o Papai Noel. 
Adotou como formato o desenho animado que executado em 3D e texturizado como massa 
de modelar garantiu sua singularidade. 

A tradicional ação promocional de Natal também se integrou ao projeto. Consumidores que 
comprassem um mínimo de R$ 200,00 poderiam trocar sua notas fiscais por camisetas com 
um dos quatro personagens, inclusive em tamanho infantil. 

O comercial faz parte de uma campanha que contou também com um comercial promo­
cional, anúncios de jornal e revista, merchandising no ma li -vitrines, portas, cancelas do 
estacionamento -e decoração da área externa do Shopping. 

RESULTADOS l.' \ \ 
As vendas cresceram 5, 91 % em relação a 2001 e 11 O mil camisetas foram trocadas em um ~ 
período de 22 dias de promoção, superando as metas para o menor investimento. · 

FICHA TÉCNICA 

CRIAÇÃO: Jorge Falsfein I Otávio Mello 
PRODUÇÃO: Yes I Conseqüência 
DIREÇÃO: Maurício Vidal I Renan de Moraes I Leo Santos 
PRODUÇÃO RTVC: Daniel Fagundes 
ATENDIMENTO: Roberta Barros I Marina Bulcão 
DATA DA PRODUÇÃO: Dezembro de 2002 
VEÍCULO: Rede Globo 
PERÍODO: Dezembro de 2002 
MERCADO: Estado do Rio de Janeiro 
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' RELATOS DE SOLUÇÕES DE PROBLEMAS DE COMUNICAÇÃO (CASES) 

' 
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RELATO DE SOLUÇÕES DE PROBLEMAS DE COMUNICAÇÃO 
CASE AOLIROCK IN RIO POR UM MUNDO MELHOR 

ANTECEDENTES 

Em 1999 os internautas brasileiros somavam apenas 2% da população. O mercado era do­
minado pela UOL que, através de conteúdo nacional relevante- Editora Abril e Folha de 
São Paulo- construiu sua liderança. Paralelamente, começavam a surgir os primeiros 
provedo-res gratuitos, como o IG e o Terra- novidade que mobilizava tanto os potenciais 
como os já internautas. 

É neste cenário que a America Online chega ao País, trazendo uma estratégia vencedora 
que a tornou líder mundial : a maciça distribuição de CDs de instalação com período de 30 
dias de teste gratuito. Porém, o sucesso da experimentação terminou por estruturar imagem 
negativa para a AOL, constatada em pesquisa. O consumidor dizia que "o CO da AOL trava­
va o computador e de.sconfigurava a máquina", experiência limitada aos computadores de 
baixa potência, inadequados ao software. Estava criado o preconceito que o aval de 
milhares de usuários satisfeitos era impotente para dissipar. 

O PROBLEMA A SER RESOLVIDO PELA COMUNICAÇÃO 

O grande desafio da comunicação era o de motivar o consumidor a romper a barreira do 
preconceito e (re)experimentar a AOL, e contribuir de forma decisiva para a sua fidelização. 

A SOLUÇÃO 

A estratégia proposta foi uma ação de comunicação integrada, que tinha por base o patrocí­
nio do Rock in Rio Por Um Mundo Melhor. As razões que embasaram a estratégia: 

forte apelo .para os jovens, público-alvo da AOL 
alta visibilidade e envolvimento para a marca AOL 
múltiplas oportunidades promocionais, inclusive de fidelização 
uma causa, uma bandeira- educar jovens na faixa de risco- 17 a 29 anos- de 
comunidades carentes cariocas com 5% do faturamento líquido da venda de ingres­
sos e patrocínios- vertente social que o jovem valoriza 
gerar conteúdo de alto apelo e envolvimento 
criar para os consumidores uma experiência de marca AOL singular e uma experiên­
cia de vida memorável 

Para promover uma forte associação entre AOL e Rock in Rio, as duas marcas foram so­
brepostas -visibilidade e juventude para a AOL. 

Promoção Eu Vou -garantia a quem permanecesse com a AOL por 5 meses, 5 CDs de 
Rock e um ingresso para o evento- fidelização . ./". ~ -·· 
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Promoção Astros do Rock- despesas de locomoção e acomodação, ma E. acesso ao ca­
marote VIP e aos camarins dos artistas- um privilégio que o dinheiro não compra, uma ex­
periência inesquecível. 

Inúmeras coletivas com a participação de astros nacionais e internacionais, palestras e se­
minários em universidades, chats com artistas no site e os projetos Escalada e Vesti­
bular do Rock, aproximando a AOL dos consumidores. 

3 minutos de silêncio - todas as emissoras de TV e rádio do País ecoaram o silêncio de 
1 00 mil pessoas concentradas na Cidade do Rock. Nas telas de TV, por 3 minutos, exclusi­
vamente a marca AOLI Rock in Rio- ação de comunicação inédita. 

A comunicação da AOL e a do evento, concebidas para serem percebidas como úni­
cas, e exaustivas negociações de mídia e produção permitiram a criação de 67 filmes, 
exibidos 6.951 vezes na TV e 551 vezes nos cinemas, 36 spots veiculados 4.843 vezes, 298 
anúncios de jornal, 7 páginas de revista, 346 outdoors, 800 busdoor, 64.800 exibições em 
painel eletrônico e 200 horas de vôo com faixas além do equivalente a US$ 35.7 milhões de 
mídia espontânea em jornais e revistas e 66.629 segundos de TV. 

O RESULTADO 

• Em 7 meses, a base de assinantes da AOL multiplicou-se 8 vezes. 
• O site AOL/Rock in Rio Por Um Mundo Melhor teve 12.586 milhões de pageviews. 
• O webcast do evento obteve 152 mil acessos na América Latina. 
• Pesquisas qualitativas e quantitativas demonstram o fim do preconceito e o ganho de 

juventude e simpatia para a marca AOL, além do reconhecimento de sua qualidade. 
• 2.000 jovens cariocas, de comunidades carentes, concluíram o segundo grau. 

REFERENDO 

O presente case ê por nós referendado, constituindo a expressão dos fatos aqui narrados. 
Ressaltamos que se tratou de uma parceria de sucesso entre a America Online e a Artplan 
e vai assinado em conjunto com a agência . 

io de Janeiro, 25 de junho de 2003 

\ :/ 
<--i_f)t'l.JÍ t é U.:tj/ 

Milton da Rocha Camargo 
Presidente 
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verdes, amarelos e vermelhos estão nos braços, rostos e cam1sas de muitos, indicando se a pessoa 

está a fim ou não de ficar com alguém. E ainda vem ai a Galera AOL Rock in Rj<"'\:~1!"'t'"::"-~~·~"'~"l"" .,_...., ... , .~~~. 
de encontro exclusivo no site da Ame rica Onllne para que você troque com gente 

suas lembranças do evento. A !\merica Online também tem os me lhores mom 

entrevistas exclus1vas com os artistas e informações d1 reto 

dos bastidores do festJVnl ,Por1ue o Rock in R1o 

~caba d1a 21 ~a Ctdade do Rock, mas va1 cont1nuar 

amda por mu1to tempo na Amenca Onl1ne. 

Assine Fácil: 0800 999950 
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RELATO DE SOLUÇÕES DE PROBLEMAS DE COMUNICAÇÃO 
CASE NATAL BRADESCO SEGUROS 

O PROBLEMA A SER RESOLVIDO PELA COMUNICAÇÃO 

A Bradesco Seguros é uma marca percebida pelos consumidores como poderosa e relevan­
te. Entretanto, atua em uma categoria na qual transcender os limites da relação racional e 
pragmática e criar vínculos afetivos do consumidor com a marca é o maior desafio para a 
comunicação da categoria. 

E este foi o desafio proposto à Artplan. Estruturar estima para a Bradesco Seguros, marca já 
consolidada como diferenciada, relevante e familjar. Com a conquista de estima, a marca 
passa a se apoiar nos quatro pilares que garantem o sucesso de marcas líderes. 

:.• 

A SOLUÇÃO -O NATAL BRADESCO SEGUROS 

O Natal é a época do ano que mais diretamente toca a emoção das pessoas. Um projeto de 
comunicação apoiada no tripé: continuidade, renovação e envolvimento e que associava a 
magia do Natal à Bradesco Seguros foi a solução proposta. Ele foi desenhado com o com­
promisso de encantar e, assim, incorporar a Bradesco Seguros ao universo afetivo das pes­
soas. 

Teve início com uma campanha publicitária que, através dos olhos de uma criança, em 
1 996, convidou a população carioca a se surpreender com a maior Arvore de Natal Flutuan­
te do Mundo, brilhando no centro da Lagoa Rodrigo de Freitas - cartão-postal da cidade - e 
ponto de passagem de grande parte da população. 

Ao longo dos últimos anos, a publicidade e a própria Árvore vêm evoluindo em conjunto. A 
comunicaçãojá retratou a emoção que toma conta da cidade, no princípio de dezembro, en­
quanto espera pelo Natal e a sua sempre renovada árvore; já esteve com os trabalhadores 
que a constróem ano após ano e valorizou a contribuição das pessoas para criar um Natal 
encantando. 

Enquanto a Árvore crescia -tem hoje 82 metros de altura -e se tornava mais bonita a cada 
ano - 2,5 milhões de microlâmpadas em 2002 - negociações especiais com a Prefeitura 
permitiram a ocupação de espaços urbanos privilegiados através de peças de comunicação 
diferenciadas, em pontos estratégicos da cidade, que sem a existência da Arvore seriam 
inacessíveis à marca Bradesco Seguros. 

O nome inicial do projeto, Natal Bem Brasileiro Bradesco Seguros, foi escolhido porque des­
de 1 996 espetáculos culturais , na orla da Lagoa, valorizam o talento e a criatividade dos 
mais importantes astros da música, teatro e ballet nacionais. Entretanto, r.O:Ll~,§)jl,.f..fgL~i!lteti-
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zado para Natal Bradesco Seguros, reforçando a associação ainda mais imediata entre a 
marca e a Arvore. . 

A versão 2003 do Projeto já está sendo discutida para que este ano, uma vez mais, a Bra­
desco Seguros encante a população carioca e a brasileira. 

RESULTADOS 

A semente da estima foi plantada e, como a própria Arvore de Natal, cresce continua­
mente, como atestam as pesquisas realizadas anualmente pela Bradesco Seguros. 

Porém, os resultados adicionais planejados e desejados superam as expectativas mais oti-
mistas: '. 

- a Bradesco Seguros e a cidade ganharam um ícone, reconhecido e valorizado por mais de 
5 milhões de cariocas. 

-este ícone se expandiu para o Brasil: e é notícia nos principais telejornais do País, 
cenário de novelas da Rede Globo, matéria de capa dos principais jornais do eixo Rio/São 
Paulo e das grandes revistas de circulação nacional. O show de abertura é transmitido ao 
vivo pelo Jornal Nacional e o valor desta mídia espontânea é imensurável. 

- o trade turístico ganhou mais uma atração, os pequenos empreendedores da orla da La- J 
goa novas oportunidades de negócio e a cidade um oásis de segurança, tranqüilidade e ~~_", . 
beleza. ~ 

- o corpo funcional e os clientes da Bradesco Seguros ganharam mais um motivo de satis­
fação e orgulho em relação à sua empresa e à sua marca. 

Rio de Janeiro, 27 de junho de 2003 

BRADESCO SEGUROS S/A 

rr-' 
José Manuel Alves Martins 
Diretor de Marketing 
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A árvore do Natal Bradesco Seguros 
Mas lindo mesmo é o que tem em VQité;l 

o NATAL COMEÇA 

Todo ano, a árvore da Bradesco Seguros na Lagoa ·abre .o .N·â:tia! :acH~r,o·~~~e 
Janeiro e deixa a cidade ainda mais linda. Mi!s não és& a ·;lrvpr•e" ·s~o ·as 
pessoas. O espírito de Natal sempre chega mais ceq'Q por a.q.IJL Ai:~ red·c:?r 
da maior árvore flutuante do mundo, qtJem taz-.:esta ·~pD:li'i! ~:er :(ã.d b,Q.IJ'Jt~ 
é você. E a Bradesco Seguros se orgulha ;Íil'e f.a?:.er-:p~arl~.!'l'i 'q.e t:ltcfo fs-s.ch 
Dia 01/12 · às 20:00h, show de abertu-r,a ,r:l•ô• êa.rq.tJe .:.'Jio t\]'ntagalo co'm: 
• Orquestra Sinfônica Petrobras Prq Musíc;a • Ma:es,ho R·ctbe.rto :Pibiriçá 
• Coral Meninas Cantoras de PetrópoHs ~ Convidadbs ,especiais: Gilberto Gil 
e Joanna • Mestre de Cerimôni.as : Ra(rl Gortê:z. 
Em caso de chuva, a programação será transferida panhlmanhá. ~Oorningo, 02 de de:zembro, no· mesmo horário. 

A partir de 02/12 - de seguQda a sexta, das· 14:00h às 20:00h, e sábados· e domingds, das ·10:00h às 
20:00h, Ofi.cina Infantil Bradesco Seguros,. nó Pat:qoe dos Patin·s, onde você conhece a história.·da 
·ár..Vor:e .. ~nquanto seus ·filhos pa rti.cipam de atividades recr:ea.ti.vas. 
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CONCORRÊNCIA N° 003/2003 

DECLARAÇÃO 

Declaramos que todas as informações aqui prestadas são de nossa total e inteira 
responsabilidade. 

Rio de Janeiro, 01 de agosto de 2003 
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5. PROPOSTA TÉCNICA 
INVÓLUCRO N° 2 

COMUNl CAÇÃO 

Rua Centauro 241 . Alto Santa LuCJa 
Belo Horizonte . MG . CEP 30360 J '10 

asacomu nJcacao @asacomunJc a c ao . c.om . b r 
tel 31 3293 2323 
fax 31 3293 2222 
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5.1 A Proposta Técnica consistirá em quatro quesitos, a saber: 

COMUNlCAÇÃO 

Rua Centauro 241 . Alto Santa Lucia 
Belo Honzonte . MG . CEP 30360 31 O 

asacomun icacao @asacom u n tcucao. com . b r 
tel 31 3293 2323 
fax 31 3293 2222 
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COMUNl CAÇÃO 

Plano de Comunicação: a licitante apresentará Plano de Comunicação, elaborado com base 
no briefing (Anexo I deste Edital), o qual compreenderá os seguintes quesitos: 

___ ;..._.._., __ ,_, 
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COMUNl CAÇÃO 

a) Raciocínio Básico: texto em que a licitante demonstrará seu entendimento sobre as 

informações apresentadas no briefing. 

b) Estratégia de Comunicação Publicitária: texto em que a licitante: 

b1) apresentará e defenderá o partido temático e o conceito que, de acordo com o seu 
raciocínio básico, deve fundamentar a proposta de solução do problema específico de 

comunicação da ECT; 

b2) explicitará e defenderá os principais pontos da estratégia de comunicação publicitária 
sugerida para a solução do problema específico de comunicação, especialmente o que 
dizer, a quem dizer, como dizer e que instrumentos, ferramentas e meios de divulgação 
utilizar. 

rg~M~7~~~-.~-~. 
i ·- .L~:... ôU 
I Fls.: ____ _ 
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COMUNlCAÇÃO 

PLANO DE COMUNICAÇÃO 

a) RACIOCÍNIO BÁSICO 

1. Conectando tecnologia da informação com inclusão 

O mundo experimenta hoje um intenso processo de transformação, impulsionado por várias forças e 
tendências. Duas, porém, merecem atenção particular para que seja feita uma reflexão estratégica 
sobre o papel e a performance dos Correios na sociedade brasileira. São elas: 

a) a revolução tecnológica, com epicentro no setor de comunicações, que, dentre outros efeitos, 
vem facilitando o aparecimento de novos produtos e serviços de interação e contato entre pessoas e 
organizações; 

b) um nitido amadurecimento da preocupação social, que tem gerado, tanto na esfera pública 
como na privada, um forte movimento de iniciativas de inclusão e promoção da cidadania. 

No cenário mundial, é possível notar uma confluência entre essas duas forças, o que se tem 
traduzido na redetinição dos paradigmas e conceitos e tem afetado diretamente empresas de alto 
nível e de grande responsabilidade, como é certamente o caso dos Correios. 

Acresça-se a isso a situação peculiar do Brasil, que ostenta graves índices de desigualdade e de 
exclusão de uma grande massa da população dos seus direitos e benefícios básicos. Também e~ / 
relação aos avanços tecnológicos, o Brasil é excludente: por exemplo, apenas três em cada 1 O~ 
brasileiros têm acesso à internet. 

Mas o país vive um momento político extremamente propício para realizar ajustes e corrigir as 
distorções que atingem a sua população, e é diante desse quadro que os Correios devem refletir 
sobre a sua missão como organização, sobre seus objetivos de mercado e, por conseqüência, sobre 
os contornos de sua Política de Comunicação. Como uma empresa pública reconhecidamente 
eficiente, sensível e compromissada com as demandas sociais, os Correios devem-se dedicar a 
transformar em prioridade estratégica essa combinação entre inclusão social e novas tecnologias de 
informação. 

Ao promover o acesso cada vez maior da população aos seus serviços e recursos, os Correios 
auxiliarão o combate à marginalização social , estimularão o exercício da cidadania e, ao mesmo 
tempo, se tomarão exemplo para que outras empresas intensifiquem o combate à exclusão no país. 
Esse é, no entender da Asa, o eixo central a partir do qual se deve pensar o próprio futuro dos ~\ 
Correios e as ações a serem empreendidas pela empresa daqui para a frente. Nesse contexto, o 
objetivo deste Plano de Comunicação é ser uma ferramenta que vai auxiliar esse movimento, 
emitind0 sinais desse novo rumo da organização e buscando apoios cada vez --amP1ss-:R6r~as. ·- . 
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COMUNl CAÇÃO 

2. Correios: o Brasil funcionando em rede 

Localizado o desafio, a agência passa a examinar os avanços e as potencialidades dos Correios 
para desempenhar os papéis de prestador de serviços de comunicação e incentivador permanente 
da democratização do acesso a esses meios e suportes. A empresa destaca-se entre as mais 
eficientes prestadoras de serviços do país. Para ter uma idéia do seu alcance no território brasileiro, 
basta dizer que ela entrega mais de 30 milhões de objetos por dia, num total de quase 1 O bilhões de 
cartas e encomendas por ano. Isso significa chegar a 45 milhões de lares nos quatros cantos do 
país e atingir mais de 120 milhões de brasileiros. 

Para realçar ainda mais a extensão desse alcance, é bom registrar a presença maciça da empresa 
no país. Hoje, os Correios estão em aproximadamente 5.500 municípios, o que constitui a maior 
rede de pontos de atendimento implantada em território nacional. Essa enorme capilaridade faz com 
que as agências dos Correios alcancem as mais distantes localidades e comunidades, o que permite 
uma grande interação com a imensa maioria da população em todas as regiões do Brasil. 

Os Correios ostentam ainda alguns diferenciais fortes que os qualificam para novos desafios e 
metas. São eles: 

. alto nível de qualidade e de eficiência nos serviços prestados (segundo revista Exame, a mais 
eficiente empresa de serviços públicos em 2002); 

. perfil tecnológico avançado e em sintonia com as novidades; 

. implantação sólida e bem distribuída por diversas regiões; 

. excelente imagem de marca perante o público e os formadores de opinião (de acordo com 
CNI/Ibope, 95% de confiança na marca, além de outras pesquisas que apontam índices 
semelhantes); 

. permeabilidade para a incorporação de demandas e a criação de novos serviços (vide o 
Banco Postal, que já beneficia mais de 40 milhões de brasileiros); 

. atuação com forte compromisso social (destaque para programas de apoio a adolescentes 
carentes e a portadores de necessidades especiais e para programas de recuperação de 
apenados) . 

Essa forte presença no cotidiano da vida dos brasileiros e o alto grau de responsabilidade e 
competência no exercício de suas atividades são qualidades adicionais que habilitam ainda mais os 
Correios para assumir um papel social de destaque. 

Do ponto de vista dos serviços de entrega postal, a inclusão social já é uma prática na empresa. Ao 
realizar a troca de inúmeras mensagens e produtos, os Correios possibilitam a dissolução das \ 
fronteiras , criam um elo entre as pessoas e fazem com que os cidadãos sintam-se como partes \ 
integrantes do país. Essas características, inerentes à natureza dos serviços da ECT, credenciam a :x:---\ 
empresa a ser agente de inúmeras ações sociais, dentre elas, o desafio que hoje se configura no ~) 
cenário mundial: a inclusão digital. Através da extensão do acesso às novas tecnologias de 
comunicação para a população marginalizada, os Correios atuarão comorforç.a.mat.riz_a_c.QlilQ...QQ.r:ta-
voz de um movimento mais amplo e profundo de inclusão social. RQS No 0312005 - CN li. /iA~ 
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COMUNlCAÇÃO 

O que a Asa defende é que a ECT assuma uma postura ainda mais definida e um novo discurso que 
defenda o direito que todos os brasileiros têm de serem incluídos numa ampla rede de comunicação. 
Uma rede que possibilite a promoção da cidadania pelo desenvolvimento da cultura, da interconexão 
das pessoas, da troca de informações, da facilidade de acesso a produtos e serviços, do 
recebimento de benefícios, do pagamento de tarifas e impostos e de outros recursos imprescindíveis 
para o exercício da cidadania numa sociedade moderna e informatizada. 

3. Ligação direta entre institucional e operacional 

Para encarar um desafio de tal monta, os Correios precisam dar um passo adiante com a sua 
Política de Comunicação. Ou seja, é preciso unificar e fazer convergir as frentes de manifestação 
pública da empresa, para que toda a sua comunicação reflita a defesa do acesso dos excluídos aos 
novos recursos e às facilidades tecnológicas. 

A Asa abre aqui um parêntese para falar do primeiro grande problema a ser tratado pelos Correios: 
a dicotomia entre os pólos institucional e operacional da comunicação das empresas, o que faz · 
parecer existirem duas lógicas e duas formas de agir completamente distantes e distintas: 

• Imagem • Atendimento I Vendas 
• Estratégico • Tático I Varejo 
• Médio I Longo prazos • Curto Prazo 
• Marca • Produtos I Serviços 

Na verdade, essa dicotomia vem sendo abandonada como princípio estruturante da comunicação 
empresarial. À medida que perde força uma cultura centrada no "produto" e assume importância 
uma abordagem com foco no relacionamento geral das marcas com os seus públicos, a idéia de 
convergência e afinação ent•e os planos institucional e mercadológico é, a cada dia, mais adotada. 

Nesta proposta da Asa, as ações de comunicação institucional devem-se harmonizar e reforçar a 
comunicação operacional e vice-versa. Atividades comunicativas facadas apenas no lado 
operacional acabam rebaixando as referências de marca e a imagem da empresa, da mesma forma 
que atividades meramente institucionais tornam-se estéreis e vazias. 

No entender da Asa, à luz desses novos impulsos conceituais do marketing, os Correios devem dar 
um salto com a sua Política de Comunicação e elaborar sua atuação com base numa concepção 
mais abrangente de marca, que reúne e faz interagir três pontos de apoiQ"a5~972õõ5"~cNI ~ 
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Visão corporat~va Percepção do 
público 

COMUNlCAÇÃO 

Cultura interna 
Dessa forma, os Correios não estarão simplesmente oferecendo serviços e produtos, ou apenas 
reforçando a sua imagem. Estarão, sim, afirmando sua marca como síntese de um conjunto de 
soluções para diferentes problema!?, presentes no cotidiano da. população em geral. 

A Política de Comunicação passa a funcionar com este paradigma: o que interessa é fortalecer uma 
marca geral dos Correios, que integre a visão e os objetivos da organização, a cultura e os valores 
preservados pelos seus 1 00.000 colaboradores e a percepção externa de seus diversos públicos de 
relacionamento, com atenção no conjunto dos cidadãos-consumidores atuais e potenciais. 

4. Comunicação: informando e mobilizando 

Hoje os Correios realizam uma Política de Comunicação sistemática no seu propósito de informar o 
público sobre seus serviços, pontos de atendimento, novos produtos e outros fatos de interesse 
geral ou segmentado. Além. disso, tem por prática veicular, em determinadas épocas e situações, 
mensagens institucionais e corporativas. ' 

Ora, se o que está sendo diagnosticado e proposto é a necessidade de os Correios assumirem um 
papel bem mais arrojado no incentivo à inclusão social e na promoção da cidadania, a comunicação 
dos Correios também precisa passar por uma redefinição para dar conta desse novo momento. Essa 
redefinição representa o reforço absoluto da função social da comunicação e da publicidade 
veiculada. Mais do que unificar os planos institucional, mercadológico e do endomarketing, a 
comunicação deve veicuiar uma espécie de campanha permanente de conscientização e 
mobilização, que trate da promoção da cidadania e do combate à exclusão. 

Isso quer dizer que os temas a serem comunicados devem ser integrados em tomo de um núcleo: a 
inclusão pela democratização do acesso às novas tecnologias. Lançamento de produtos, ampliação 
de serviços, mensagens de fim de ano, contatos com clientes corporativos, tudo passa a gravitar em 
torno da promoção da cidadania a partir da tecnologia, como está claro I'J&<e&tva~ia~.a-se~t~~r..,.. -- -
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COMUNlCAÇÃO 

Com a organização da pauta dos Correios em função da mobilização pela cidadaniá, a empresa 
conquistará um espaço ainda maior no panorama nacional, o que vai realçar a vocação social da 
empresa e lhe dar mais destaque como exemplo e benchmarkíng para outras organizações. 

5. Princípios que não deixam perder o contato 

Para orientar todo o conjunto das ações comunicativas nesse novo momento, os Correios devem 
assegurar um estatuto básico de princípios como fundamento da marca da empresa, quais sejam: 

a) transparência e democracia- transparência, fluidez e distribuição igualitária de informações são 
absolutamente fundamentais para sustentar a defesa da inclusão, garantir um relacionamento 
saudável e democrático da empresa com seus públicos e contribuir para o estabelecimento de um 
ambiente de cidadania e a criação de vínculos permanentes nesse relacionamento; 

b) diálogo e interatividade- o incentivo ao diálogo, ao intercâmbio e à interação é componente 
indispensável para a comunicação constante da empresa com os diversos públicos, o que a reforça 
como interlocutor respeitável, sensível aos diferentes interesses e demandas e sempre pronta para 
mudar e melhorar; 

c) verdade e seriedade - o compromisso com os fatos e a seriedade de abordagem são 
ingredientes que vão autorizar os Correios a tratar de temas de interesse dos consumidores e da 
sociedade e, ao mesmo tempo, fazer com que esses consumidores e demais agentes sociais 
sintam-se respeitados e reconhecidos em seus direitos; 

d) conteúdo e responsabilidade- esse princípio evita qualquer ação comunicativa parcial , leviana 
ou enganosa, feita com desperdício de recursos ou exagero na dosagem. A comunicação dos 
Correios deve estar sintonizada sempre com o tratamento responsável dos temas candentes no 
setor e ser reflexo dos interesses da população como um todo; 

e) regularidade e abrangência - comunicação é, acima de tudo, constância e persistência no 
tratamento de temas. Por isso, é importante que a empresa desenvolva uma atividade de 
comunicação regular e abrangente, que alicerce ainda mais o diálogo com seus públicos. 

b) ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA 

1. Posicionamento: o mesmo sinal em todas as direções 

Para criar condições para a implantação dessa nova abordagem de comunicação, os Correios 
precisam assumir um posicionamento claro e indicador dessa mudança. Esse posicionamento deve ~ 
constituir-se num núcleo que faz a síntese da visão global da empresa e desdobra-se para cada ""-. j 
caso ou situação particular. ,-------·- ··---·· 
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COMUNl CAÇÃO 

Estimulando essa sinalização da mudança, a proposta da Asa é que os Correios incorporem um 
posicionamento que tenha no seu centro um conceito de inclusão-cidadã do Brasil e de todos os 
brasileiros. 

Unindo o Brasil com todo mundo. 
Unindo todo mundo com o Brasil. 

Dessa forma, os Correios, através de todos os seus serviços, suporte e ações, reforçam-se como 
ponto de convergência entre os cidadãos e seus direitos. 

Passo seguinte, esse posicionamento passa a ancorar o lançamento dos novos serviços, que 
servirão para tornar mais visível a intenção dos Correios de atuar como promotores da cidadania. 
Ou seja, esse conceito deve sustentar a apresentação dos CorreiosNet, tanto no lançamento do 
Terminal de Acesso Público à Internet como na implantação do Endereço Eletrônico Permanente. 

CorreiosNet. Unindo o Brasil com todo mundo. 
Unindo todo mundo com o Brasil. 

Como se verá na seqüência deste plano e na campanha proposta para o lançamento e a 
sustentação dos serviços, esse posicionamento demonstra consistência e versatilidade para 
assinalar a opção estratégica dos Correios. De igual forma, propicia uma ampliação da percepção 
da empresa como uma "empresa de destaque" na instalação de serviços e na criação de 
alternativas que convergem para a promoção da cidadania e a democratização do acesso aos 
benefícios e às vantagens para a maioria da população. 

Mas um posicionamento só não basta. Por isso, a recomendação da Asa é que os Correios 
comecem a operar também com uma visão mais abrangente de sua marca, alinhando todas os 
sinais e representações da empresa na direção apontada pelo posicionamento. Assim, a marca vai 
além de uma promessa, de uma proposta de valor, de uma afirmação de princípios, para significar a 
orquestração de todos os momentos de contatos- reais e virtuais- da empresa com seus públicos, 
como fica claro na "arquitetura" da marca dos Correios desenhada a seguir. 

Assessoria de 
imprensa I RP ..... __ __ 

Propaganda ---

Eventos---

Novos produtos /..,.. __ ___. 
Serviços 

Internet I 
Marketing direto 

Identidade visual/ 
Design 

Endomarketing 

Pontos de 
,-atendimento I Frota 
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COMUNlCAÇÃO 

Todo esse conjunto- em suas mensagens, sinalizações, cores e associações- fará com que os Correios 
sejam vistos como uma organização constantemente disposta a promover a inclusão social. Essa nova 
posição da empresa - não custa frisar - deve ser sempre ratificada e corroborada pela manutenção de 
uma performance de excelência e pela criação de novos serviços que renovem essa disposição. 

2. Direitos iguais, comunicações diferenciadas 

O novo posicionamento a ser adotado pelos Correios precisa operar em dois níveis. Em primeiro lugar, 
precisa ser amplamente divulgado para sinalizar a nova direção da empresa no rumo da modernização 
inclusiva. Em segundo, deve servir de base para uma comunicação mais direcionada aos destinatários 
finais desses novos serviços. Para isso, é importante que a empresa reexamine e incremente um modelo 
de relacionamento com seus diversos públicos, a partir de uma proposta de comunicação integrada. 

No nosso modo de ver, a comunicação se dividiria em dois vetores, mas manteria a sua coesão em torno 
de um posicionamento básico. São eles: 

·comunicação de massa- todos os interlocutores (consumidores, parceiros, organizações sociais, etc.) 
continuariam sendo abordados como "entidades" anônimas. A novidade é que, além de um canal eficiente 
para a circulação de informações sobre prestação de serviço, a comunicação maciça passaria a ser 
usada, com maior carga conceitual e informativa, para dar a esses públicos notícias das novidades que 
vêm sendo criadas pelos Correios e da finalidade social que essas novidades estão ganhando, a partir de 
uma clara definição da empresa na defesa da promoção da cidadania; 

·comunicação segmentada- as pessoas ou grupos seriam considerados a partir de suas diferenças e 
proximidades. No caso de lançamento dos novos serviços, essa segmentação atenderia à necessidade de 
interagir com alguns setores sociais - mais precisamente, com faixas de baixa renda -, os maiores 
beneficiários das novidades instaladas. Nesse caso, a carga maior das mensagens e a própria seleção 
dos meios têm o propósito educativo de facilitar o acesso desses novos usuários aos serviços de internet. 

Embora alcancem excelente cobertura, é importante considerar que quaisquer meios utilizados para uma 
comunicação de massa nem sempre redundam em alteração efetiva de comportamento ou percepção. 
Por outro lado, a comunicação segmentada tem mais poder de interferência e efetividade. O ideal, 
portanto, é combinar bem os dois vetores para que os resultados sejam sempre os melhores. 

3. Mídias e propostas que dão resultado 

Nossa intenção é mapear e indicar canais, instrumentos e espaços que podem contribuir decisivamente 
para reforçar o contato da empresa com seus consumidores e públicos diversos, sempre com a 
preocupação de aprofundar essas relações e realçar a conotação de cidadania inscrita em todas elas. A 
idéia básica é somar e multiplicar as intervenções da empresa, tirando proveito das mídias já conhecidas e 
propondo a abertura de outras possibilidades de comunicação e diálogo. r --· -----.... .. ........ -··· 
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COMUNl CAÇÃO 

- mídias convencionais (TV, rádio, jornal, revista, etc.) - a sugestão é que, além de campanhas, os 
Correios criem, em cada veículo, um espaço regular de informação e esclarecimento de seus clientes­
por exemplo. um noticiário Correios para Você. que estaria na TV. no rádio. nos jornais e em outros meios 
de grande alcance. para unificar e fortalecer a presença da empresa em todo o país; 

- mídias alternativas (busdoors, transdoors, telemarketing, etc.) - essas mídias podem-se incorporar à 
comunicacão operacional dos Correios, uma vez que, pelo seu forte apelo visual e pela presença urbana, 
ajudam a reforçar mensagens e a fazer as informações circularem com mais visibilidade; 

- mídia alternativa (internet, em especial) - acompanhando o desenvolvimento desse veículo em todo o 
mundo, os Correios devem incrementar o seu site, o link com ele por meio dos CorreiosNet e de outros 
sites. Para isso, devem criar o máximo de interatividade e fazer com que os clientes e outros públicos 
recorram cada vez mais a esse canal para um contato rápido e dinâmico com a empresa; 

-novos canais de comunicação (ombudsman, ouvidorias locais, etc.)- para se tomar mais presente em 
todas as regiões, os Correios devem investir, por exemplo. na criação de ouvidores oostais ou de caixa de 
sugestões (acessível também pela internet) para ouvir as demandas dos consumidores e dar uma 
interpretação local e mais detalhada a cada uma de suas mensagens; 

- audiências e ações públicas - outro instrumento forte na abordagem de regiões ou segmentos 
especiais de públicos é a realização de audiências e eventos públicos. Nessa oportunidade, a empresa 
estará em contato fisico direto com cada comunidade, para integrar os interesses ali debatidos e prestar 
conta de suas ações; 

- identidade visual como mídia - providência extremamente eficaz é a utilizacão de placas de obras. 
instalações. frota e todos os suportes físicos da empresa como "mídia". As placas de obra podem ser 
usadas, por exemplo, para demonstrar a finalidade, a forma e os prazos com que cada trabalho está 
sendo realizado; 

-seminário interno- numa empresa com mais de 100 mil funcionários, é importante realizar um trabalho 
de endomarketinq que os conscientize sobre a nova postura de tratamento do consumidor e transforme 
cada um deles em porta-voz e representante dessa política; 

- parcerias e patrocínios - para reforçar ainda mais a comunicação operacional, os Correios podem 
buscar parcerias e patrocínios com organizações sociais~ adr:r!inis[pç_Õe.§...Q~Qiicas e empresas, para 
viabilizar eventos e a aproximação entre consumidor/cidadão e a empresa, além de disseminar\ 
informações . 

O fundamental é que essas propostas, debatidas e acrescidas de outras possibilidades, funcionem como 
um sistema de comunicação integrada que faça o link dos Correios com a sociedade. 

Por último, cabe registrar que uma eficiente Assessoria de Imprensa e um monitoramento constante por 

\ 

meio da Auditoria de Marca são indispensáveis também para a comunic ·-~§~~-5-: · ·;N 1 ./';:~~ 
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c) Idéia Criativa: a licitante apresentará campanha publicitária com exemplos de peças que 
corporifiquem objetivamente a proposta de solução do problema específico de comunicação. 
Os exemplos estão limitados a dez, independentemente do meio de divulgação, do tipo ou da 
característica da peça, e podem ser apresentados sob a forma de roteiro, layout e storyboard, 
para qualquer peça, e de "monstro", para rádio e Internet. Só serão aceitos exemplos 
acabados de peças de não-mídia. 
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COMUNlCAÇÃO 

Texto em que, de acordo com as informações do bríefíng, a licitante demonstrará capacidade 
para atingir os públicos prioritários da campanha (permitida a inclusão de tabelas e gráficos) e 
indicará o uso dos recursos de comunicação próprios da ECT. 
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COMUNlCAÇÃO 

ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÃO-MÍDIA 

APRESENTAÇÃO 

Extensão da estratégia de comunicação desenvolvida pela agência, este plano de mídia visa dar a 
máxima rentabilidade e visibilidade à campanha criada para o lançamento dos CorreiosNet e 
conseguir o maior alcance possível, o que vai garantir o perfeito entendimento da mensagem por 
todos os nossos públicos prioritários, de que os CorreiosNet são a chance de inclusão digital das 
pessoas carentes de acesso à internet e seus serviços. 

Diante da diversidade de públicos que deverão ser atingidos, traçamos uma estratégia de mídia que 
priorizou o melhor custo e benefício. Além das mídias de massa, que garantirão uma cobertura 
geográfica excepcional, fator de fundamental importância para os objetivos desta campanha, 
priorizamos também as ações simples, mas bastante eficientes, de utilização das mídias gratuitas, 
principalmente aquelas que têm veiculação em todos os recursos próprios de comunicação 
disponibilizados pelos Correios. 

Além das mídias de massa e das mídias gratuitas disponíveis nos Correios, estamos sugerindo 
também ações complementares em diversas mídias alternativas, que vão assegurar freqüência e 
perenidade para a campanha. 

O grande desafio deste plano de divulgação é atingir de maneira uniforme e consistente todos os 
extratos da população, em especial os extratos não-consumidores de mídias convencionais, 
formados principalmente por pessoas de baixa renda, que não têm acesso aos meios tradicionais de 
comunicação, destacadamente os meios de massa. 

Por esse motivo, a ASA Comunicação montou um mix de mídia que privilegia este público, de 
maneira que ele, enquanto público prioritário para a nossa campanha, seja impactado de maneira 
eficiente e correta, para o perfeito entendimento da mensagem e, conseqüentemente, para a 
concretização de nossos objetivos de impactação eficiente. 

Além desse público, priorizamos também ações que visam atingir todos os formGJdores de opinião 
envolvidos diretamente na questão da inclusão digital da população brasileira. Para esse público, 
priorizamo~ canais de co.municaçã~ mais qualificados, que garantam uma~i :-dJr.eia~ . .cle.:-.:N . 
comun1caçao para o perfe1to entendimento das mudanças que o lançamento 8@áS ~rAA~R~I-C'~ : 

- . - CPMI - co,., '~:;. ,::;, : 
provocarao em toda a populaçao. 1 _,(\ . . " 
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COMUNl CAÇÃO 

ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÃO MÍDIA 

Essa estratégia de mídia foi proposta levando em conta não só as necessidades de comunicação 
para o lançamento dos CorreiosNet, mas principalmente os hábitos de consumo dos meios de 
comunicação por parte do público-alvo e a necessidade de impactá-lo eficientemente. 
Assim, foi traçada uma estratégia para essa primeira campanha, que consideramos como a ação 
inicial de um plano global de comunicação que, com certeza, dará prosseguimento ao conceito ora 
lançado. O período considerado ideal para a veiculação da campanha é de cinco meses, durante os 
quais, de acordo com o cronograma de lançamento da campanha por regiões, desenvolveremos as 
estratégias de mídia. 

Em todas as etapas regionais de lançamento e no decorrer das fases de sustentação, trabalharemos 
com os seguintes meios: 

. televisão; 

. outdoor; 

. revista ; 

. backbus e busdoor; 

. placas de estrada; 

. rádio; 

. jornal; 

. internet; 

. meios gratuitos de divulgação dos Correios, com prioridade para frota de veículos, rede de 
agências e publicações. 

A campanha funcionará em três fases distintas de veiculação, que acompanharam o cronograma de 
instalação* dos serviços nas três macrorregiões definidas, quais sejam: 

fase 1 - lançamento na região Sudeste e em Brasília - início em 15/8/03; 

fase 2 -lançamento nas regiões Norte e Nordeste - início em 15/9/03; 

fase 3 - lançamento nas regiões Sul e Centro-Oeste- início em 1/11/03. 

Em cada uma destas macrorregiões, sugerimos ações distintas de utilização dos meios, de maneira 
a ter o máximo de cobertura, a maior economicidade e o máximo retorno possível para as ações 
implementadas. 

Para melhor compreensão dessas ações, dividimos a apresentação por fases e explicamos 
detalhadamente qual a forma de utilização dos meios em cada uma delas. 
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COMUNlCAÇÃO 

Assim, a campanha, em cada macrorregião, ficou definida da seguinte forma: 

a) Fase 1- Lançamento na Região Sudeste e em Brasília -Início em 15/8/03 

A estratégia para essa região prevê a veiculação da campanha em três fases distintas. Na primeira 
fase, com duração de 15 dias, faremos a veiculação, em rodízio, dos dois filmes de 30"e também do 
jingle e do spot desenvolvidos para a campanha. Esses dois materiais, intitulados Mundo Virtual e 
Mundo Real, permitirão apresentar, de maneira bastante eficiente, os conceitos dos serviços a 
serem oferecidos e as vantagens que o consumidor terá ao optar pela utilização dos CorreiosNet. 

A opção por veicular dois materiais simultaneamente visa aumentar o conhecimento dos serviços e, 
ao mesmo tempo, qualificar institucionalmente os serviços oferecidos aos nossos públicos. Além 
disso, ao ser impactado pelos dois materiais, o público terá um entendimento maior de todas as 
variáveis possíveis dos serviços CorreiosNet. 

Na segunda fase da campanha, também de 15 dias, veicularemos, em todos os meios utilizados, 
apenas o material Mundo Real, já que os objetivos de apresentação e consolidação institucional do 
produto terão sido assegurados pela campanha veiculada na primeira fase. Nesta, utilizaremos 
todos os meios sugeridos para a campanha. 

Teremos então concluído, no final dos 30 dias iniciais da campanha para a região Sudeste e para 
Brasília, o lançamento da campanha, que terá inicio em 15 de agosto e término em 15 de setembro. 
Após as duas primeiras fases de lançamento da campanha, teremos a fase de sustentação, com 
mídias complementares que serão veiculadas no período de 16 de setembro até 31 de dezembro. 

Acreditamos que, com essa estratégia, conseguiremos atingir os nossos objetivos mercadológicos e 
institucionais para o lançamento dos CorreiosNet na região Sudeste e em Brasília, mercados 
prioritários para os Correios, devido à grande demanda pelo serviço que será oferecido. 

Para melhor compreensão do que foi apresentado, detalhamos a seguir todas as ações a serem 
desenvolvidas nos veículos escolhidos para a campanha. As ações são as seguintes: 

1. Televisão: meio de maior penetração, tanto em área geográfica quanto em população por 
mensagem transmitida, a televisão é uma mídia obrigatória, já que, com a sua utilização, teremos 
uma penetração de aproximadamente 98% de toda a população brasileira . Isso vai garantir que a 
mensagem chegue não só aos grandes centros urbanos, mas também às mais distantes localidades 
da região Sudeste e a Brasília, o que assegura um consumo uniforme do tema por todos os i 

públicos. Vale lembrar que nenhum outro meio proporciona uma cobertura tão expressiva quanto a \ 
televisão e, o que é importante, esta cobertura atinge todas as classes sociais e extratos da 
população de forma maciça e eficiente, o que é uma garantia do entendimento da mensagem por 
parte do público-alvo . Nossa mídia em televisão será veiculada em todos __ 92...E.s.tadus ... da região 
Sudeste e também na cidade de Brasília, nas cinco principais e~Sctrct$' ~5~ dc}: ~ rrsil (TV 
Globo TV SBT TV Bandeirantes, TV Rede TV e TV Record) . CPMI - CORREIOS 
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Para atingir essa máxima cobertura de todos os públicos, programamos a veiculação de uma mídia 
de 1.000 GRP, distribuídos pelas diversas emissoras proporcionalmente à participação na audiência 
total de cada uma delas. Como essa fase da campanha envolve dois flights distintos de 15 dias, 
teremos dois f/ights complementares de 500 GRP. No primeiro flight de 15 dias, cada um dos filmes 
será veiculado em rodízio proporcional com uma cobertura de 250 GRP cada. 

Com essa programação em televisão e as demais ações sugeridas nos outros meios, teremos a 
cobertura necessária para atingir eficientemente o público-alvo e fazer com que ele tenha o perfeito 
entendimento da temática da campanha. Dessa forma, os objetivos de incorporar atributos positivos 
à imagem corporativa dos Correios , tornar as agências dos Correios referência de acesso à internet, 
permitindo a inclusão social de toda a população, e informar a população sobre as vantagens e 
facilidades em face da integração, em um só lugar, de todas as funcionalidades oferecidas pelas 
demais empresas do ramo serão alcançados de maneira eficiente e econômica. 

2. Rádio: a utilização do meio rádio irá complementar a excepcional cobertura proporcionada pela 
televisão, já que a cobertura média do rádio em todo o Brasil é de cerca de 88% de toda a 
população. 

A estratégia para o rádio envolve duas estratégias diferenciadas, que acompanham aquelas 
adotadas para o meio televisão. Teremos um primeiro flight de 15 dias, durante os quais 
veicularemos juntos os dois materiais intitulados jingle Mundo Virtual de 30"e spot Mundo Real de 
30". Após essa primeira fase, teremos mais um flight de 30 dias, durante os quais veicularemos 
apenas o material spot Mundo Real de 30". 

Para cada uma das fases, a estratégia é a seguinte: 

. fase 1 - 15 dias de veiculação de uma mídia de 120 comerciais, dos quais 60 serão veiculados 
com o material jingle Mundo Virtual de 30" e 60 com o material spot Mundo Real de 30". Essa mídia 
será veiculada nas principais emissoras AM e FM das capitais dos Estados do Sudeste e mais as 
duas principais emissoras de Brasília. Ao todo, serão utilizadas 14 emissoras, sendo uma AMe uma 
FM em Belo Horizonte, Brasília e Vitória e duas AMs e duas FMs em São Paulo e Rio de Janeiro. A 
freqüência diária de veiculação de cada material será de três vezes ao dia; 

. fase 2 - 30 dias de veiculação de uma mídia de 180 comerciais do material spot Mundo Real de 
30" numa freqüência de seis vezes/dia. Essa rnidia será veiculada nas principais emissoras AM e 
FM das capitais dos Estados do Sudeste e da cidade de Brasília . Ao todo, serão utilizadas 14 
emissoras, sendo uma AM e uma FM em Belo Horizonte, Brasília e Vitória e duas AMs e duas FMs 
em São Paulo e Rio de Janeiro. . 

Essa estratégia dará sustentação á mídia televisão e manterá inclusive um ótimo nível de cobertura \ 
do público nos períodos em que não houver veiculação de televisão, conforme estratégia ·~ 
apresentada. r:::::------.... - ....... "'. 1 
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3. Jornal: o meio jornal dará à campanha maior credibilidade, maior cobertura e a conceituação de 
que precisamos para atingir, em especial, os formadores de opinião envolvidos diretamente na 
questão da inclusão digital da população brasileira. Além disso, o jornal permitirá a veiculação de 
uma quantidade maior de informações sobre o serviço CorreiosNet, o que vai garantir uma 
compreensão maior do tema por parte do público-alvo. 

A estratégia para o meio jornal é acompanhar e reforçar a estratégia de televisão e rádio, ou seja, 
assim como nesses meios, teremos dois flights de veiculação para a mídia em jornal. O primeiro 
flight, na semana de lançamento da campanha, e o segundo flight, na terceira semana da 
campanha. Em cada um desses flights, veicularemos um anúncio de ~ página 4 cores, sempre aos 
domingos, no primeiro caderno do principal jornal de Vitória, nos dois principais jornais de Belo 
Horizonte e Brasília e nos três principais jornais de São Paulo e Rio de Janeiro. 

4. Revista: assim como o meio jornal, a revista dará à campanha maior credibilidade, maior 
cobertura e a conceituação de que precisamos para atingir em especial os formadores de opinião 
envolvidos diretamente na questão da inclusão digital da população brasileira. Além disso, o meio 
permitirá a veiculação de uma quantidade maior de informações sobre o serviço CorreiosNet, o que 
vai garantir uma compreensão maior do tema por parte do público-alvo. Vale lembrar que, com a 
utilização do meio revista , será assegurada a excepcional cobertura de 85% das classes A e B. 

A estratégia para o meio revista também é acompanhar e reforçar a estratégia de jornal. Porém 
teremos um flight único de veiculação na semana de lançamento da campanha, durante a qual 
veicularemos um anúncio de 1 página 4 cores no mix mais adequado que encontramos para os 
nossos objetivos de mídia. Esse mix é composto das revistas Veja Nacional , lstoé Nacional , Época 
Nacional, Exame Nacional , Globo Rural Nacional, Contigo Nacional , Caras Nacional e PEGN 
Nacional. 

A opção por fazer a veiculação nacional e não regional , como nos outros meios, é estratégica: com 
ela, pretendemos apresentar o produto para as outras regiões a serem trabalhadas posteriormente. 
Para isso, bastará colocar um splash no anúncio para informar às demais regiões que o serviço do 
CorreiosNet só estará disponível naquela região numa data determinada. 

5. Outdoor: meio com grande poder de fixação de marcas e conceitos e excepcional impactação 
nos mais diversos públicos , principalmente o público de menor poder aquisitivo dos grandes centros 
urbanos, o outdoor será fundamental para a campanha, pois garantirá uma grande visibilidade do 
conceito utilizado e também da marca dos CorreiosNet. 

A estratégia para o meio outdoor será a veiculação de uma mídia de uma bissemana, que cobrirá d, 
período de 16 de agosto a 29 de agosto. Nessa bissemana, será veiculada uma mídia de 1.058\ 
tabuletas nas 11 1 cidades mais importantes dos Estados de Minas Gerais (24 cidades) , Rio de \ 
Janeiro (18 cidades), São Paulo (61 cidades), Espírito Santo (7 cidades) e Brasília . ~ 

Essa estratégia irá permitir a interiorização da c;:,mr;:mha e f-a ~á ae~~tl~~~otf;rrY~~~r iosNet 
chegue à imensa população das ma1s Importantes e populosas clda1es~r .. J1f91~tô% -..., 
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COMUNlCA ÇÃO 

Para melhor visualização da distribuição das cidades e quantidades de placas, anexamos, no final 
deste plano, uma planilha completa para o meio outdoor. 

6. Mídias alternativas complementares para a campanha: para reforçar a mídia de massa 
utilizada na campanha, utilizaremos mídias alternativas que têm altos índices de lembrança com o 
público em geral e também meios alternativos adequados para aumentar o tempo de exposição da 
campanha para todos os públicos. 

Os seguintes meios serão utilizados nesta estratégia: 

· backbus e busdoor: mídias obrigatórias para qualquer ação de comunicação que necessite de 
rápida assimilação e entendimento por parte do público em geral, a utilização de backbus e 
busdoors será importante para a fixação dos conceitos desenvolvidos para a campanha dos 
CorreiosNet, principalmente nos grandes centros urbanos, onde temos prioridade para a utilização 
dessa mídia. 

A estratégia prevê a veiculação de 50 backbus, dos quais 20 em Belo Horizonte, 10 em Vitória e 20 
em Brasília. Serão veiculados também 130 busdoors, dos quais 80 em São Paulo e 50 no Rio de 
Janeiro. Essa mídia será veiculada por um períódo de três meses, tendo início em 15 de agosto e 
término em 15 de novembro. Para melhor visualização dessa programação, estamos anexando uma 
planilha com todas as quantidades e todos os custos no final deste plano; 

· placas de estrada: o Brasil caracteriza-se por ser um País de estradas, onde a maioria do 
escoamento das produções agrícola e industrial e o deslocamento de pessoas se fazem em meio de 
rodovias. Então nada melhor para atingir todo este público que corta o País de norte a sul e de leste 
a oeste do que a utilização de painéis fixos em estradas, ou simplesmente, painéis de estrada. 

Essa mídia tem um alto poder de fixação de conceitos, o que garante a renovação constante do 
público impactado. A estratégia sugerida para esse meio consiste na afixação de 30 placas de 1 O x 4 
metros nas principais rodovias do Brasil, durante um período de 12 meses, que vão cobrir com 
eficiência e economia todos os corredores de escoamento de produção e circulação de automóveis, 
ônibus e caminhões do Brasil. Essa mídia será veiculada de 15 agosto de 2003 a 15 de agosto de 
2004 e atingirá todas as regiões onde o serviço será disponibilizado; 

. internet: o rápido crescimento da internet como fonte de informações e sua transformação em um 
excelente canal de comunicação em todo o Brasil garantem hoje uma penetração do meio em 17% 
de toda a população do Brasil . Isso, por si só, justificaria a utilização do meio em qualquer campanha 
com alcance nacional . Imagine então essa utilização numa campanha que trata exclusivamente do 
lançamento de um produto para a internet. É importante destacar que é comprovadamente 
indispensável a utilização da internet em nossa campanha. 
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COMUNl CAÇÃO 

. UOLI - 800.000 impressões; 

. Terra- 1.000.000 impressões; 

. lg - 200.000 impressões; 

. BOL- 200.000 impressões; 

. Globo- 300.000 impressões; 

. Yahoo- 500.000 impressões; 

. MSN - 750.000 impressões; 

. Total: 2.750.000 impressões. 

Essas impressões serão distribuídas por um período de quatro meses e meio. A veiculação terá 
início em 15 de agosto e término em 31 de dezembro e cobrirá todos os períodos de lançamento nas 
três macrorregiões a serem trabalhadas. Para reforçar essa estratégia e ampliar ainda mais a 
cobertura de público, será utilizado também o portal dos correios www.correios.com.br. 

b) Fase 2- Lançamento nas Regiões Norte e Nordeste - Início em 15/9/03 

Assim como foi feito para o lançamento na região Sudeste e em Brasília, a estratégia para as 
regiões Norte e Nordeste prevê a veiculação da campanha em três fases distintas. Na primeira fase, 
com duração de 15 dias, faremos a veiculação, em rodízio, dos dois filmes de 30"e também do jingle 
e do spot desenvolvidos para a campanha. Esses dois materiais, intitulados Mundo Virtual e Mundo 
Real , permitirão apresentar de maneira bastante eficiente os conceitos dos serviços a serem 
oferecidos e as vantagens que o consumidor terá ao optar pela utilização dos CorreiosNet. 

A opção por veicu lar dois materiais simultaneamente visa aumentar o conhecimento dos serviços e, 
ao mesmo tempo, qualificar institucionalmente os serviços oferecidos aos públicos. Além disso, ao 
ser impactado pelos dois materiais, o público terá um entendimento maior de todas as variáveis 
possíveis dos serviços CorreiosNet. 

Na segunda fase da campanha, também de 15 dias, veicularemos, em todos os meios utilizados, 
apenas o material Mundo Real, já que os objetivos de apresentação e consolidação institucional do 
produto já terão sido assegurados pela campanha veiculada na primeira fase. Nesta, utilizaremos 
todos os meios sugeridos para a campanha. 

Teremos então concluído, no final dos 30 dias iniciais da campanha para as regiões Norte e 
Nordeste, o lançamento dos conceitos da campanha. Essa fase terá início em 15 de setembro e 
término em 15 de outubro. Após as duas primeiras fases de lançamento da campanha, teremos uma 
terceira fase de sustentação, com mídias complementares, que serão veiculadas no período de 16 
de outubro até 31 de dezembro. 

Acreditamos que, com essa estratégia, conseguiremos atingir os nossos objetivos mercadológicos e 
institucionais para o lançamento dos CorreiosNet nas regiões Norte e Norde~~~~---·-"··- · I RQS N° 03/2005 - CN \ 
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COMUNlCAÇÃO 

Para melhor compreensão do que foi apresentado, detalhamos a seguir todas as ações a serem 
desenvolvidas nos veículos escolhidos para a campanha. As ações são as seguintes: 

1. Televisão: meio de maior penetração, tanto em área geográfica quanto em população por 
mensagem transmitida, a televisão é uma mídia obrigatória, já que, com a sua utilização, teremos 
uma penetração de aproximadamente 98% de toda a população brasileira. Isso vai garantir que a 
mensagem chegue não só aos grandes centros urbanos, mas também às mais distantes localidades 
das regiões Norte e Nordeste, o que assegura um consumo uniforme do tema por todos os públicos. 
Vale lembrar que nenhum outro meio proporciona uma cobertura tão expressiva quanto a televisão 
e, o que é mais importante, esta cobertura atinge todas as classes sociais e extratos da população 
de forma maciça e eficiente, o que é uma garantia do entendimento da mensagem por parte do 
público-alvo. Nossa mídia em televisão será veiculada em todos os Estados das regiões Norte e 
Nordeste, nas cinco principais emissoras abertas do Brasil (TV Globo, TV SBT, TV Bandeirantes, TV 
Rede TV e TV Record). 

Para atingir essa máxima cobertura de todos os públicos, programamos a veiculação de uma mídia 
de 1.000 GRP, distribuídos pelas diversas emissoras proporcionalmente à participação na audiência 
total de cada uma delas. Como essa fase da campanha envolve dois flights distintos de 15 dias, 
teremos dois flights complementares de 500 GRP. No primeiro flight de 15 dias, cada um dos dois 
filmes será veiculado, em rodízio proporcional, com uma cobertura de 250 GRP cada. 

Com essa programação em televisão e as demais ações sugeridas nos outros meios, teremos a 
cobertura necessária para atingir eficientemente o público-alvo, o que fará com que ele tenha o 
perfeito entendimento da temática da campanha. Dessa forma, os objetivos de incorporar atributos 
positivos à imagem corporativa dos Correios, tornar as agências dos Correios referência de acesso à 
internet, permitindo a inclusão social de toda a população, e informar a população sobre as 
vantagens e facilidades, em face da integração, num só lugar, de todas as funcional idades 
oferecidas pelas demais empresas do ramo serão alcançados de maneira e eficiente e econômica. 

2. Rádio: a utilização do meio rádio irá complementar a excepcional cobertura proporcionada pela 
televisão, já que a cobertura média do rádio em todo o Brasil é de cerca de 88% de toda a 
população. 

A estratégia proposta para o rádio envolve duas estratégias diferenciadas, que acompanham 
aquelas adotadas para o meio televisão. Teremos um primeiro flight de 15 dias, durante os quais 
veicularemos juntos os dois materiais intitulados jíngle Mundo Virtual de 30"e spot Mundo Real de 
30". Após essa primeira fase de 15 dias, teremos mais um flight de 30 dias, durante os quais 
veicularemos apenas o material spot Mundo Real de 30". \ 

\ 
Nossa estratégia para cada uma das fases é: D 
. fase 1 - 15 dias de veiculação de uma mídia de 120 comerciais , dos quais 60 serão veiculados 
com o material jingle Mundo Vi rtual de 30"e 60 com o material spot~~i}éO~:-c~ssa mídia 
será veiculada na principa l emissora AM e FM das capitais dos Est~d~Lbl NcttteRR!U®r este. Ao . l ... 
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todo, serão utilizadas 32 emissoras, sendo uma AM e uma FM em cada um dos 16 Estados que 
compõem as regiões Norte e Nordeste. A freqüência diária de veiculação de cada material será de 
três vezes ao dia; 

. fase 2 - 30 dias de veiculação de uma mídia de 180 comerciais do material spot Mundo Real de 
30", numa freqüência de seis/vezes dia no período. Essa mídia será veiculada na principal emissora 
AM e FM das capitais dos Estados do Norte e do Nordeste. Ao todo, serão utilizadas 32 emissoras, 
sendo uma AMe uma FM em cada um dos 16 Estados que compõem as regiões Norte e Nordeste. 

Essa estratégia dará sustentação à mídia televisão e manterá inclusive um ótimo nível de cobertura 
do público nos períodos em que não houver veiculação de televisão, conforme estratégia 
apresentada. 

3. Jornal: o meio jornal dará à campanha maior credibilidade, maior cobertura e a conceituação de 
que precisamos para atingir em especial os formadores de opinião envolvidos diretamente na 
questão da inclusão digital da população brasileira. Além disso, o meio permitirá a veiculação de 
uma quantidade maior de informações sobre o serviço CorreiosNet, o que vai garantir uma 
compreensão maior do tema por parte do público-alvo. 

A estratégia sugerida para o meio jornal é acompanhar e reforçar a estratégia de televisão e rádio, 
ou seja, assim como nesses meios, teremos dois flights de veiculação para a mídia em jornal. O 
primeiro flight, na semana de lançamento da campanha, e o segundo flight, na terceira semana da 
campanha. Em cada um desses flights, veicularemos um anúncio de y; página 4 cores, sempre aos 
domingos, no primeiro caderno do principal jornal de todas as 16 capitais dos 16 Estados que 
compõem as regiões Norte e Nordeste. 

4. Revista: assim como o meio jornal, a revista dará à campanha maior credibilidade, maior 
cobertura e a conceituação de que precisamos para atingir em especial os formadores de opinião, as 
entidades representativas e os setores organizados da sociedade envolvidos diretamente na 
questão da inclusão digital da população brasileira. Além disso, o meio revista permitirá a veiculação 
de uma quantidade maior de informações sobre o serviço CorreiosNet, o que vai garantir uma 
compreensão maior do tema por parte do público-alvo. Vale lembrar que, com a utilização do meio 
revista , será assegurada a excepcional cobertura de 85% das classes A e B. 

A estratégia para o meio revista tem por objetivos acompanhar e reforçar a estratégia de jornal. 
Porém teremos apenas um flight de veiculação na semana de lançamento da campanha, durante a 
qual veicularemos um anúncio de 1 página 4 cores no mix mais adequado que encontramos p~ra os 
nossos objetivüs de mídia. Esse mix é composto das revistas Veja Nacional, lstoé Nacional, Epoca 
Nacional, Exame Nacional, Globo Rural Nacional, Contigo Nacional , Caras Nacional e PEGN 
Nacional. 

A opção por fazer a veiculação nacional e não regional, como nos outros meios, é estratégica: com 
ela, pretendemos apresentar o produto para as outras regiões a sp em l.rabalhês!~~-p_?.~teriormente. 
Para isso, bastará colocar um splash no anúncio para informar às ,\:Je~i~M~ueCÇJNJ rviço dos 
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COMUNlCAÇÃO 

CorreiosNet só estará disponível nelas numa data determinada. Além disso, como temos uma 
veiculação nacional, teremos um reforço na região Sudeste e em Brasília, onde o produto já terá 
sido lançado. 

5. Outdoor: meio com grande poder de fixação de marcas e conceitos e excepcional impactação 
nos mais diversos públicos, principalmente o público de menor poder aquisitivo dos grandes centros 
urbanos, o outdoor será fundamental para a campanha, pois garantirá uma grande visibilidade do 
conceito utilizado e também da marca dos CorreiosNet. 

A estratégia para o meio outdoor pervê a veiculação de uma mídia de uma bissemana, que cobrirá o 
período que vai de 13 de setembro a 26 de setembro. Nessa bissemana, veicularemos uma mídia de 
524 tabuletas nas 54 cidades mais importantes dos seguintes Estados: Acre (1 cidade), Alagoas (2 
cidades), Amazonas (2 cidades), Amapá (1 cidade), Bahia (9 cidades) , Ceará (6 cidades), Maranhão 
(6 cidades), Pará (6 cidades), Paraíba (3 cidades), Pernambuco (10 cidades), Piauí (2 cidades), Rio 
Grande do Norte (3 cidades), Rondônia (2 cidades), Roraima (1cidade), Tocantins (2 cidades) e 
Sergipe (1 cidade) . 

Essa estratégia irá permitir a interiorização da campanha e fará com que o serviço CorreiosNet 
chegue à imensa população de todas as mais importantes e populosas cidades das regiões Norte e 
Nordeste. 

Para melhor visualização da distribuição das cidades e quantidades de placas, anexamos, no final 
deste plano, uma planilha completa para o meio outdoor. 

6. Mídias alternativas complementares para a campanha: para reforçar a mídia de massa 
utilizada na campanha, faremos uso de mídias alternativas que têm altos índices de lembrança com 
o público em geral e também meios alternativos adequados para aumentar o tempo de exposição da 
campanha para todos os nossos públicos. 

Assim , os seguintes meios serão utilizados nesta estratégia: 

· backbus e busdoor: mídias obrigatórias para qualquer ação de comunicação que necessite de 
rápida assimilação e entendimento por parte do público em geral , a utilização de backbus e 
busdoors será importante para a fixação dos conceitos desenvolvidos para a campanha dos 
CorreiosNet, principalmente nos grandes centros urbanos, onde temos prioridade para a util ização 
dessa mídia. 

A estratégia prevê a veiculàção de 160 backbus, dos quais 1 O unidades em cada uma das 16 
capitais dos 16 Estados das regiões Norte e Nordeste. Essa mídia será veiculada por um período de 
três meses, tendo início em 15 de setembro e término em 15 de dezembro. Para melhor visualização \ 
dessa programação, estamos anexando uma planilha com todas quantidades e custos no final deste \ 
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COMUNlCAÇÃO 

- placas de estrada: como nesse período estaremos veiculando a mídia desde o lançamento da 
campanha na região Sudeste e em Brasília, as placas de estrada já estarão presentes nesta região, 
o que vai reforçar a campanha; 

- internet: assim como as placas de estrada, essa mídia já estará sendo utilizada nas regiões Norte 
e Nordeste neste período, pois ela estará no ar em todos os sites sugeridos desde o lançamento da 
campanha na região Sudeste e em Brasília. A única modificação a fazer é a colocação de um splash 
especial para chamar a atenção dos internautas das regiões Norte e Nordeste para a 
disponibilização do serviço a partir de 15 de setembro. 

c) Fase 3- Lançamento nas Regiões Sul e Centro-Oeste -Início em 1/11/03 

Assim como foi feito para o lançamento nas demais regiões, nossa estratégia para essas regiões 
prevê a veiculação da campanha em três fases distintas. Na primeira fase, com duração de 15 dias, 
faremos a veiculação, em rodízio, dos dois filmes de 30"e também do jíngle e do spot desenvolvidos 
para a campanha. Esses dois materiais, intitulados Mundo Virtual e Mundo Real , permitirão 
apresentar, de maneira bastante eficiente, os conceitos dos serviços a serem oferecidos e as 
vantagens que o consumidor terá ao optar pela utilização dos CorreiosNet. 

A opção por veicular dois materiais simultaneamente visa aumentar o conhecimento dos serviços e, 
ao mesmo tempo, qualificar institucionalmente os serviços oferecidos aos públicos. Além disso, ao 
ser impactado pelos dois materiais, o público terá um entendimento maior de todas as variáveis 
possíveis dos serviços CorreiosNet. 

Na segunda fase da campanha, também de 15-dias, veicularemos em todos os meios utilizados 
apenas o material Mundo Real, uma vez que os objetivos de apresentação e consolidação 
institucional do produto já terão sidos assegurados por meio da campanha veiculada na primeira 
fase . Nesta, utilizaremos todos os meios sugeridos para a campanha. 

Teremos então concluído, no final dos trinta dias iniciais da campanha para as regiões Sul e Centro­
Oeste, o lançamento do conceito da campanha. Essa fase terá inicio em 1° de novembro e término 
em 30 de novembro. Após essas duas primeiras fases de lançamento da campanha, teremos a 
terceira fase de sustentação, com mídias complementares, que serão veiculadas no período de 1° 
de dezembro a 31 de dezembro. 

Acreditamos que, com essa estratégia, conseguiremos atingir os nossos objetivos mercadológicos e 
institucionais para o lançamento dos CoííeiosNet nas iegiões Sul e Centro-Oeste . 

\ 
Para melh_or compre~nsão do qu~ foi apresentado, detalhamo_s a s_eguir toda~ as ações a serem~ 
desenvolvidas nos veiculos escolhidos para a campanha. As açoes sao as segumtes: \J 
1. Televisão: meio de maior penetração, tanto em área geográfica _g_u_~!l!~~~- P?Pulação por 
mensagem transmitida, a televisão é uma míd ia obrigatóri a, já q ~ ~Q:$l~0aQS!W'JtO~ Iiz Q:g·ão , teremos 
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COMUNlCAÇÃO 

uma penetração de aproximadamente 98% de toda a população brasileira. Isso vai garantir que a 
mensagem chegue não só aos grandes centros urbanos, mas também às mais distantes localidades 
das regiões Sul e Centro-Oeste, o que assegura um consumo uniforme do tema por todos os 
públicos. Vale lembrar que nenhum outro meio proporciona uma cobertura tão expressiva quanto a 
televisão e, o que é mais importante, esta cobertura atinge todas as classes sociais e extratos da 
população de forma maciça e eficiente, o que é uma garantia do entendimento da mensagem por 
parte do público-alvo. Nossa mídia em televisão será veiculada em todos os estados do Sul e 
Centro-Oeste, nas cinco principais emissoras abertas do Brasil (TV Globo, TV SBT, TV 
Bandeirantes, TV Rede TV e TV Record). 

Para atingir essa máxima cobertura de todos os públicos, programamos a veiculação de uma mídia 
de 1.000 GRP, distribuídos pelas diversas emissoras, proporcionalmente à participação na audiência 
total de cada uma delas. Como essa fase da campanha envolve dois flights distintos de 15 dias, 
teremos dois flights complementares de 500 GRP. No primeiro flight de 15 dias, cada um dos filmes 
será veiculado, em rodízio proporcional, com uma cobertura de 250 GRP cada. 

Com essa programação em televisão e as demais ações sugeridas nos outros meios, teremos a 
cobertura necessária para atingir eficientemente o público-alvo e fazer com que ele tenha o perfeito 
entendimento da temática da campanha. Dessa forma, os objetivos de incorporar atributos positivos 
à imagem corporativa dos Correios, tornar as agências dos Correios referência de acesso à internet, 
permitindo a inclusão social de toda a população, e informar a população sobre as vantagens e 
facilidades, em face da integração, num só lugar, de todas as funcionalidades oferecidas pelas 
demais empresas do ramo serão alcançados de maneira e eficiente e econômica. 

2. Rádio: a utilização do rádio irá complementar a excepcional cobertura proporcionada pela 
televisão, já que a cobertura média desse meio em todo o Brasil é de cerca de 88% de toda a 
população. 

A estratégia para o rádio envolve duas estratégias diferenciadas, que acompanham aquelas 
adotadas para o meio televisão. Teremos um primeiro flight de 15 dias, durante os quais 
veicularemos juntos os dois materiais intitulados jingle Mundo Virtual de 30" e spot Mundo Real de 
30". Após essa primeira fase, teremos mais um flight de 30 dias, durante os quais veicularemos 
apenas o material spot Mundo Real de 30". 

A estratégia sugerida para cada uma das fases é: 

. fase 1 - 15 dias de veiculação de uma mídia de 120 comerciais, dos quais 60 serão veiculados 
com o material jingle Mundo Virtual de 30"e 60 com o mateíial spot iviundo Real de 30". Essa mídia 
será veiculada na principal emissora AM e FM das capitais dos Estados do Sul e do Centro-Oeste. 
Ao todo, serão utilizadas 18 emissoras, sendo uma AM e uma FM em cada um dos seis Estados que 
compõem as regiões Sul e Centro-Oeste. A freqüência diária de veiculação de cada material será de \ 

três vezes ao dia; rR"~::.~s,_ .... N~'ii~~o• ..,,:~ -c,~·jt _ ,-.\i . \ \ ) 
.I \..; -.} <:; , .,.Q ''' , ~ 

j CPMI - ~ORRE IOS l 
i ~ ·t. - ~ '~: 1 1 

Fls .• .:. ·'- e .j( 
- I 

! 

j 
RUB, I• , . 

: .. bot. 3 7 2 4 R a Centauro Ú1 . Alto Santa lúc1a 
- --=_:_-=-._:_-sB. lo Horizonte . MG . CEP 30360 310 

asa comunica c a o @asa com uni ca c ao. com. b r 
tel 31 3293 2323 
fax 31 3293 2222 
fax 31 3293 2424 



I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

COMUNlCAÇÃO 

. fase 2 - 30 dias de veiculação, de uma mídia de 180 comerciais do material spot Mundo Real de 
30", numa freqüência de seis vezes/dia no período. Essa mídia será veiculada na principal emissora 
AMe FM das capitais dos Estados do Sul e Centro-Oeste. Ao todo, serão utilizadas 18 emissoras, 
sendo uma AM e uma FM em cada um dos seis Estados que compõem as regiões Sul e Centro­
Oeste. 

Essa estratégia dará sustentação à mídia televisão e manterá inclusive um ótimo nível de cobertura 
do público, nos períodos em que não houver veiculação de televisão, conforme estratégia 
apresentada. 

3. Jornal: o meio jornal dará à campanha maior credibilidade, maior cobertura e a conceituação de 
que precisamos para atingir em especial os formadores de opinião envolvidos diretamente na 
questão da inclusão digital da população brasileira. Além disso, o meio permitirá a veiculação de 
uma quantidade maior de informações sobre o serviço CorreiosNet, o que vai garantir uma 
compreensão maior do tema por parte do público-alvo. 

A estratégia sugerida para o meio tem os objetivos de acompanhar e reforçar a estratégia de 
televisão e rádio, ou seja, assim como nesses meios, teremos dois flights de veiculação para a mídia 
em jornal. O primeiro flight, na semana de lançamento da campanha, e o segundo flight, na terceira 
semana da campanha. Em cada um destes flights, veicularemos um anúncio de % página 4 cores, 
sempre aos domingos, no primeiro caderno do principal jornal de todas as seis capitais dos seis 
Estados que compõem as regiões Sul e Centro-Oeste. 

4. Revista: assim como o meio jornal, a revista dará à campanha maior credibilidade, maior 
cobertura e a conceituação de que precisamos para atingir em especial os formadores de opinião 
envolvidos diretamente na questão da inclusão digital da população brasileira. Além disso, o meio 
revista permitirá a veiculação de uma quantidade maior de informações sobre o serviço CorreiosNet, 
o que vai garantir uma compreensão maior do tema por parte do público-alvo. Vale lembrar que, com 
a utilização do meio revista, será assegurada a excepcional cobertura de 85% das classes A e B. 

A estratégia para o meio revista também tem os objetivos de acompanhar e reforçar a estratégia 
adotada para o jornal. Porém teremos apenas um flight de veiculação na semana de lançamento da 
campanha, durante a qual veicularemos um anúncio de 1 página 4 cores no mix mais adequado que 
encontramos para os nossos objetivos de mídia. Esse mix é composto das revistas Veja Nacional, 
lstoé Nacional , Época Nacional, Exame Nacional , Globo Rural Nacional , Contigo Nacional, Caras 
Nacional e PEGN Nacional. 

A opção por fazer a veiculação nacional e não regional , como nos outros meios, é estratégica: com . 
ela, pretendemos apresentar o produto para as outras regiões a serem trabalhadas posteriormente. i 
Para isso, bastará colocar um splash no anúncio para informar às demais regiões que o serviço dos~ 
CorreiosNet só estará disponível naquela região num~_data determinada. Além disso, como te~?s 
uma veiculação nacional , teremos um reforço nas regtoes Sudeste, Norte, Nordeste e em Brasllta, 
regiões onde o produto já terá sido lançado. _ _ .,................, ......... -:= ..... ~·-· · 
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COMUNl CAÇÃO 

5. Outdoor: meio com grande poder de fixação de marcas e conceitos e excepcional impactação 
nos mais diversos públicos, principalmente o público de menor poder aquisitivo dos grandes centros 
urbanos, o outdoor será fundamental para a campanha, pois garantirá uma grande visibilidade do 
conceito utilizado e também da marca dos CorreiosNet. 

A estratégia sugerida para o meio outdoor será a veiculação de uma mídia de uma bissemana, que 
cobrirá o período de 8 de novembro a 21 de novembro. Nessa bissemana, será veiculada uma mídia 
de 467 tabuletas nas 42 cidades mais importantes dos Estados de Goiás (7 cidades), Mato Grosso 
do Sul (2 cidades), Mato Grosso (3 cidades), Paraná (13 cidades), Rio Grande do Sul (17 cidades) e 
Santa Catarina (10 cidades). 

Essa estratégia irá permitir a interiorização da campanha e fará com que o serviço CorreiosNet 
chegue à imensa população de todas as mais importantes e populosas cidades das regiões Sul e 
Centro-Oeste. 

Para melhor visualização da distribuição das cidades e quantidades de placas, anexamos, no final 
deste plano, uma planilha completa para o meio outdoor. 

6. Mídias alternativas complementares para a campanha: para reforçar a mídia de massa 
utilizada na campanha, utilizaremos mídias alternativas que têm altos índices de lembrança com o 
público em geral e também meios alternativos adequados para aumentar o tempo de exposição da 
campanha com todos os nossos públicos. 

Assim, esta estratégia utilizará os seguintes meios: 

• backbus e busdoor: mídias obrigatórias para qualquer ação de comunicação que necessite de 
rápida assimilação e entendimento por parte do público em geral, a utilização de backbus e 
busdoors será importante para a fixação dos conceitos desenvolvidos para a campanha dos 
CorreiosNet, principalmente nos grandes centros urbanos, onde temos prioridade para a utilização 
dessa mídia. 

A estratégia prevê a veiculação de 60 backbus, dos quais 1 O em cada uma das seis capitais dos 16 
Estados das regiões Sul e Centro-Oeste. Essa mídia será veiculada por um período de dois meses, 
tendo início em 1° de novembro e término em 31 de dezembro. Para melhor visualização dessa 
programação, estamos anexando uma planilha com todas quantidades e custos no final deste plano; 

• placas de estrada: como neste período estaremos veiculando a mídia desde o lançamento da 
campanha na região Südeste e em Brasília, as placas de estrada já estarão presentes nestas 
regiões para reforçar a campanha; 

. internet: assim como as placas de estrada, esta mídia também estará sendo utilizada na região 
neste período, uma vez que, desde o lançamento da campanha na região Sudeste e em Brasília, a 
campanha já estará no ar em todos os sites sugeridos. A única rnnFt~<JoWs·~··e~qlocação de 
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um splash especial para chamar a atenção dos internautas das regiões Sul e Centro-Oeste para a 
disponibilização do serviço a partir de 1° de novembro. 

CONCLUSÃO 

Acreditamos que esta Estratégia de Mídia e Não-mídia é uma solução bastante rentável para que se 
atinjam os objetivos de comunicação constantes do edital de concorrência para o lançamento do 
produto CorreiosNet. 

Acreditamos ainda que a proposta de utilização dos meios de comunicação indicados pela ASA 
Comunicação é altamente técnica e estratégica, uma vez que se baseia em estudos de audiência e 
penetração desses meios, conforme pode ser conferido nos anexos. 

Por fim, é importante dizer que constam também desta proposta o plano de distribuição das peças 
da campanha, o resumo de custos e os cronogramas de veiculação. 

Rua Centauro 241 . Alto Santa LLJCi a 
Belo Horizon te . MG . CEP 30360 310 

asacom u n Jcacao @asacomu n 1cacao. com . br 
tel 31 3293 2323 
fax 31 3293 2222 
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d2) Simulação de plano de distribuição das peças de que trata a alínea c do quesito Idéia 
Criativa, acompanhada de tabelas, planilhas e texto com a explicitação das premissas 
adotadas e suas justificativas. Da simulação, deverá constar um resumo geral com 
informações sobre, pelo menos: o período de veiculação; os valores (absolutos e percentuais) 
dos investimentos alocados em mídia, separadamente por meios; e os valores (absolutos e 

percentuais) alocados em produção. 
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PLANO DE DISTRIBUIÇÃO DAS PEÇAS 
PR.A~A~· SUDESTE+ BRAS(UA 

MEIO AGOS' OL JBRC 
1' 2' 3' 4" 1' 2" 3' 4" 1' 2' 3' 4' 1' 2" 3• -... ,. 2' 3' 4' 

TELEVISÃO ABERTA 

.. 
rVGLOBC 

TVSElT 
REDE TV 
TV lTES 
'TV RECORD 

OLJTDOOR 

[1 11 ::IDADES .058 TABULETAl 

REVISTA 

PÁGINA DUPLA 4 CORES 

I VEJA 
[ISTOÉ 
!EXAME 
IEPOCA 
CARA$ 
ff.'EGN 
CONTIGO 
GlOBO RURAL 

RD.rKRII!'> 1 B' '""'"'"" 
180 

INTERNET 

3.750.000 IMPRESSÕES 

JORNAL 

IA[ 1/2 PAGINA4 CORES - -RÁDIO 

I RADIOS ABERTAS I' •·• .. . . .'h', \Ú-'. . .,,., .. 
PLACA DE ESTRADA 

132 PAINEIS 
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TELEVISÃO - PRAÇAS: SUDESTE + BRASÍLIA- EMISSORAS GLOBO 
Cliente: CORREIOS 
Campanha: LANÇAMENTO CORREIOS NET 
Duração: 30" 
Título: MUNDO REAL E MUNDO VIRTUAL 
Data: 30/06/03 

ITVGLOBO FASE 1 - 15/08 A 30/08 
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TELEVISÃO - PRAÇAS: SUDESTE + BRASÍLIA- EMISSORAS DO SBT 
Cliente: CORREIOS 
Campanha: LANÇAMENTO CORREIOS NET 
Duração: 30" 
Título : MUNDO REAL E MUNDO VIRTUAL 
Data: 30/06/03 

ITVSilT 

SUDESTE+ BRASIL! A 

DOMINGO LEGAL 
PRGGRAMA SETE E MEIO 
Hl E 
RATINHO 
JORNAL DO SBT 
Cl ESPETACULAR 
s: REPORTER 
I TELA DE SUCESSOS 
IA É NOSSA 
I CINEMA EM CASA 
ITOTAL 

FASE 1 -15/08 A 30/08 
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TELEVISÃO - PRAÇAS: SUDESTE + BRASÍLIA- EMISSORAS DA BANDEIRANTES 
Cliente: CORREIOS 
Campanha : LANÇAMENTO CORREIOS NET 
Duração: 30" 
Título: MUNDO REAL E MUNDO VIRTUAL 
Data: 30/06/03 

!TV BANDEIRAI\'TES FASE 1 - 15/08 A 

SUDESTE+ BRAS! LIA s s ' D s T Q Q s s >,D\ s 
I 2 ;! 4 5 6 7 8 9 r~1o: li 

IJANDN EWS 1 
1ESPO RTE TOTAL l' EDIÇÃO 
fiJR AS TL URGENTE 
IJO AL DA BAND 
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fSA RADAÇO 
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CWE BAN O PREMIUM 
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FASE 2-01/09 À 1S/09 
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TELEVISÃO - PRAÇAS: SUDESTE + BRASÍLIA- EMISSORAS DA REDE TV 
Cliente: CORREIOS 
Campanha: LANÇAMENTO CORREIOS NET 
Duração: 30" 
Título: MUNDO REAL E MUNDO VIRTUAL 
Data: 30/06/03 

ITV REDE TV FASE 1- 15/08 A 30/08 
lstiDESTE + BRASILIA 

NOTICIAS DO BRASIL 
A CASA ÉSUA 

!TV FAMA 
IR. I 

ITV TE 
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FASE 2- 017õ9A15709 
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TELEVISÃO - PRAÇAS: SUDESTE + BRASÍLIA- EMISSORAS DA RECORD 
Cliente: CORREIOS 
Campanha: LANÇAMENTO CORREIOS NET 
Duração: 30" 
Título: MUNDO REAL E MUNDO VIRTUAL 
Data: 30/06/03 

[TV RECORD FASE 1 -1 5/08 A 30/08 

SUDESTE+ BRASIL! A 
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PLANO DE DISTRIBUIÇÃO DAS PEÇAS 
PRAÇAS: NORTE + NORDESTE 

MEIO AOOSTO "l:lt:M .. I'IV I ou JBRO 
_1 ' 2' 3'_ 4' 1_"_ _2•_ 1 a• 4' I 1' 2' J ' 4' 1' 2' 3' 4' 1' 2' 3' 4' 

TELEVISÃO ABERTA 

.. 
I TV GLOBO 
ITV SBT 
I REDE TV 
ITV TES 
TVRECORD 

OUTDOOR 
52 CIDADES- 510 TABULETAS 

REVISTA 

PÁGINA DUPLA 4 CORES 
VEJA 
_ISTOE 
i EXAME 
IEPOCA 
ICAR~S 

IPEG 'I 
I CO~ riGC 
IGLC 30 RU_RAL 

BACKBUS/BUSDOOR 
160 UNIDADES 

INTERNET 

3.750.000 IMPRESSÕES 
DOMINIOS 

JORNAL 
,A[ 1/2 PAGINA 4 CORES - -RÁDIO 
I RADIOS ABERTAS -, . 

PLACA DE ESTRADA 
132 PAINEIS I 
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TELEVISÃO - PRAÇAS: NORTE + NORDESTE - EMISSORAS GLOBO 
Cliente: CORREIOS 
Campanha: LANÇAMENTO CORREIOSNET 
Duração: 30" 
Título: MUNDO REAL E MUNDO VIRTUAL 
Data : 30/06/03 

iTV GI.OJl()_ FASE 1 - 15/09 A 30/09 

I NORT E+ NORDESTE s T Q Q s s ~tD : s T Q Q s s 
15 16 17 18 J9 20 f'Ít 22 23 24 25 26 27 

FA NTÁSTICO ! DOM INGÃO DO FAUTÃO 
TELA QUENTE 
BOM DIA BRAS[L 
JORNAL HOJE 
NOVELA 111 
JOI AL NAC IONAL 
JORNAL DA GLOBO 1 1 
,GLOBO REPORTER 1 1 

!TOTAL 2 2 1 2 1 1 2 2 2 1 1 1 1 

.D' s 
!28,: 29 

1 

2 

FASE 2-01/10 A 15/10 
T Q s s t:D s T Q Q s s •:D s T Q Q TOTAL 
30 I 2 3 f1.3 • 5 6 7 8 9 lO J:J,f 12 13 14 15 INS. 

1 1 4 
4 
4 
6 

1 lO 
4 

1 4 
8 

1 1 4 
1 2_ .~ l 2 ~ 2 2 2 2 o 2 1 1 48 

~~n:'v. 
18 
12 
1 
2 
lO 
16 
18 
6 
19 

T~~L 
72 

48 
48 
12 

100 
64 

72 

48 
76 

540 

n 
o 
~ 
c:: 
z 
n 
)>o 

v(j 
)>o•L.....O-..... 

o 
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TELEVISÃO - PRAÇAS: NORTE + NORDESTE - EMISSORAS SBT 
Cliente: CORREIOS 
Campanha: LANÇAMENTO CORREIOSNET 
Duração: 30" 
Título: MUNDO REAL E MUNDO VIRTUAL 
Data: 30/06/03 

ITVSBT FASE 1 - 15/09 A 30/09 

NO RTE+ NORDESTE 

DOM INGO LEGAL 
PRGGRAMA SET E E MEIO 

HEBE 
RA. 

JORNA l DO SBT 
CI I ESPETACULAR 
S I REPORTER 

TELA DE SUCESSOS 

IA É NOSSA 

ICINEYIA EM CASA 

ITOTAL 

s T Q 

15 16 17 

2 1 2 

"" -------, 
::O I 00\ LJ (j) 

~ ~ \ 
O v) i 
ONj 
::JJo , 
::0 o I 
mt1'; 

o ' l 
(/)o! 

z l 

Q 

18 

1 
2 

s s I'P' s T Q Q s s 
19 20 l~l' 22 23 24 25 26 27 

! 
1 

1 

1 
1 

1 
1 1 2 2 2 1 1 1 2 

FASE 2 - 01/10 A 15110 

D s T Q s s ~ .D. s T Q Q s s ·D , s T Q Q TOTAL 
1'211 ; 29 30 I 2 3 ~~ 5 6 7 8 9 10 ''U 12 13 14 15 INS. 

1 1 1 4 
4 
5 

1 9 
4 
4 

1 4 
2 5 

1 4 
1 1 1 5 

2 1 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 1 1 o o 48 

GRP GRP 
INDIV. TOTAL 

10 40 
9 36 
lO 50 
6 54 
8 32 
7 28 
6 24 
I 5 

4 15 
6 30 

314 
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TELEVISÃO - PRAÇAS: NORTE + NORDESTE - EMISSORAS BANDEIRANTES 
Cliente: CORREIOS 
Campanha: LANÇAMENTO CORREIOSNET 
Duração: 30" 
Título: MUNDO REAL E MUNDO VIRTUAL 
Data: 30/06/03 

ITV BANDEIRANTES FASE 1 - 15/09 A 30/09 
NORTE + NORDESTE 

BANDNEWS 
ESPORTE TOTAL I' EDIÇÃO 
BRAS IL URGENTE 
!JORNAL DA BANO 
I BOA ITE BRASIL 
I JORNAL DA NOITE 

lsA 
I ESPORTE TOTAL DOMTNGO 
lc iNE BAN O PREMfUM 

!TOTAL 

I J . 0 
l o . () 1 .. 

s 
15 

1 

2 

T Q Q s 
16 17 18 19 

2 2 2 1 

s I' D'I s T Q Q s s 
20 I;~); 22 23 24 25 126 27 

1 

1 

1 I 2 I I 2 I I 

·)> s T 

1~. 129 30 

! 
I 1 

FASE2-01 /10 Á 15/10 

Q s s t·D s T o o s s ! D s T o o TOTAL GRP 
I 2 3 r;.., 5 6 7 8 9 10 i lJ 12 13 14 15 INS. INDIV. 

1 1 4 I 
1 1 1 9 2 

4 I 
1 4 2 

6 I 
1 1 9 I 

4 I 
4 I 
4 I 

2 2 I I 2 2 1 2 2 1 1 I 2 4s 

T~~L 
4 
18 
4 
8 
6 

9 
4 
4 

2 

59 
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TELEVISÃO - PRAÇAS: NORTE + NORDESTE - EMISSORAS DA REDE TV 
Cliente: CORREIOS 
Campanha : LANÇAMENTO CORREIOSNET 
Duração: 30" 
Título : MUNDO REAL E MUNDO VIRTUAL 
Data: 30/06/03 

ITV REDE TV FASE 1 ·15/09 A 30/09 

NORTE+ NORDESTE s T o o s s b>w s T o o s s 
15 16 17 18 19 20 ll!'l, I 22 I 23 I 24 25 126 J2 

NOTICIAS DO BRASIL I I 

A CASA É SUA 1 
TV FA MA 

RTV! 

ITV ESPORTE 

IREPORTER CIDADÃO 

!JORNA L DA TV! 1 
I LEITURA DlNÃMICA 1 
Is o LA NA REDE 1 
IToTAi o 3 3 3 3 3 3 o 3 3 o o o 

-

~ 
~~ o . .., . (j) 
l· o 

() _ 

I 
) 

~z: 

~) 81 ( )·-..1 \ 

I o-i 
-.......] t ~-: .. \., ;:o~ I 

l .. 

\c'"'-' ~~I I 

! C '- ' ~~~ 1 

~ 1·-f z \ 

1110 A 15110 FASE2-0" 

'.D · s T Q s s I:D. s T o o s s n s T Q Q TOTAL 

~ I 29 11Q I 2 3 I~ 5 6 7 8 9 lO FH 12 13 14 15 INS. 
I i 4 

1 5 
4 

! 8 
4 

1 9 
6 

1 4 

1 1 1 4 

2 o o o o 2 o o o o o o 2 o o 48 

GRP GRP 
INDIV. TOTAL 

I 4 
I 5 
2 8 
I 8 
I 4 
I 9 
I 6 
I 4 
I 4 

52 

n 
o 
~ 
c' 
z 
n 
)>o 

"Í) 

)>o• 
o 
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TELEVISÃO - PRAÇAS: NORTE + NORDESTE - EMISSORAS DA RECORD 
Cliente: CORREIOS 
Campanha: LANÇAMENTO CORREIOSNET 
Duração: 30" 
Título: MUNDO REAL E MUNDO VIRTUAL 
Data: 30/06/03 

Q 
o 
<:).. 

.. t .... -.::,a~ 
_./... t~;-' 



o 

PLANO DE DISTRIBUIÇÃO DAS PEÇAS 
PR.ACAS: SUL+ CENTRO-OESTE 

MEIO AO OS TO OL JBRC ,. 2' 3' 4' ,. 2' 3" 4" ,. z· 3' 4" , . 2" 3" 4" 1' 2" 3" ~· 
TELEVI~l.,o ABERTA 

.. 
TVGLOBC 
rVSBl 
REI JE rv 
r v I rEs 
rVRECORD 

OUTDOOR 
l2 CIDAlJt:S • 46 TABULETAS 

REVISTA 

PAGINA DUPLA 4 CORES 
.JA 
TOI 
~ME 

~P.. 

ARAS 
:Gr 

fiGO _;oN· 
GLOE !RURAL 

BACKBUS I BliSnonR 
60 

INTERNET 

3.750.000 IMPRESSÕES 
DOMINIOS 

JORNAL 
IAD 1/2 PAGINA4 CORES - -RADIO 
IRADIOS ABERTAS 

. .. , .. ,., 
~ ~.:' : '<..-':,t l :h~,, 

PLACA DE ESTRAD~ 
132 PAIN EIS 

\ 
' j 
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TELEVISÃO - PRAÇAS: SUL + CENTRO-OESTE - EMISSORAS DA TV GLOBO 
Cliente: CORREIOS 
Campanha: LANÇAMENTO CORREIOSNET 
Duração: 30" 
Título: MUNDO REAL E MUNDO VIRTUAL 
Data: 30/06/03 

!TV GLOBO FASE 1 · 01/11 A 15/11 
SUL+ CENTRO-OESTE s D s T Q Q s s f íD s T Q Q 

I 1-~ 2. 3 4 5 6 7 8 ~$· lO li 12 13 

!fANTÁSTICO 1 ! IDOM INGÃO DO FAUTÃO 

ITELA QUENTE 
I BOM IA BRAS lL 

!JORNAL HOJE 

I NOVELA 111 
IJORNA NAC IONAL 

!JORNA L DA GLOBO 

I GLOBO Kcl· UK oK 1 
!TOTAL 2 2 2 1 2 1 2 1 2 1 1 2 1 

s s 
14 15 

1 
2 1 

FASE 2 -16/ifà3õlff 

·" s T Q Q s s . Jj s T o o s s JJ). TOTAL GRP 

116• 17 18 19 I 20 I 21 I 22 t'll i 24 25 126 127 28 1 29 ~®. INS. INDIV. 
1 1 4 18 

4 12 
4 I 
6 2 

10 10 
1 4 16 

4 18 

8 6 
1 1 4 19 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 48 

GRP 
TOTAL 

72 
48 
48 
12 

100 
64 
72 
48 

76 
540 
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TELEVISÃO - PRAÇAS: SUL + CENTRO-OESTE - EMISSORAS DO SBT 
Cliente: CORREIOS 
Campanha: LANÇAMENTO CORREIOSNET 
Duração: 30" 
Título: MUNDO REAL E MUNDO VIRTUAL 
Data: 30/06/03 

TOTAL 
INS. 

4 
4 
5 
9 
4 
4 
4 

GRP 
INDIV. 

10 
9 
10 
6 
8 
7 
6 

50 
54 
32 
28 
24 
5 

n 
o 
~ 
c 
z 
n 
)>o 

..(") 
)>o•L....oo0-...-

0 
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TELEVISÃO - PRAÇAS: SUL + CENTRO-OESTE - EMISSORAS DA BANDEIRANTES 
Cliente: CORREIOS 
Campanha: LANÇAMENTO CORREIOSNET 
Dumção: 30" 
Título: MUNDO REAL E MUNDO VIRTUAL 
Data: 30/06/03 

ITV BANDEIRANTES FASE 1 · 01/11 A 15/11 
jSUL + CENTRO-OESTE s t>ID s T Q Q s s ' i> s T Q Q 

I "2 3 4 5 6 7 8 ·9· lO 11 12 13 

BANDN EWS 1 1 
!ESPO RTE TOTAL 1• EDIÇÃO 
!BR AS IL URGENTE 
IJOR DA BAN D 
!BOA NOITE BRAS IL 
!JORN AL DA NOITE 1 
SABA DAÇO 
ES PO RTE TOTAL DOMINGO 
C INE BAND PR EMIUM 

!TOTAl 2 1 1 2 1 2 2 1 1 2 2 1 _l 

s s I) 

14 15 

1 

1 

2 _! _! 

FASE 2-16/11 à 30/11 
s T Q _Q s s b s T Q Q s s ]) TOTAL GRP GRP 
17 18 19 120 I 21 I 22 123 24 I 25 126 27 128 129 ji) INS. INDIV. TOTAL 

1 l 4 I 4 
10 2 20 
4 I 4 
4 2 8 
6 I 6 

1 9 I 9 
4 I 4 
4 I 4 
4 I 2 

2 _l 2 _! 1 1 1 2 2 2 2 2 48 59 

.. j 
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TELEVISÃO - PRAÇAS: SUL + CENTRO-OESTE - EMISSORAS DA REDE TV 
Cliente: CORREIOS 
Campanha: LANÇAMENTO CORREIOSNET 
Duração: 30" 
Título: MUNDO REAL E MUNDO VIRTUAL 
Data: 30/06/03 

ITVREOETV FASE 1-01/11 A 1511j_ 
SUL+ CEf'o'TRO-OESTE s i'l> s T Q Q s s r .o s T Q Q 

I ra 3 4 5 6 7 8 1•9: 10 li 12 13 

jNOTICIAS DO BR AS IL I I 

IA ASA É SUA l 
ITV FAMA 1 1 
IR TV ! 
ITV 1 
jREPORTER CIDADÃO 1 1 
jJOR DA TV' 1 
jLEITURA DINÀM ICA 
I BOLA NA REDE 1 1 
ITOTAL o 3 3 3 3 3 3 o 3 3 o o o 

----~----

s 
14 

l 

1 

o 

FASE 2 - 16/fni JÕ/11 
s .D. s T Q Q s s léb s T o o s s ljj: 

T~:;L ~~~-15 lti. 17 18 19 20 I 21 I 22 t43' I 24 I 25 1 26 27 I 28 I 29 130' 
I l 4 I 

1 5 I 
1 4 2 

8 I 
4 I 
9 1 
6 I 

! ! 4 1 
4 I 

o 2 o o o o o o 2 o o o o o 48 

T~~L 
-~ 4 -

5 

(l~'f' 8 
8 i' ~ .. . 
4 \V~i .. 9 
6 ·' 

4 
4 --52 
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TELEVISÃO - PRAÇAS: SUL + CENTRO-OESTE - EMISSORAS DA RECORD 
Cliente: CORREIOS 
Campanha: LANÇAMENTO CORREIOSNET 
Duração: 30" 
Título: MUNDO REAL E MUNDO VIRTUAL 
Data: 30/06/03 

[TV RECORD FASE 1-01/11 A 15/11 
[SUL + CENTRO-OESTE s li'D s T Q o s s D s T o o 

I E12 3 4 5 6 7 8 h~,; lO li 12 13 

FA LA BRASIL I 1 1 1 
NOTE E ANOTE 

lere ADE ALERTA 1 
!JORNAL DA RECORD 
ITUI(M A DO GUETO 2 

A NOITE E NOSSA 
FUTEBOL AO VI VO 
TER CErRO TEMPO 1 1 
[TOTAL 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 1 2 2 

l o ! g_ 
( ~ 
! ' 
! 
• i 

s 
14 

1 

FASE 2-16/11 à 30/11 
s ~ s T Q Q s s []) s T o o s s i"Dl TOTAL GRP 
15 17 18 19 [ 20 21 22 F2l' [24 l 2s [ 26 27 28 29 ~ INS. INDIV. 

1 1 1 1 8 I 
1 4 I 

1 9 I 
1 lO I 

5 I 
4 I 
4 3 

1 1 4 I 
1 2 2 2 2 2 2 o 2 3 2 1 2 1 48 

GRP 
TOTAL 

8 
4 
9 
lO 
5 
4 
12 
4 
56 
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RESUMO GERAL CUSTOS DE TELEVISÃO- PRAÇAS: TODAS AS PRAÇAS DA TV GLOBO 
Cliente: CORREIOS 
Campanha: LANÇAMENTO CORREIOS NET 
Duração: 30" 
Título: MUNDO REAL E MUNDO VIRTUAL 
Data: 30/06/03 

("') 

o 
s: 
c 
z 
("') 
)::> 

o[) 
)::>•L-..oll-....-

0 
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RESUMO GERAL CUSTOS DE TELEVISÃO- PRAÇAS: TODAS AS PRAÇAS DO SBT 
Cliente: CORREIOS 
Campanha : LANÇAMENTO CORREIOS NET 
Dut·ação: 30" 
T ítulo: MUNDO REAL E M UNDO VIRTUAL 
Data : 30/06/03 

;.rvsiiT FASE 1 - 15 DIAS 
!TODAS AS PRAÇAS 

[DOM INGO LEGA L 
PRGGRAMA SETE E MEIO 

HEBE 
RAT INHO 

[JOR NAL DO SBT 
[C!NE ES PETACU LAR 
SBT REPOR TER 
TELA DE SUC ESSOS 
A PRAÇA É NOSS A 

CINEMA EM CASA 
[TOTAL 

; 

o 
o 

s 
I 

2 

() (.J".J 

-.....:1 

s 1:o S i T 
2 li ;i:<. 4 I 5 

I 1 
' 

I I 
: 1 

I 
I I 
I 
' I 

, I 
l 2 2 I 2 

Q Q s s ~.D s T 

6 7 8 9 ~Jll l i 12 

1 

1 

I 

1 

1 1 2 l 2 2 2 

Q Q s s T 
13 14 15 I 2 

1 

_! 
1 1 2 2 2 

FASE 2 -15 DIAS 
Q Q s s "'Dl s T Q o s s cn' s T~~:.L GRP GRP CUSTO 
3 4 5 6 .. 8 9 l O l i 12 13 ~i" 15 INDJV. TOTAL UNITÁRIO 

! 1 4 10 40 86.200,00 
4 9 36 115.000,00 

5 lO 50 63.200,00 

9 6 54 <t: ~{lf\ {lf\ 

4 8 32 ? ~ 11110 Oll 

4 7 28 :~·~·~~ 4 6 24 

~-~ :~~·~ 5 I 5 
1 4 4 15 

_1 1 5 6 30 16.100,00 
1 1 2 1 2 2 2 1 1 2 i o o 48 314 Custo tabela 

-DESCONTOS ESTIMA no~: 50% 

TO:tL 

1URilllllll 

d,;tl llllll llll 

"" llllllllll 
cnc gnn nn 

lllllllllll llll 

~o c t:nn nn 

1,;o ono nn 

357.000,00 
216.000,00 

80.500,00 
2.825.700,00 
1.412R•m.nn 

n 
o 
~ 
c 
z 
n 
)>o 
.() 
)>o• ~_.....-....-

0 

' · .. 
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RESUMO GERAL CUSTOS DE TELEVISÃO - PRAÇAS: TODAS AS PRAÇAS DA BANDEIRANTES 
Cliente: CORREIOS 
Campanha: LANÇAMENTO CORREIOS NET 
Duração: 30" 
Título: MUNDO REAL E MUNDO VIRTUAL 
Data : 30/06/03 

ITv BA NDEIRA NTES FASE 1 -15 DIAS 

!TODAS AS I' RAÇAS s s .D s T Q Q s s ' D s T 
I 2 ~.3 4 5 6 7 8 9 li:to, l i 12 

BANDNE\VS 1 
ESPORTE TOTAL I' ED IÇÃO 
BRAS IL URG ENTE 1 
JORNA L DA BAND 
BOA NO ITE BRAS IL 2 

,JORNAL DA NOITE 
lsA ÇO 
IES TOTAL DOM INGO 
ICLN E BAND PREM I UM 

!TOTA L 2 1 1 2 1 2 2 o 2 1 2 1 

Q Q s s T 
13 14 15 1 2 
1 

1 

2 2 1 2_ ! 

FASE 2 - 15 DIAS 
Q Q s s to· s T o o s s i"D s ~ (;Rl> 

T~~L u~:I~o TO:$AL 
3 4 5 6 t-Jl} 8 9 10 11 12 13 H1 15 INDIV. 

1 1 4 1 4 5.020,00 ? O ORO.OO 

1 9 2 18 ?~ · ;~·~~ 
"· 'o~~ nn 

4 1 4 RQ ?.0000 

1 1 4 2 8 ?~ :;~~·~~ Q.t1 MO 00 

1 6 1 6 1?.1 Rno no 

1 1 9 I 9 7. 15,00 "'' Q1c; n n 

4 1 4 12.745,00 50 ORIJ,QO 

4 L 4 18.360,00 73A40,00 
4 I 2 15.025,0( 60. 100,0~ 

2_ 2 1 ! ! 2 _ _1 2 2 1 1 48 59 I Custo tabela 1.487 .070,0~ 
DI :lilUl u~ ESTIMADOS: 50% 7.t 1 ""' n n 

, , 
. _) 
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RESUMO GERAL CUSTOS DE TELEVISÃO- PRAÇAS: TODAS AS PRAÇAS DA REDE TV 
Cliente: CORREIOS 
Campanha : LANÇAMENTO CORREIOS NET 
Duração: 30" 
Título: MUNDO REAL E MUNDO VIRTUAL 
Data : 30/06/03 

ITV REDE TV FASE 1 · 15 DIAS 

!TODAS AS PRA ÇAS 

NOTICIAS DO BRAS IL 
A CASA ÉSUA 
TV FAMA 

~~~ 
REPORTER CIDADÃO 
JOI DA TV 1 

LEITURA DINÂMICA 

1
BQLA NA REDE 
ITOTAL 

o 
! o 
' c:J I . 
j 0-J 
i 

s s I n · s 
I 2 :3 4 

1 
o 3 3 3 

T Q Q s s i' J>.· ~ 'f 
5 6 7 8 9 ,,10' l i 12 
1 I 

1 
3 3 3 o 3 3 o o 

_Q _Q_ s s T 

13 14 15 I 2 
I 

o o o o o 

FASE 2 15 DIAS 
Q Q s ~ _))_, s _!_ _Q Q s s ~ s TOTAL GRP GRP CUSTO 

3 4 5 6 >m 8 9 l O li 12 13 >J~ 15 INS. INDIV. TOTAL UNITÁRIO 

I 4 I 4 3 .44~ :~ 
5 I 5 
4 2 8 10.699,00 

I 8 I 8 5.226,00 
4 I 4 5.226,00 

9 I 9 9.7 10,00 

6 I 6 17.99 1,00 

4 I 4 14.385,00 

1 1 4 I 4 16.190,00 

o o o o 2 o o o o o o 48 52_ Cusl!l tabela 
u~ :>L.U~ I l u~S'f!M )~ · 50% 

TOTAL 

R$ 
I " 788,00 

.785,()0 

" -~~:·~~ 
? O <111<1 00 
R'7 ~<>ti nn 

. ~~-~~~·~n 
·~~,~~~·~n 

64,760,00 
47 5, 7_l2,IJQ_ 
237.858,50 
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RESUMO GERAL CUSTOS DE TELEVISÃO- PRAÇAS: TODAS AS PRAÇAS DA RECORD 
Cliente: CORREIOS 
Campanha: LANÇAMENTO CORREIOS NET 
Duração: 30" 
Título: MUNDO REAL E MUNDO VIRTUAL 
Data : 30/06/03 

[TV RECORD FASE 1 -15 DIAS 

[TODAS AS PRAÇAS 

f'ALA BRAS IL 
I NOTE E ANOTE 
lc - EALERTA 
I JORNAL DA R ECO R L• 
[·1 URMA DO GUETO 
A NOITE E NOSSA 
FUTEBOL AO VIVO 

iTERCELRO TEMPO 
ITOTAL 

, , o 
' o 

J () 

' j \'. l 

i ~ 

s 
I 

2 

s 
2 

1 

LD, s 
b';s.1 4 

1 

1 
i 2 

"T1 

"' : . l 

T o Q s s Go; s T 
5 6 7 8 9 ~1.0 li 12 

1 1 

1 

! 
i 2 1 1 1 2 2 2 

Q Q s s 
13 14 15 I 
1 1 

2 1 1 2 

~~-_!§_DIAS 
T Q Q s s • ·I)) s T Q o s s -D s TOTAL 1:, GRP CUSTO 
2 3 4 5 6 1\t'ltt 8 9 lO li 12 13 lnl 15 INS. TOTAL UNITÁRIO 

1 1 1 8 I 8 8.700,00 
4 I 4 13.700,00 
9 I 9 29.000,00 
lO I lO 47.200,00 

1 5 I 5 36.700,00 
1 1 4 I 4 22.000,00 

! 4 3 12 47.200,00 
1 4 I 4 22.000,00 

2 1 2 1 2 2 2 2 2 1 1 1 48 56 I Custo tabela 
DESCONTOS ESTI"" A T\fl<:: 50 % 

TOTAL 
R$ 
.::o .:~~o oe 

" ' ' Rlllllle 
?.1\1 oon.nfi 

472.000,00 
1"~ ~llllllfi 

" " 111111 "" 
1" " Roooe 
" " ooooe 

1 AIIC '71111/le 

702.11"11 ne 

' 
'·. 
_) 
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REGIÃO ESTADO I CIDADE 
Norte Acre I Rio Branco 

Amapá I Maca pá 

Amazonas I Manaus 

Pará I Belém 

Rondônia I Porto Velho 

Rora1ma I Boa V1sta 

Tocant ins I Palmas 

Nordeste Alagoa·s I Maceió 

Bahiél I Salvador 

Cearã I Fortaleza 

Maranhão I São Luis 

Paraíba I João Pessoa 

Pernambuco I Recife 

Piauí I Tere sina 

R•o Grande do Norte I Natal 

Serg ipe I Aracaju 

Centro Oeste Distrito Federal/ Brasilia 

Sul 

Sudeste 

Goias I Goiãnia 

Mato Grosso I Cuiabã 

Mato Grosso do Sul f Campo Grande 

Paran:3 I Curitiba 

~ande d0 Sul 1 Porto Alegre 

Santa Ca!arina I Ftorian6polis 

Espiri t -:~ Santo I V1tôria 

~Gerais I Belo Horizonte 

(j) 00 

RÁDIOFM 
Acre FM 
Difusora Acreana AM 
Amap~ FM 

RÁDIO 
PLAN_ILHA DE VEICULAÇ~O DE RÁDIO 
PERIODO DE VEICULAÇAO: 45 DIAS 

INSERÇÕES CUSTO 30" 
300 8 00 
300 12.00 
300 17,60 

Difusora de Maca ~AM 300 50,00 
Amazonas FM 300 19 50 
Oifusora AM 300 78,50 
99 FM 300 39,00 
ClubAM 300 25,20 
Club93 FM 300 46,00 
Caiarí AM 300 15 00 
Tropical FM 300 20,00 
Roraima AM 300 10,00 
AraQuaia de Porto Nacional FM 300 6 82 
Jovem Palmas AM 300 12,00 
Gazela FM 300 50,40 
Gazeta AM 300 42,00 
Piata FM 300 53,00 
Sociedade AM 300 95,00 
93 FM 300 89 00 
Verdinha AM 300 64,00 
Difusora FM 300 40 00 
Mirante AM 300 33,60 
98 FM 300 18 00 
Taba·ara AM 300 15,00 
Recife FM 300 75,00 
Jornal AM 300 140,00 
Meio Norte FM 300 15 00 
Pioneira AM 300 10,00 
95 FM 300 40,00 
Cabuoi AM 300 40,00 
103 FM 300 40 00 
Atalaia AM 300 40,00 
105 FM 300 141,00 
Planalto AM 300 65,00 
Terra FM 300 44 00 
Brasil Central AM 300 24,00 
Band FM 300 17.00 
Cul1ura AM 300 13,00 
97 FM 300 18 00 
Educaçao Rural AM 300 21 50 
Caiob~ FM 300 171 00 
Band 8 AM 300 59 00 
Cidade FM 300 69,00 
Farropilha AM 300 124 00 
Jovem Pan FM 300 25 30 
Cidade AM 300 40,00 
Tribuna FM 300 66,00 
Tribuna AM 300 36 00 
Liberdade FM 300 140 00 
itatiaia AM/FM 300 194 00 
Band FM 300 907 00 
GloboAM 300 1.186,00 
Trancontinental FM 300 560 00 

o 

CUTO TOTAL DESCONTO CUSTO TOTAL 
TABELA ESTIMADO% C/ DESCONTO 

2.400,00 30 1.680,00 
3.600,00 30 2.520 00 
5.280,00 30 3.696,00 

15.000,00 30 10.500 00 
5.850,00 30 4.095,00 

23.550,00 30 16.485,00 
11 .700,00 30 8.190,00 
7.560,00 30 5.292 ,00 

13 800,00 30 9.660,00 
4 500,00 30 3.150,00 
6.000,00 30 4.200,00 
3 000,00 30 2.100,00 
2.046,00 30 1.432.20 
3.600,00 30 2.520,00 

15.120,00 30 10.584 ,00 
12.600,00 30 8.820.00 
15.900,00 30 11.130,00 
28.500,00 30 19.950,00 
26.700,00 30 18.690,00 
19.200,00 30 13.440,00 
12.000,00 30 8.400,00 
10.080,00 30 7.056,00 
5.400,00 30 3.780,00 
4.500,00 30 3.150,00 

22 .500,00 30 15.750,00 
42.000 ,00 30 29.400,00 

4.500,00 30 3.150,00 
3.000,00 30 2.100,00 

12.000,00 30 8.400,00 
12.000,00 30 8.400,00 
12.000 00 30 8.400,00 
12.000,00 30 8.400,00 
42.300,00 30 29.610,00 
19.500,00 30 13.650,00 
13.200,00 30 9.240,00 
7.200,00 30 5.040,00 
5.100,00 30 3.570,00 
3.900,00 30 2.730,00 
5.400,00 30 3.780,00 
6.450,00 30 4.515,00 

51.300,00 30 35.910 00 
17.700,00 30 12.390,00 
20.700,00 30 14.490,00 
37.200,00 30 26.040,00 

7.590,00 30 5.313.00 
12.000 ,00 30 8.400,00 
19.800,00 30 13.860,00 
10.800,00 30 7.560,00 
42 .000,00 30 29.400,00 
58.200,00 30 40 .740,00 

272.100,00 30 190.470,00 
355.800,00 30 249.060,00 
168.000,00 30 117.600 o 

Capilal AM 300 820,00 246.000,00 30 172.200,00 
98 FM 300 417 50 125.250,00 30 87.675,00 
GloboAM 300 940,00 282.000,00 30 197.400,0 
Tupi AM 300 580,00 174.000,00 30 121 .800,00 
O Dia FM 300 390,00 117.000,00 30 81 .900,00 

O ., São P.rui)Oi , ão Paulo 
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' ~ª TOTAL 17400 8.327.92 2.498.376,0 1.748.863,2 
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JORNAL 

PLANILHA DE VEICULAÇÃO DE JORNAL 
PERÍODO DE VEICULAÇÃO: 2 SEMANAS, SENDO 2 INSERÇÕES POR JORNAL. 

CUSTO TOTAL DE CUSTO TOTAL DESCONTO 
ESTADO I CIDADE JORNAL UNITÁRIO INSERÇÕES TABELA ESTIMA DO % 

Acre I Rio Branco A Gazeta 2.935,30 2 5.870,60 40 
Amapá I Maca pá Jornal do Dia 13.104,00 2 26.208,00 40 
Amazonas I Manaus ACrilica 13.260,00 2 26.520,00 40 
Pará I Belém O Liberal 36.972,00 2 73.944,00 40 
Rondônia I Porto Velho O Estadão 10.296,00 2 20.592,00 40 
Roraima I Boa Vis la Folha de Boa Vista 13.260,00 2 26.520,00 40 
Tocantins I Palmas Jornal de Tocantins 6.598,80 2 13.197,60 40 
Alagoas I Maceió Gazeta de Alagoas 12.776,40 2 25.552,80 40 
Bahia I Salvador A Tarde 29.203,20 2 58.406,40 40 
Ceará I Fortaleza Diário do Nordeste 24.897,60 2 49.795,20 40 
Maranhão I São Luis O Estado do Maranhão 22.464,00 2 44.928,00 40 
Paraiba I João Pessoa Correio da Paraiba 25.506,00 2 51 .0 12,00 40 
Pernambuco I Recife Jornal do Commercio 35.100,00 2 70.200,00 40 
Piaui I Teresina Meio Norte 10.586 ,1 6 2 21.1 72,32 40 
Rio Grande do Norte I Nata l Tribuna do Norte 12.885,60 2 25.771,20 40 
Serqipe I Aracaju Jornal da Cidade 7.504,22 2 15.008,44 40 
Distrito Fed '=ral / Brasi lia Jornal de Brasilia 3.853,20 2 7.706,40 40 

Correio Brasil iense 37. 11 2,40 2 74.224,80 40 
Goias I Goi<inia O Popular 17.994,60 2 35.989,20 40 
Mato Grosso I Cuiabá A Gazeta 21.496,80 2 42.993,60 40 
Mato Grosso do Sul / Campo Grande Correio do Estado 4.368,00 2 8.736,00 40 
Paraná I Curi tiba Gazeta do Povo 23.634,00 2 47.268,00 40 
Rio Grande do Sul / Porto Alegre Zero Hora 16.753,50 2 33.507,00 40 

Correio do Povo 14.917,50 2 29.835,00 40 
Santa Cata :ina I Flonanópolis Diário Catarinense 8. 193,15 2 16.386,30 40 
Espiri to Santo I Vitória A Tribuna 5.610,00 2 11.220,00 40 
Minas Gerais I Belo Horizonte Jornal Estado de Minas 58.266,00 2 116.532,00 40 

Hoje em Dia 26.208 ,00 2 52.416,00 40 
São Paulo I São Paulo Folha de São Paulo 188.198,40 2 376.396,80 40 

Jornal da Tarde 70.980,00 2 141.960,00 40 
Estadão 169.135,20 2 338.270,40 40 

Rio de Janeiro I Rio de Janeiro O Globo 138.216,00 2 276.432,00 40 
Jornal do Brasil 103.740,00 2 207.480,00 40 
O Dia 103.428,00 2 206.856,00 40 

TOTAL 1.289.454,03 68 2.578.908,06 

...--- .. -----

CUSTO TOTAL 
C/ DESCONTO 

3.522,36 
15.724,80 
15.912,00 
44.366,40 
12.355,20 
15.912,00 

7.918,56 
15.331,68 
35.043,84 
29.877,12 
26.956,80 
30.607,20 
42.120,00 
12.703,39 
15.462,72 

9.005,06 
4.623,84 

44.534,88 
21.593,52 
25.796, 16 

5.241,60 
28.360,80 
20. 104,20 
17.901,00 
9.831,78 
6.732,00 

69.919,20 
31.449,60 

225.838,08 
85.176,00 

202.962,24 
165.859,20 
124.488,00 
124.113,60 

1.547.344,84 
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REVISTA TIRAGEM 

Veja Nacional 

Época Nacional 

lstoé Nacional 

Exame Nacional 

Caras Nacional 

j PEGN 

I Contigo 

Globo Rural 

TOTAL 

o o 

REVISTA 

PLANILHA DE VEICULAÇÃO DE REVISTA 
PERÍODO DE VEICULAÇÃO: 5 mês 

CUSTO TOTAL DE CUSTO TOTAL 
UNITÁRIO INSERÇÕES TABELA 

1.261.850 249.400,00 3 748.200,00 

446.023 195.600,00 3 586.800,00 

454.023 118.900,00 3 356.700,00 

260.000 136.800,00 3 410.400,00 

520.000 110.000,00 3 330.000,00 

107.000 73.000,00 3 219.000,00 

130.600 53.400,00 3 160.200,00 

110.000 87.600,00 3 262.800,00 

1.024.700,00 24 3.074.100,00 

DESCONTO CUSTO TOTAL 
ESTIMADO% C/ DESCONTO 

35 486.330,00 

35 381.420,00 

35 231.855,00 

35 266.760,00 

35 214.500,00 

35 142.350,00 

35 104.130,00 

35 170.820,00 

1.998.165,00 
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INTERNET 

PLANILHA DE VEICULAÇÃO DE INTERNET 
PERÍODO DE VEICULAÇÃO: 5 MESES- AGOSTO À DEZEMBRO 

CUSTO TOTAL DESCONTO 
DOMÍNIO FORMATO IMPRESSÕES TABELA ESTIMADO% 

UOL Full Banner 800.000 240 .000,00 50 

TERRA Full Banner 1.000.000 300.000 ,00 50 

IG Full Banner 200.000 62.000 ,00 50 

BOL Full Banner 200.000 28.000,00 50 

GLOBO Full Banner 300.000 67.500,00 50 

' YAHOO Full Banner 500.000 105.000,00 50 

MSN Full Banner 750.000 150.000,00 50 

TOTAL 3.750.000 952.500,00 

---~·· 

CUSTO TOTAL 
C/ DESCONTO 

120.000,00 

150.000,00 

31 .000,00 

14.000,00 

33.750,00 

52.500,00 

75.000,00 

476.250,00 
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BACKBUS 

PLANILHA DE VEICULAÇÃO DE BACKBUS/BUSDOOR 
PERÍODO DE VEICULAÇÃO: 3 MESES SUDESTE E BRASILIA, 3 MESES NORTE E NORDESTE 

E 2 MESES SUL E CENTRO-OESTE 

BACKBUS/ CUSTO TOTAL CARTAZ CUSTO TOTAL 
REG IÃO ESTADO I CIDADE BUSDOOR TOTAL POR MÊS 

Norte Acre I Rio Bra nco Backbus 2.700,00 10 27.000,00 
Amapá I Macapá Backbus 2.700,00 10 27.000,00 
Amazonas I Manaus Backbus 2.700,00 10 27.000,00 
Pará I Belém Backbus 2.700,00 10 27.000,00 
Rondônia I Porto Velho Backbus 2.700,00 10 27.000,00 
Roraima I Boa Vista Backbus 2.700,00 10 27.000,00 
Tocantins I Palmas Backbus 2.700,00 10 27.000,00 

Nordeste Alagoas I Maceió Backbus 2.700,00 10 27.000,00 
Bahia I Salvador Backbus 2.700,00 20 54.000,00 
Ceará I Fortaleza Backbus 2.700,00 10 27.000,00 
Maranhão I São Luis Backbus 2.700,00 10 27.000,00 
Paraíba I João Pessoa Backbus 2.700,00 10 27.000,00 
Pernambuco I Recife Backbus 2.700,00 10 27.000,00 
Piauí I Teres ina Backbus 2.700,00 10 27.000,00 
Rio Grande do Norte I Natal Backbus 2.700,00 10 27.000,00 
Sergipe I Aracaju Backbus 2.700,00 10 27.000,00 

Centro Oeste Distrito Federal / Brasília Backbus 3.600,00 20 72.000,00 
Goias I Goiânia Backbus 1.800,00 10 18.000,00 

::0 Mato Grosso I Cuiabá Backbus 1.800,00 10 18.000,00 
o o Mato Grosso do Sul I Campo Grande Backbus 1.800,00 10 18.000,00 
"''(f) 
~z 

Sul Paraná f Curitiba Backbus 1.800,00 10 18.000,00 

o ' Rio Grande do Sul I Porto Alegre Backbus 1.800,00 10 18.000,00 
I 

00 Santa Catarina I Florianópolis Backbus 1.800,00 10 18.000,00 

o~ Sudeste Espírito Santo I Vitória Backbus 2.700,00 10 27.000,00 
;;o o Minas Gerais I Belo Horizonte Backbus 2.700,00 20 54.000,00 ;:o o m(J'l São Paulo I São Paulo Busdoor 1.500,00 80 120.000,00 
o · Rio de Janeiro I Rio de Janeiro Busdoor 1.500,00 50 75.000,00 
(f) O TOTAL 66.000,00 410 915.000,00 z 
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REGIÃO 

tJorte 

~lordeste 

Centro Oeste 

Sul 

Sudeste 
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PAINEIS DE ESTRADA 

PLANILHA DE VEICULAÇÃO DE PAINEIS 
PERÍODO DE VEICULAÇÃO: 12 MESES 

ESTADO I CIDADE CUSTO UNITARIO TOTAL DE 
ANUAL INSERÇÕES 

Acre I Rio Branco 11.600,00 1 
,\mapá I Macapá 11.600,00 1 
Amazonas I Manaus 11.600,00 1 
Pará I Belém 11.600,00 1 
Rondônia I Porto Velho 11.600,00 1 
Roraima I Boa Vista 11.600,00 1 
Tocantins I Palmas 11.600,00 1 
Alagoas I Maceió 11.600,00 1 
Bahia I Salvador 11.600,00 1 
Ceará I Fortaleza 11.600,00 1 
Maranhão I São Luis 11.600,00 1 
Paraiba I João Pessoa 11.600,00 1 
Pernambuco I Recife 11.600,00 1 
Pia ui I Teresina 11.600,00 1 
Rio Grande do Norte I Natal 11.600,00 1 
Sergipe I Aracaju 11.600,00 1 
Distrito Federal/ Brasilia 11.600,00 1 
Goias I Goiânia 11.600,00 1 
Mato Grosso I Cuiabá 11.600,00 1 
Mato Grosso do Sul/ Campo Grande 11.600,00 1 
Paraná I Curitiba 11 .600,00 1 
Rio Grande do Sul/ Porto Alegre 11 .600,00 1 
Santa Catarina I Florianópolis 11.600,00 1 
Espirito Santo I Vitória 11 .600,00 1 
Minas Gerais I Belo Horizonte 11.600,00 2 
São Paulo I São Paulo 11.600,00 4 
Rio de Janeiro I Rio de Janeiro 11.600,00 2 

TOTAL 32 

CUSTO TOTAL 

11 .600,00 
11.600,00 
11.600,00 
11.600,00 
11 .600,00 
11.600,00 
11.600,00 
11.600,00 
11.600,00 
11.600,00 
11 .600,00 
11.600,00 
11.600,00 
11.600,00 
11.600,00 
11.600,00 
11.600,00 
11.600,00 
11.600,00 
11.600,00 
11.600,00 
11 .600,00 
11.600,00 
11.600,00 
23.200,00 
46.400,00 
23.200,00 

371.200,00 
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ESTADO 
Acre 
Alagoas 

Amazonas 

Amapá 
BAHIA 

Ceará 

o 
Distrito Federal 
Espírito Santo 

Goiás 

Maranhão 

Minas Gerais 

o 

Mato Grosso do Sul 

Mato Grosso 

OUTDOOR ~®~ 
PLANILHA DE VEICULAÇÃO DE OUTDOOR" r>- ; •. -/ 
PERÍODO DE VEICULAÇÃO: 1 BISEMANA ..-;;::L __ : c;.:. 

COMUNlCAÇÃO 

QUANTIDADE CUSTO 
CIDADE TOTAL -2 Bl UNITARIO 

Rio Branco 8 707,00 
Maceió 15 707,00 
Arapiraca 8 54800 
Manaus 20 71500 
Parintins 3 560,00 
Maca pá 8 707,00 
Salvador 30 1.130,00 
Ilhéus 8 48000 
ltabuna 6 480,00 
Jequié 5 48000 
Juazeiro 5 480,00 
Feira de Santana 8 480,00 
Alagoinhas 5 480,00 
Vitória da ConQuista 8 48000 
Barreiras 5 48000 
Fortaleza 20 77800 
Maracanau 8 480,00 
Cra1o 8 480,00 
ltapipoca 8 480,00 
Juazeiro do Norte 8 480,00 
Sobral 8 48000 
Brasília 20 70700 
Cariacica 8 48000 
Gelatina 7 480,00 
Unhares 7 48000 
Serra 8 48000 
Vila Velha 7 480,00 
Vrtória 15 77800 
Cachoeira do ltapemirin 8 480,00 
Luziãnia 5 540,00 
Anápolis 7 540,00 
Aparecida de Goiânia 8 540,00 
Goiânia 20 707,00 
Aguas Lindas de Goiás 7 540,00 
Valparaíso de Goiás 7 54000 
Rio Verde 3 540,00 
São José do Ribamar 8 480,00 
São Luis 20 707,00 
Caxias 8 48000 
Codó 8 480,00 
lm~ratriz 7 48000 
Timon 8 48000 
Belo Horizonte 40 570,00 
Sete lagoas 7 300,00 
Contagem 15 300,00 
lpatinga 7 300,00 
Betim 7 30000 
Conselheiro Lafaiete 6 300,00 
Juiz de Fora 15 400,00 
Barbacena 8 300,00 
Muriaé 7 300,00 
Ubá 5 300,00 
Governador Valadares 10 300,00 
T eófilo Otoni 6 300,00 
Uberlândiã 15 300,00 
Uberaba 10 300,00 
Patos de Minas 6 400,00 
ltuiutaba 8 300.00 
VarQinha 8 300,00 
Poços de Caldas 7 300,00 
Pouso Alegre 8 300,00 
São Lourenco 3 300,00 
Alfenas 6 300,00 
Três Corações 8 300,00 
Divinópolis 7 300,00 
Montes Claros 10 400,00 
Campo Grande 15 707,00 
Dourados 3 540,00 
Cuiabá 15 707,00 
Várzea Grande 7 540,00 
Rondonópolis 2 540,00 

CUSTO TOTAL 
TABELA 

5.656 00 
10.605,00 
4.384,00 

14.300,00 
1.680,00 
5.656,00 

33.90000 
3.840,00 
2.88000 
2.40000 
2.40000 
3.840,00 
2.40000 
3.84000 
2.40000 

15.560,00 
3.840,00 
3.840,00 
3.840,00 
3.840,00 
3.84000 

14.140,00 
3.840,00 
3.360,00 
3.36000 
3.84000 
3.36000 

11.67000 
3.84000 
2.700 00 
3.780,00 
4.320,00 

14.140,00 
3.780 00 
3.780,00 
1.620 00 
3.840,00 

14.140,00 
3.84000 
3.840,00 
3.36000 
3.840,00 

22.800,00 
2.100 00 
4.500,00 
2.100,00 
2.100 00 
1.800,00 
6.000,00 
2.400,00 
2.100,00 
1.500 00 
3.000,00 
1.800,00 
4.500,00 
3.000 00 
2.400,00 
2.400.00 
2.400,00 
2.100,00 
2.400,00 

900,00 
1.800,00 
2.400,00 
2.100,00 
4.000,00 

10.605,00 
1.620,00 

10.605,00 
3.780,00 
1.080,00 

DESCONTO CUSTO TOTAL 
ESTIMADO% C/ DESCONTO 

20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
:?0 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 
20 

4.524,80 
8.484,00 
3.507,20 

11 .440,00 
1.344,00 
4.524,80 

27.120,00 
3.072,00 
2.304,00 
1.920,00 
1.92000 
3.072,00 
1.920,00 
3.072,00 
1.920,00 

12.44800 
3.072,00 
3.07200 
3.072,00 
3.07200 
3.07200 

11 .31200 
3.07200 
2.688,00 
2.68800 
3.072,00 
2.688,00 
9.336,00 
3.07200 
2.160,00 
3.024,00 
3.456,00 

11.312,00 
3.024,00 
3.02400 
1.296,00 
3.072,00 

11 .312,00 
3.07200 
3.072,00 
2.688,00 
3.072,00 

18.24000 
1.680,00 
3.600,00 
1.680,00 
1.680 00 
1.440,00 
4.800,00 
1.920,00 
1.680.00 

- ,..1,.2QI; .,. ... ,w ... ,......,... , , :L•I:J:-•t \~ ~ ·- • 

' 2.210\T,OO 03/2005 - O J ; 
1.1440',001 - CORREIOS I 

3.600,00 - i 
I ?.400,00 ,, \' . 81 
I 1.920,00 .. v ·' - _,_ t J \.,' 1 

HLS2tl.OO 
1.920,00 

*-f 1.680 00 
1.920,00 

720,00 

4 ' OcWt<J.oo 
1.9ZO:W ..,. ..... ....... - -
f'680~00 
3.200,00 
8.484,00 
1.296,00 

~A 8.484,00 
3.024,00 

864,00 

Rua Centauro 241 . Alto Santa Lúcia 
Belo Horizonte . MG . CEP 30360 31 O 

asa c o muni c a c a o@a saco m u n 1 ç a c a o. c o m. b r 
tel 31 3293 2323 
fax 31 3293 2222 
fax 31 3293 242'1 



Pará Ananideua 8 
Belém 15 
Cametá 8 
Castanha! 7 
Santarém 8 
Marabá 5 

Paraíba Campina Grande 7 
João Pessoa 15 
Santa Rita 8 

Pernambuco Cabo de Santo Agostin 8 
Camaragibe 8 
Caruaru 7 
Jaboatão dos Guararapo 7 
O linda 8 
Paulista 7 
Recife 30 
Vrtória de Santo Antão 8 
Garanhuns 8 
Petrolina 7 

Piauí Parnaíba 5 
Teresina 15 

Paraná Curitiba 30 
Araucária 7 

o Colombo 8 
Paranaguá 8 
São José dos Pinhais 8 
Guarapuava 8 
Ponta Grossa 7 
Apucarana 8 
Londrina 10 
Marin!lá 7 
Cascavel 7 
Foz do Iguaçu 7 
Toledo 7 

Rio de Janeiro ltaboraí 8 
Belford Roxo 10 
Duque de Caxias 10 
Mªgé 7 
Niteroi 10 
Nova Iguaçu 10 
Queimados 8 
Rio de Janeiro 50 
São Goncalo 10 
São João de Meriti 7 
Teresópolis 7 
Cabo Frio 7 
Campos dos Goitacase 8 
Maca é 8 
Nova Friburao 8 
Barra Mansa 8 

o Resende 7 
Volta Redonda 7 

Rio Grande do Norte Mossoró 7 
Natal 12 
Pamamirim 8 

Rondônia Porto Velho 7 
Ji-Paraná 5 

Rora ima Boa Vista 7 
Rio Grande do Sul Alvorada 7 

Cachoeirinha 7 
Canoas 7 
Gravata i 7 
Novo HamburQo 7 
Porto Alegre 30 
Santa Cruz do Sul 7 
São Leopoldo 8 
Sapucaia do Sul 8 
Via mão 7 
Bagé 8 
Pelotas 7 
Rio Grande 8 
Caxias do Sul 7 
Passo Fundo 8 
Santa Rita 8 
Uruguaiana 8 

540,00 
70700 
54000 
540,00 
540,00 
540,00 
480,00 
707,00 
480,00 
540,00 
54000 
54000 
540,00 
540,00 
540,00 
95000 
540,00 
54000 
54000 
479,00 
707,00 
750,00 
540,00 
540,00 
54000 
54000 
540,00 
54000 
540,00 
540,00 
540,00 

.540,00 
540,00 
540,00 
66000 
66000 
660,00 
66000 
660,00 
66000 
660,00 

2.16000 
660,00 
66000 
660,00 
660,00 
660,00 
66000 
660,00 
660,00 
660,00 
660,00 
540,00 
707,00 
54000 
707,00 
540,00 
707,00 
540,00 
540,00 
540,00 
540,00 
540,00 
750,00 
540,00 
540,00 
540,00 
540,00 
540,00 
540,00 
540,00 
540,00 
540,00 
540,00 
540,00 

COMUNl CAÇÃO 
4.32000 20 3.456,00 

10.605 00 20 8.48400 
4.32000 20 3.45600 
3.78000 20 3.02400 
4.32000 20 3.45600 
2.700,00 20 2.160,00 
3.360,00 20 2.688,00 

10.605,00 20 8.484,00 
3.840,00 20 3.072,00 
4.32000 20 3.456,00 
4.320,00 20 3.456,00 
3.780,00 20 3.024,00 
3.780,00 20 3.02400 
4.320,00 20 3.456,00 
3.78000 20 3.02400 

26.500,00 20 22.80000 
4.320,00 20 3.45600 
4.32000 20 3.45600 
3.780,00 20 3.02400 
2.395,00 20 1.916 00 

10.605,00 20 6.484,00 
22.500,00 20 18.000,00 
3.780,00 20 3.024,00 
4.32000 20 3.456,00 
4.32000 20 3.456,00 
4.32000 20 3.45600 
4.32000 20 3.456,00 
3.78000 20 3.02400 
4.320,00 20 3.456 00 
5.400,00 20 4.32000 
3.780,00 20 3.024,00 
3.78000 20 3.024,00 
3.780,00 20 3.024,00 
3.78000 20 3.024,00 
5.280,00 20 4.22400 
6.60000 20 5.280,00 
6.60000 20 5.28000 
4.62000 20 3.696 00 
6.60000 20 5.280,00 
6.600,00 20 5.28000 
5.280,00 20 4.224 00 

108.00000 20 86.400,00 
6.60000 20 5.280,00 
4.620,00 20 3.696 00 
4.620,00 20 3.696,00 
4.62000 20 3.696,00 
5.280,00 20 4.224,00 
5.28000 20 4.224,00 
5.28000 20 4.22400 
5.280 00 20 4.22400 
4.62000 20 3.696,00 
4.620,00 20 3.696,00 
3.780,00 20 3.024,00 
8.484,00 20 6.787,20 
4.320,00 20 3.456,00 
4.949,00 20 3.959,20 
2.700,00 20 2.160,00 
4.949,00 20 3.959,20 
3.780,00 20 3.024,00 

\ 
3.780,00 20 3.024,00 
3.780,00 20 3.024,00 
3.78000 20 3.024,00 
3.780,00 20 3.024,00 \ 22.500,00 20 18.000,00 
3.780,00 20 3.024,00 
4.320,00 20 3.456,00 
4.320,00 20 3.456,00 
3.780,00 20 3.024,00 
4.320,00 20 3.456,00 
3.780,00 20 3.024,00 
4.320,00 20 3.456,00 
3.780,00 20 3.024,00 
4 320, ~ - '"'2Q-"·--- --·-·"· ---- 3 456 00 

OI ,...,~ ""' UO<LU N . c . ,.,:oo 1'4, 4.320, 
4.320, P r'PI\A I2U !.Ofi 1-i:I:.IOS 31156,00 i : 

- ! ( -- r 

Fls .: --~--· 

- ~ .j.i_-~ 
/) ~ · 19 . vs 

- -
i\l ' 

.2-tS.. l ~ : ·. 
I -

Rua qentauro 24 1 . Alto Sant a Lucia 
360 310 
om. br 

Belo ~onzonte MG CEP 30 

o . a s a c 041 u,g,1 c.-.,c a P. @ a s a c o m u n 1 c a c a o c c1 _._!-.teH+~ , -t+.- . fax:51'Ú9~ ' 
f:.v 11 1.?Q1 ?.d?.d 



Santa Catarina Blumenau 7 540,00 3.780,00 20 
COMUNl CAÇÃO 
3.024,00 

Jaraguá do Sul 8 54000 4.32000 20 3.45600 
llajai 8 540,00 4.320,00 20 3.456,00 
Joinville 10 540,00 5.400,00 20 4.320.00 
Criciúma 7 540,00 3.78000 20 3.024,00 
Palhoça 5 540,00 2.700,00 20 2.160 00 
São José 8 540,00 4.320,00 20 3.456,00 
Florianópolis 30 707,00 21.21000 20 16.968,00 
Chapecó 8 540,00 4.32000 20 3.456,00 
La_g_es 8 540,00 4.320,00 20 3.456 00 
Aracaiú 15 70700 10.60500 20 8.484,00 

São Paulo Ali baia 8 867,00 6.93600 20 5.548,80 
Barueri 8 867.00 6.936 00 20 5.548.80 
Bragança Paulista 10 815T,OO 8.670,00 20 6.936,00 
Cara_picuíba 7 867,00 6.06900 20 4.855,20 
Cotia 8 867,00 6.936,00 20 5.548,80 
Diadema 7 867,00 6.06900 20 4.85520 
Embu 7 867,00 6.06900 20 4.85520 
Ferraz de Vasconcelos 8 86700 6.93600 20 5.54880 
Francisco Mo rato 8 86700 6.936,00 20 5.548,80 
Franco da Rocha 8 867,00 6.93600 20 5.548,80 
Guarulhos 10 867,00 8.67000 20 6.93600 
ltapecerica da Serra 8 815T,OO 6.936,00 20 5.548,80 

o 20 5.548,80 
86700 

5.54880 

ltapevi 8 
ltaquaquecetuba 7 

6.936,00 86700 
6.06900 20 4.85520 

ltu 8 86700 6.93600 20 
Jandira 7 867,00 6.06900 20 4.855,20 
Jundiaí 7 815T,OO 6.069,00 20 4.85520 
Mau á 8 867,00 6.936,00 20 5.548,80 
!Mo!:li das Cruzes 8 815T,OO 6.936,00 20 5.548,80 
Poá 7 86700 6.06900 20 4.85520 
Ribeirão Pires 8 867,00 6.93600 20 5.54880 
Santo André 10 867,00 8.67000 20 6.936,00 
São Bernardo do Campo 10 867,00 8.67000 20 6.93600 
São Caetano do Sul 8 867,00 6.936,00 20 5.548,80 
São Paulo 80 2.316,00 185.28000 20 148.22400 
Suzano 8 815TOO 6.93600 20 5.548,80 
Taboão da Serra 8 8I5T 00 6.936,00 20 5.548,80 
Várzea Paulista 7 86700 6.06900 20 4.855 20 
Guaratinguetá 8 815T,OO 6.93600 20 5.54880 
Jacareí 8 867,00 6.93600 20 5.548,80 
Pindaminhangaba 8 867,00 6.936,00 20 5.548,80 
São José dos Campos 8 86700 6.936,00 20 5.548,80 
Taubaté 8 867,00 6.936.00 20 5.54880 
Cubatão 8 867,00 8.936,00 20 5.54880 
Guaruja 7 867,00 6.069,00 20 4.85520 
Praia Grande 7 815T,OO 6.069,00 20 4.855,20 
Santos 10 8I5T 00 8.670,00 20 6.93600 
São Vicente 7 86700 6.06900 20 4.85520 
Bauru 7 867,00 6.069,00 20 4.855,20 

o 6.069,00 20 4.855.20 
867,00 6.069,00 20 4.855,20 
867,00 6.069,00 20 4.855,20 

Botucatu 7 867.00 
Jau 7 
Marilia 7 
ltaoetininoa 7 867,00 6.069,00 20 4.855,20 
Sorocaba 7 86700 6.069,00 20 4.855,20 
Votorantim 7 867.00 6.069,00 20 4.855,20 
Araraquara 7 867,00 6.069,00 20 4.855,20 
Franca 7 867.00 6.069,00 20 4.855,20 
São José do Rio Preto 7 867.00 6.069,00 20 4.855,20 
Presidente Prudente 7 867,00 6.069,00 20 4.855,20 
Araçatuba 7 867,00 6.069,00 20 4.855,20 
Americana 7 867,00 6.069,00 20 4.855,20 
Araras 7 867,00 6.069,00 20 4.855,20 
Campinas 15 867,00 13.005,00 20 10.404,00 
Hortolãndia 7 861,00 6.069,00 20 4.855,20 
lndaiatuba 7 867,00 6.069,00 20 4.855 20 
Limeira 7 867,00 6.069 00 20 4.855 20 
Mogi Guaçu 7 867,00 6.069,00 20 4.855,20 
Piracicaba 7 867,00 6.069,00 20 4.855,20 
Rio Claro 7 867,00 6.069 00 20 4.855,20 
Santa Bárbara do Oeste 7 867,00 6.069,00 20 4.855,20 
Sumaré 867,00 6.069, ' 2Ç 4.855,20 

Tocantins Palmas I 7 707,00 4.949, íO I ~~~ ~ "- 110 ,.,..,,,., ,,. . . "' .• ;-·.3,959,20 

Araguaina i 7 540,00 3.780, Kl ,.... ~. :.!0 ~- "' • ~ 3)024 00 
TOTAL 2.047 1.539.585, O vi .. IVIJ. •. - \...V I~ I~I: I ()t231i668 ,00 

w,-. ~ ~ 1 ~~ 1 O ~~ 
Fls.: - --- --

' . . . I 
... 1 3 7 2 4 ual centauro 241 . Alto Santa Lúcia 
:· 1 l 1 I · . el~ Horizonte . MG . CEP 30360 31 O 
0~9 :-=-- asa com u n 1 c a c~ ~ @ asa c o mun i c a c a o. com. b r 

I- ·- ·----- -;:;iH~~~ ' 
fa x 31 3293 2424 
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DISTRIBUIÇÃO PERCENTUAL DOS INVESTIMENTOS EM MÍDIA 

6% 

12% 

.TELEVISÃO 

.RÁDIO 

li! JORNAL 

DOUTDOOR 

O REVISTA 

. INTERNET 

• PLACAS DE ESTRADA 

DBACKBUS/BUSDOOR 

n 
o 
~ 
c 
z 

\ 



o o 

RESUMO GERAL DOS INVESTIMENTOS EM PRODUÇÃO 

QUANTIDADE PEÇAS VALOR TOTAL VALOR PERCENTUAL 

100.000 FOLDERES COM 2 DOBRAS 134.000,00 18,47% 

1 BANNERINTERNET 1.500,00 0,21% 

1 MALA DIRETA VIRTUAL 1.500,00 0,21% 

10.000 CARTAZES 4 CORES 20.076,00 2,77% 

2.047 OUTDOORS 184.736,00 25,46% 

32 FOTOLITOS JORNAL 1/2 PAG. 6.537,00 0,90% 

280 BACKBUS 84.336,00 11,62% 

130 BUSDOOR 11.998,00 1,65% 

8 FOTOLITOS PARA REVISTA PAG. DUPLA 9.407,00 1,30% 

FOTOS PARA CAMPANHA 20.700,00 2,85% 

2 FILMES 30" 230.000,00 31,70% 

1 JINGLE PARA RÁDIO 30" 20.700,00 2,85% 

I J TOTAL 725.490,00 100% 
n ..,... •. - ..... , o 
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o o 

DISTRIBUIÇÃO PERCENTUAL DOS INVESTIMENTOS EM 
PRODUÇÃO 

3% 

3% 

12% 1% 

ElJ FOLDERES COM 2 DOBRAS 

• BANNER INTERNET 

O MALA DIRETA VIRTUAL 

O CARTAZES 4 CORES 

•oUTDOORS 

. FOTOLITOS JORNAL 1/2 PAG. 

•sACKBUS 

DBUSDOOR 

.FOTOLITOS PARA REVISTA PAG. DUPLA 

• FOTOS PARA CAMPANHA 

O FILMES 30" 

O JINGLE PARA RÁDIO 30" 

___ ........ ______ . _........_. , .. ~ ...... --~. ·· ~ 
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ADENDO 1 

. Dados de Penetmção e Perfil dos Meios de Comunicação 

Rua Centauro 241 . Alto Santa Lucia 
Belo Horizonte . MG . CEP 30360 3 "\0 

a sacom u nicacao @asacom un1cacao. com . br 
tel 31 3293 2323 
fax 31 3293 2222 



o 

o 

POTENCIAL DE COBERTURA DO MEIO OUTDOOR EM UMA QUINZENA 

São Paulo e Rio de Janeiro 

.·" · 

COMUNl CAÇÃO 

Rua Centauro 241 . Al to Santa Lucia 
Belo Horizonte . MG . CEP 30360 31 O 

asaco mun Jcacao t:;> asaco m unJcacao . com br 
tel 31 3293 2323 
fax 31 3293 2222 
f.::t.v ")1 (/Q( 7A?.1 



o 

o 

Outdoor 
COMUNl CAÇÃO 

POTENCIAL DE COBERTURA DO MEIO OUTDOOR EM UMA QUINZENA 

Curitiba e Belo Horizonte 

i RQS N° 03/2005 . CN 11 

CPMI .. CORREI OS 
\ •, 

~ I 
Fls ::_ .... _,_-=---A ,-------< 

Rua Cent auro 241 . Alto Santa Lucia 
Belo Horizonte . MG . CEP 30360 31 O 

asacomun icacao @asacomun 1 cacao. com. br 
t el 31 3293 2323 
fax 31 3293 2222 
f;,x 11 3293 2424 
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COMUNl CAÇÃO 

Outdoor 

POTENCIAL DE COBERTURA DO MEIO OUTDOOR EM UMA QUINZENA 

Recife e Fortaleza 

Rua Centauro 241 . Alto Santa Lúcia 
Belo Horizonte. MG . CEP 30360 310 

asacom u nicacao @asacomunJcacao com br 
tel 31 3293 2323 
fax 31 3293 2222 
fax 31 3293 242~ 



Televisão 

PENETRAÇÃO POR SEXO, CLASSE E IDADE 

o 

o 
Fonte: XLII Estudos Marplan- Consolidado 2000. Duplo Período 

COMUNlCAÇÃO 

~·-·-·-.. ·~~···---· " ""'·. 
"i RClS N° 0312005 • Cl\j 1 

CPMI - r~ORf~EIOS ~ 

i 

, 8 I Fls -:..::_:_ ___ 1 • ·' __ · 

Doe: __ ~ _ ____ ..::-...., 
-· ... ,_.,..._, ..... ._..... ., .. -- ···-· . 

Rua Centauro 241 . Alto Santa Lucia 
Belo Honzonte. MG . CEP 30360 310 

as a cu m un 1 c a c a o <21as a c om u nica c a o. c o m br 
te l 31 3293 2323 
fa x 31 3293 2222 
f~ .... '> 1 110 1 '1 A"JA 

4 
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COMUNl CAÇÃO 

Televisão 

PERFIL DOS CONSUMIDORES DO MEIO- TELEVISÃO (10 E+ ANOS) 

Sexo Classe Econômica Faixa Etária 
---- ------ ------ --- ----------- --~ - ---- - ------- ------- - --- - -------

A 

. . ~ 

I A1 
a a 

PROJEÇÃO DE DOMICÍLIOS COM TV (1.000)- 2001 

COBERTURA GEOGRÁFICA DE TELEVISÃO 

MUNICIPIOS 1) DOMICILIOS COM TV 
REDES 

5.444 98,86 40 .541 .800 99,86 

4.903 89,03 39.429.100 97,12 
3.325 60,38 35.332.300 87,03 
2.319 42,11 31 .183.100 76,81 
3.527 64 ,05 32.586.300 80,26 
249 4,52 14.524.300 35,77 
247 4.49 8.929.200 21,99 

5.507(1) 100,00 40.600.000(2) ; 

1Municlpios: IBGE· Contagem com TV· Projeção do Grupo de Ml F ls · · '~ para 2001 I 3 Participação das redes no total domicllios com TV: Informações vigentes em Maio 2001 e 
processadas pelo software Jove de "Cobertura Geográfica das Redes" . . ·~. -r--~· ----0· ·-. . , ,( 

.-.-.... .. ' ..J!. 

Dpc , 
1 · · - -

Rua Ce ntauro 241 . Alto Sa nta Lúcia 
Be lo Hmi zonte . MG . CEP 30360 310 

as a co m un icac ao @.l a sa co m u n 1 c a c a o . c o m. b r 
tel 31 3293 2323 
fax 31 3293 2222 
fax 31 3293 2424 



COMUNlCAÇÃO 

Televisão 

PARTICIPAÇÃO DA AUDIÊNCIA DAS REDES TOTAL POPULAÇÃO- 2°/ DOMINGO 

Audiência Nacional 

--m. 

..o --IS~ 

------------------
Audiência Nacional 

Matutino- (7h -12h) 
Mercado WtilmJEmlJmm!JI@ttít!i1134MJ.IBDJWf24DI•rniiJj 

38 27 4 2 15 1 13 
51 19 6 2 10 1 11 
37 32 6 1 8 1 16 
48 23 3 12 3 10 
53 24 3 2 9 1 8 
62 10 9 10 - 1 
61 19 2 3 9 1 5 
40 29 8 .9 .· 14 ' 
37 30 4 3 21 3 
54 . 16 6 * 11 13 

@tilmJEmlJmm!)I:JMt§i!lJII34Mi·IBDJWf%§!ji•Miéti 
42 25 4 3 9 5 12 
56 . 20-. 3 4 6 1 9 
47 28 4 3 7 1 11 
54 21 4 -9 4 7 
60 23 2 2 7 • 6 
58 . 21 - 7 ' 7 :.. f 
51 33 3 3 6 • 4 

-44 . 31 5 6 13 
52 23 4 3 14 2 
58 15 4 * 13 10 

• • 
Mercado @G'mJlmiJ[DJI;tf!t§MI•MMi·IBDJWf#§DI•rniiJj 
São Paulo 51 23 3 3 9 2 9 
Rio de Janeiro 62 18 3 2 5 1 8 
Belo Horizonte 55 23 6 2 4 1 9 
Curitiba 58 23 4 5 3 7 
Brasília 72 17 2 1 4 4 
Florianópolis 64 24 3 5 13 
Fortaleza 65 26 1 2 3 • 3 
Porto Alegre 53 23 6 5 - RQS :N• õ:JPJJ45-:- '; ,~. 
Recife 55 22 5 3 12 CPMI - COf: -~ EI C S ! 
Salvador 68 14 3 • 6 - ! 

Fonte: XLII E studos Marplan - Consolidado 2000. Duplo Período ,:;: 

·~ ; -;-f/ Rs.: 
'j 

I I ' i 

Doe:- - ! 
~ 

Rua Centauro 241 . Al to Santa Lúcia 
Belo Horizonte . MG . CEP 30360 31 O 

asaçom u nJcacao @asacomun 1cacao. com . br 
t e\ 31 3293 2323 
fax 31 3293 2222 
fax 31 3293 2424 



() 

COMUNlCAÇÃO 

Revista 

PERFIL DOS CONSUMIDORES DO MEIO- REVISTA ( 10 E+ ANOS) 

I 

'~ jm 
I 
! 
I 
I 
I 
! 

Sexo Classe Econômica 

o 

Faixa Etária 

I At 

'" ft 

.,.,, 
tft 

•• 17\ 

Rua lentauro 241 . Alto Santa Lúcia 
Belo Horizonte . MG . CEP 30360 31 O 

asacomunlcacao (;l asacomu nl cacao co m. br 
tel 31 3293 2323 
fa x 3 i 3293 2222 
f~y 11 1JQ1; /.4/4 



/) 

COMUNlCAÇÃO 

Revista 

PENETRAÇÃO POR SEXO, CLASSE E IDADE- REVISTA ( 10 E+ ANOS) 

Fonte: XLII Estudos Marplan- Consolidado 2000. Duplo Período 

Rua Centauro 241 . Alto Santa Lúcia 
Belo Horizonte MG . CEP 30360 310 

asacomunicacao GasacomunJcacao com.br 
tel 31 3293 2323 
fax 31 3293 2222 
,: ..., v 11 1101 "; .1, /Jt 



Jornal 

PERFIL DOS CONSUMIDORES DO MEIO -JORNAL ( 1 O E + ANOS ) 

SEXO 
--------- - ------- ----- ---~ --

RQS N° 03/200:: '-- ' 
CPMI - CORHEIOS 

·)j \ ') 
Ffs' · r:. u 

"'-::-~-+--------· 

' i i i \-'L'l_Â I I 
Doe: ~= ~ - ---- - - - - - ' 

Rua Centauro 241 . Alto Santa Lúcia 
Belo Horizonte . MG . CEP 30360 31 O 

a sacom u n 1 cacao @asacomu n i cacao . com. br 
te'. 31 3293 2323 
fax 31 3293 2222 
fax 31 3293 2424 



( _} 

COMUNl CAÇÃO 

Jornal 

PENETRAÇÃO POR SEXO, CLASSE E IDADE- JORNAL ( 10 E+ ANOS) 

Fonte: XLII Estudos Marplan - Consolidado 2000. Duplo Período 

Rua Centauro 241 . Alto Santa Lúcia 
Belo Horizonte . MG . CEP 30360 31 O 

asacom u ni cacaO G!J asacom u n Jcacao.co m b r 
tel 31 3293 2323 
f ax 31 3293 2222 
f;, x 11 17Ç1 7424 
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COMUNl CAÇÃO 

Rádio 

PERFIL DOS CONSUMIDORES DO MEIO - RÁDIO ( 1 O E+ ANOS ) 

Sexo Classe Econômica 

·c . . .. 

Fonte: XLII Estudos Marplan - Consolidado 2000. Duplo Periodo 

Faixa Etária 

Rua Centauro 241 . Alto Santa Lúcia 
Belo Horizonte . MG . CEP 30360 310 

asa com uni cac ao@asaco m un 1cacao . com. b r 
tel 31 3293 2323 
fax 31 3293 2222 
f-:. v 11 1. ?01. 1.1/.d 



COMUNl CAÇÃO 

Rádio 

PENETRAÇÃO POR SEXO, CLASSE E IDADE - RÁDIO ( 10 E+ ANOS) 

Fonte: XLII Estudos Marplan- Consolidado 2000. Duplo Período 

Rua Centauro 241 . Alto Santa Lúcia 
Belo Horizonte . MG . CEP 30360 31 O 

asacomunicacao @ilsacomunicacao.com b r 
tel 31 3293 2323 
fax 31 3293 2222 
fax 31 3293 2424 



Rádio 

PENETRAÇÃO DE RÁDIO AME FM -10 E+ ANOS 

Fonte: XLII Estudos Marplan- Consolidado 2000. Duplo Periodo 

COMUNl CAÇÃO 

~N;õ3T. 2ôôr:Cí\i , l cP~I - c?~R~ 1os I 
! J \ l l~; ~ 

Fls.-:-·· · ~~. · t~ l I ----\------ I 
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Fonte: XLII Estudos Marplan- Consolidado 2000. Duplo Período 
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a) Relação nominal dos principais clientes atendidos pela licitante na época da apresentação 
dos documentos de habilitação, com a especificação do período de atendimento de cada um 

deles. 
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Nome Fantasia 
Governo Estadual do Acre 

Prefeitura de Belo Horizonte 

Copas a 

Belga-Minei ra 

Belga Bekaert 

MBR 

Ceasa 

São Geraldo 

Krug Bier e Albano's 

Cesa Logística 

Santa Bárbara Engenharia 

lbmec Business School 

Jornal Estado de Minas 

Minaspetro 
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RELAÇÃO DE CLIENTES DA ASA COMUNICAÇÃO 

Empresa Setor 
Secretaria de Estado de Comunicação Adm. Pública 

Prefeitura Municipal de Belo Horizonte Adm. Pública 

Cia . de Saneamento de Minas Gerais Saneamento 

Companhia Siderúrgica Belga-Mineira Siderurgia 

Belga Bekaert Arames S.A. Trefilaria 

Minerações Brasileiras Reunidas SA Mineração 

Centrais de Abastecimento de Minas Gerais Abastecimento 

Cia . São Geraldo de Viação Transportes 

RS Sonne Comércio Ltda. I Ílios Comércio Ltda. Bebidas 

Cesa SA Transportes 

Santa Bárbara EngenhariaSA Construção Civil 

lbmec Educacional SA Educação 

SA Estado de Minas Jornal 

Sindicato do Comércio Varejista de Derivados de Combustíveis 

Petróleo do Estado de Minas Gerais 
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Atendido desde Característica 
2001 Institucional e produtos 

2001 Institucional e produtos 

1997 Institucional e produtos 

1978 Institucional e produtos 

1978 Institucional e produtos 

1979 Institucional 

2002 Institucional e produtos 

2003 Institucional e produtos 

1999 Produtos 

1999 Institucional e produtos 

1999 Institucional e produtos 

1999 Institucional e produtos 

2001 Institucional e produtos 

2001 Institucional e produtos 
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b) Quantificação e qualificação, sob a forma de currículo resumido (no mínimo, nome, formação 
e experiência), dos profissionais que serão colocados à disposição da execução do contrato, 
discriminando-se as áreas de estudo e planejamento, criação, produção de rádio e TV, 
produção gráfica, mídia e atendimento. 
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QUANTIFICAÇÃO DOS PROFISSIONAIS POR ÁREAS 

/ /~ 
01 Edgard de Melo Atendimento (E)~ 02 Lúcio Leite de Melo Atendimento 

03 Levi Carneiro Planejamento 

04 Denise Menezes Planejamento ~E.Lt:J,/ 
05 América Antunes Atendimento 
06 Kiara Vasconcelos Atendimento 
07 Gizele Gibram Atendimento 
08 Aylton Azevedo Criação 
09 Pedro Paulo M. Silva Criação 
10 Eduardo Souza Pinto Criação 
11 Luciana Moretzsohn Criação 

12 Pedro Miranda Criação 

13 Cláudio Teixeira Pereira Criação 
14 Edinilson Fernandes de Souza Criação 
15 Múcio Drumond Mídia 
16 Lincoln D. Baptista Júnior Midia 
17 Antônio Jacinto Vieira Produção de RTVC 
18 Denílson Matos Produção Gráfica 
19 Evilazio Gonzaga Projetos Especiais 

QUALIFICAÇÃO DOS FUNCIONÁRIOS POR ÁREAS 

ATENDIMENTO 

EDGARD DE MELO - Sócio Diretor-Presidente 

Formado em Filosofia e Teologia pelo Seminário de Mariana, com curso de exten~ão em 
Administração de Empresas na Universidade de Columbia, Estados Unidos, e na Fundação João 
Pinheiro. Prof!ssional de propagan?a e publicidade há 46 anos, foi ger~nt: regiona.l ?~ rr~ No õ3i2ó~~5· -~·(;_h \ 
Enckson Publicidade, em Belo Honzonte, e fundou, em 1963, a ASA Cnaçao de Puo1Jc1d deQFt'dlêl.,- C9F~I-<EIOS í 
hoje ASA Comunicação Ltda. . \ I - \ 1 

Foi presidente da Associação Mineira de Agências de Propaganda, duas vezes presi ~~_ct~_!:_\: ri-----l 
Associação Brasileira de Agências de Propaganda - Seção Minas Gerais, membro do onselho '~ 
Nacional da Federação Brasileira de Agências de Propaganda e diretor da Associação Co ercial de c;;: 
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COMUNlCAÇÃO 

Minas Gerais. Foi Publicitário do Ano, em 1979, por indicação da Associação Mineira de 
Propaganda, e membro do Conselho Federal de Direitos Autorais. 

LÚCIO LEITE DE MELO - Sócio Diretor de Operações e Atendimento 

Eleito, em 1988, Profissional de Mídia do Ano, pela Associação Mineira de Propaganda, sua carreira 
começou na ASA e inclui diversos estágios em indústrias de produção gráfica e em algumas das 
maiores agências de publicidade do Rio de Janeiro e de São Paulo. 

Exerceu antes as funções de executivo de mídia, executivo de atendimento e diretor de atendimento. 
Entre os diversos cursos e atividades de aperfeiçoamento profissional de que participou, estão os de 
Atualização em Propaganda e Marketing, na Escola Superior de Propaganda e Marketing, os mais 
importantes seminários profissionais realizados em Minas Gerais e no país e o curso de 
Aperfeiçoamento em Marketing na Faculdade de Ciências Econômicas da UFMG. 

PLANEJAMENTO 

LEVI CARNEIRO - Sócio Diretor de Planejamento 

Levi Carneiro é formado em Direito pela Universidade Federal de Minas Gerais, com pós-graduação/ 
mestrado pela mesma instituição. Atuando na propaganda e publicidade há vários anos, começou 
como redator e posteriormente ocupou cargos de diretor de Criação e diretor de Planejamento. 

Entre as empresas em que trabalhou, vale citar a MPM - Belo Horizonte; a MPM - Untas São Paulo; 
a DNA Propaganda, onde desempenhou a função de diretor de Criação e cuidou da implantação e 
da direção do escritório da agência em Brasília; a Jaime Troiano Consultoria de Marca - São Paulo, 
com a qual manteve parceria e realizou vários trabalhos para empresas mineiras. 

Há algum tempo, está de volta à ASA, onde já havia trabalhado, exercendo agora a função de diretor 
de Planejamento da empresa. 

Profissional de destaque, Levi já ganhou o Prêmio Abril de Mídia Impressa, o Prêmio Profissional de 
Criação do Ano da AMP - Associação Mineira de Propaganda, o Prêmio Profissionais do Ano da 
Rede Globo, o Prêmio Colunistas, o Prêmio de Case de Marketing, além de vários outros títulos. 

Ao longo de todos esses anos de experiência, teve a oportunidade de trabalhar com clientes de 
peso: na área pública- Ministério da Educação, Ministério do Trabalho, Banco do Brasi~armtrrt9-Jit)t5§ · ~· .. ~..; h 
Minas Gerais, Secretaria da Fazenda, Cemig, Bemge e Telemig; na área privada- Lo~~§pwft.ra~:!.@RRE IOS 
Estado de Minas, Móveis Itatiaia, Coteminas, Banco Bozano Simonsen, Belga- ineira, MBR,' 
Sistema Pitágoras de Educação, Acesita, dentre outros. ~ - ·? . J. 5 

Fls .. ____ _..:..;__.- -

Junto com a equipe da Asa Comunicação, Levi tem-se dedicado a desenvolve o rãciõc[nio 
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COMUNl CAÇÃO 

estratégico de marketing e a cultura de marca entre seus clientes e prospects da agência. 

DENISE RODRIGUES FARIA DE MENEZES- Jornalista 

Jornalista, graduada pela PUC/MG, inglês (nivel intermediário). Foi assessora de Comunicação da 
Secretaria Municipal de Desenvolvimento Social e redatora da ACS da Secretaria de Estado de 
Esportes, Lazer e Turismo. 

Atuou também como redatora das agências Rios Assessoria de Imprensa e Di Fonzo Comunicação 
(São Paulo), onde atendeu ao Carrefour. Redatora de campanhas políticas. 

Repórter de Economia dos jornais Estado de Minas e Hoje Em Dia. Colaborou, ainda, em projetos 
de comunicação do Minas Tênis Clube, da Associação Cristã de Moços e do Sebrae-Minas. 

Repórter e coordenadora de Imprensa da primeira etapa da Expedição Engenheiro Halfeld, que em 
2001 percorreu o São Francisco, de Pirapora (MG) a Piaçabuçu (AL), assinando colunas em quatro 
jornais brasileiros: A Tarde (BA), Jornal do Commercio (PE), Gazeta de Alagoas (AL) e Hoje em Dia 
(MG). 

Editora da revista Velho Chico, edição especial distribuída durante a Rio+ 10, em Joanesburgo, na 
África do Sul, em 2002. 

Coordenadora das áreas de Assessoria de Imprensa e Projetos Editoriais da Rede Marketing e 
Comunicação. Editora das revistas e dos cadernos especiais publicados pela Rede Marketing e 
Comunicação e distribuídos por veículos, como Estado de Minas, Hoje em Dia, Revista Época, 
Jornal do Commercio, Gazeta de Alagoas. 

EVILAZIO GONZAGA - Projetos Especiais 

Publicitário formado pela PUC-MG, em 1985, com cursos de pós-graduação em Marketing 
(Administração Mercadológica), pela UNA-MG, 1994, e em Gestão Estratégica, pela Face/UFMG, 
2003. 

Cursos de formação, atualização e reciclagem nas áreas de comunicação integrada, endomarketing, 
marketing de varejo, marketing de serviços, cinema e teatro. 

Monografias de Especialização com linhas de pesquisa sobre Marketing de Serviços Públicos e 
Marketing Social , com ênfase no desenvolvimento de projetos de responsabilidade social. Domínio 
do inglês em nível intermediário. . . 

Professor de marketing e comunicação do Curso de Turismo da Fafidia, Uemg, ~íii~~f'E::I·C·),~ · , , 
· CPMI Cok~ 0 

1996, e monitor de cinema ern programas da Embrafilme, de 1979 a 1981 . -- . -' 

Foi presidente da Federação dos Cineclubes de Minas Gerais. I Fls - · , ~ 
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Iniciou a atuação profissional como estagiário de redação da Sucursal de BH da Norton Propaganda, 
em 1978. A seguir, trabalhou como assessor de comunicação nas seguintes instituições: Metrobel, 
Sindicado dos Metalúrgicos de BH e Contagem, Prefeitura de Timóteo, Sindicado dos Trabalhadores 
na Indústria da Mineração de ltabira (Metabase) Prefeitura de Belo Horizonte e Secretarias 
Municipais de Atividades Urbanas e da Saúde de BH. Participou de.._giversas Çgmpanhas eleitorais 
atendendo candidatos ao parlamento e ao executivo. Foi diretor npsligênriJ.ai:Stratégja.Jornalismo e . 
Propaganda e Rede Marketing e Comunicação. Premiado na categotia Ãudiõvisual ' no S° Festival de 
Inverno promovido pela Rede Globo Minas. 

ATENDIMENTO 

AMÉRICO ANTUNES - Diretor de Desenvolvimento e Relações com o Mercado 

Formado em jornalismo pelo Departamento de Comunicação da PUC-MG. 

Iniciou suas atividades profissionais no Jornal de Casa/Diário do Comércio, de Belo Horizonte, em 
1982, tendo sido repórter e editor do Diário de Minas, também de BH, e do jornal O Globo. 

Foi colunista especial do Caderno de Brasília, do Hoje em Dia, e dirigiu as agências Stratégia e 
Rede Marketing e Comunicação. 

Prestou assessoria de comunicação social para diversas entidades e em campanhas políticas. 

Na área sindical, foi diretor e presidente do Sindicato dos Jornalistas de Minas Gerais (1987/1990 e 
1990/1992) e presidente, por dois mandatos, da Federação Nacional dos Jornalistas Profissionais 
(Fenaj), no período 1992/1998. 

Coordenou a Campanha Diamantina Patrimônio Cultural da Humanidade ( 1997 /1999) e as 
Expedições multidisciplinares, de pesquisa histórica e ambiental, Engenheiro Halfeld I e 11 
(2001/2002) e Jequitinhonha (2003). 

KIARA VASCONCELOS- Atendimento 

Kiara Vasconcelos começou sua carreira como Analista de Promoções na Rádio 107Fm em 1994. 
Após essa experiência, tornou-se diretora de Promoções da Terra Arquitetura e Promoções e, nessa 
função, atuou em parceria com agências de publicidade em diversas cidades do país. Dentre os 
eventos que coordenou, vale citar o Encontro das Américas, um megaevento que reuniu cerca de 
3.000 pessoas em Belo Horizonte. 

GISELE GIBRAM - Atendimento 

Gizele Gibram, formada em Comunicação Social pelo Unicentro Newton Paiva em 1981 , iniciou sua 
carreira como produtora gráfica na Asa Comunicação, função que exerceu em algumas das grandes · .. 
agências do mercado mineiro, como DNA Propaganda, PeB Design e RC Comunicação. ~ 
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Em 1994, na RC Comunicação, passou a atuar no Atendimento e prestou seus serviços para a 
Prefeitura de Belo Horizonte. Ainda como Atendimento, trabalhou na Ação e Promoção, tendo sido 
responsável pelo Banco Credireal ; na Perfil, atendeu ao Governo do Estado, à Secretaria de Obras, 
ao DER e ao Deop. Na LF Publicidade, foi responsável pelas contas da Secretaria de Justiça, da 
Secretaria de Segurança do Estado e da Belotur. Em 1999, retornou para a RC Comunicação filial 
Salvador, para atender à Maxitel Bahia e Sergipe, além de contas locais. 

Trabalhou como Assessora de Comunicação 111 da Prefeitura de Belo Horizonte, durante a 
administração Patrus. Atualmente, na Asa Comunicação, atende ao Grupo Belgo e à MBR. 

CRIAÇÃO 

c AYL TON AZEVEDO - Diretor de Criação 

,, 

Formado em Comunicação Social e Ciências Socias, iniciou sua carreira em 1987 como redator na 
MPM Publicidade. Na oportunidade, desenvolveu campanhas para a Fiat Automóveis, conta 
institucional, e para o Banco do Estado de Minas Gerais, Bemge. Em 1989, transferiu-se para a 
SMP&B Publicidade de Belo Horizonte, onde permaneceu até 1999. No perídodo em que trabalhou 
na agência, desenvolveu importantes projetos de comunicação para diversos clientes em Minas 
Gerais, tais como, a Usiminas, os Correios, o Governo de Minas, o Governo Federal, a Líder Táxi 
Aéreo, a Rede Renasce- BH Shopping. Dentre os projetos que mais se destacaram, estão os 30 
anos da Usiminas, a campanha de implantação do CEP de oito dígitos pelos Correios, a campanha 
nacional contra a paralisia infantil e a campanha nacional de lançamento de aços para a indústria 
automobilística. 

Em 1999, iniciou uma nova fase na carreira ao ingressar na Faria Associados quando passou a 
atender à Prefeitura de Belo Horizonte e à Secretaria de Educação do Estado de Minas Gerais. Em 
2001, realizou a campanha eleitoral do Dr. Célio de Castro e de Fernando Pimentel para a Prefeitura 
de BH. Em 2002, transferiu-se para a Perfil Publicidade e passou a atender à Cemig - Companhia 
Energética de Minas Gerais e ao Sebrae Minas. No mesmo ano, transferiu-se para a ASA 
Comunicação onde exerce o cargo de Diretor de Criação da Agência e atende a clientes do porte da 
Prefeitura de Belo Horizonte, da MBR e da Copasa. 

Durante toda sua carreira , conquistou alguns importantes prêmios nacionais, dentre eles: premiado 
entre os dez melhores comerciais sobre preservação ambiental na Eco 92; medalha de ouro no 
Festival llafa, no Chile, e Prêmio Voto Popular; nove vezes finalista no Prêmio Abril de Publicidade, 
três vezes finalista no Prêmio Profissionais do Ano e medalha de ouro no Festival de Gramaào . 
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PEDRO PAULO MOREIRA E SILVA- Diretor de Arte 

Diretor de arte, trabalhou na P&B Comunicação e Promoção, DNA Publicidade, Lápis Raro Agência 
de Comunicação e Feeling Agnelo Propaganda. Como diretor de arte, conquistou o Prêmio 
Colunista, o Prêmio Central do Outdoor - Centro-Oeste e o prêmio de melhor peça gráfica na 
Ecotourismo 97, em Poços de Caldas, entre 54 países participantes. 

EDUARDO DE SOUZA PINTO - Redator 

Formado em Comunicação Social - Publicidade e Propaganda pela Fafi-BH e pós-graduado em 
Administração de Marketing pela Fundação João Pinheiro. Concluiu ainda o curso de Desenho 
Publicitário - lnap e o curso de Produção e Direção de Cinema e Vídeo - Oswaldo Caldeira 
Produções Cinematográficas S/A. 

Iniciou sua carreira na propaganda em 1990 como estagiário de comunicação no Instituto de 
Desenvolvimento Industrial de Minas Gerais - lndi I MG. Em 94, foi trabalhar na L&F Publicidade 
como redator. No ano seguinte, transferiu-se para a Feeling Agnelo Propaganda, inicialmente como 
redator e depois como diretor de Criação. Em 97, ingressou na Faria Associados Propaganda como 
redator. No segundo semestre de 1999, entrou para a ASA Comunicação também como redator. 

Recebeu vários prêmios em sua carreira, como Prêmio Colunistas, Prêmio About - Voto Popular com 
um Grand Prix de Outdoor, Prêmio A Força do Rádio do Grupo Mineiro de Rádio com um Grand 
Prix, Prêmio Abril, tendo sido ainda um dos redatores mais premiados no 1° Festival de Criação de 
Minas Gerais. Recebeu um Grand Prix na categoria Rádio. 

LUCIANA MORETZSOHN - Redatora 

Luciana Moretzsohn é formada em Comunicação Social e tem especialização em Relações Públicas 
pela Newton Paiva e em Publicidade e Propaganda pela PUC-MG. Residiu em Nova York de 1986 a 
1988, tendo cursado a disciplina Direção de Arte, na Parson's School of Arts . Iniciou suas atividades 
profissionais em 1989, passando por agências como JMM, DOM, DP Angelis, ASA Comunicação, 
Pan Comunicação. Como free-lancer, trabalhou para a SMP&B,a DNA, a Sofia, a Lápis Raro, a 
Newcommbates, entre outras agências. Já conquistou o Prêmio Colunista:; Nacional e Regional em 
várias edições. Foi finalista do Prêmio Abril de Publicidade por três anos consecutivos. Domínio do 
idioma Inglês e conhecimento básico de Italiano. 

PEDRO MIRANDA - Diretor de Arte 1 

Designer gráfico e ~eb .design~r, graduando ~~o per iodo! da ~scola de. Belas ~~~s -~~-~~~-.G. , corr: ~ 
dez anos de expenenc1a nas areas de publ1c1dade, ed1toraçao, arteJt1lW1~"M~1'@2ê§sgr~~; Fo1 
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coordenador de Publicidade do Núcleo de Comunicação da Secretaria Municipal de Cultura; 
diagramador e arte-finalista de campanhas eleitorais. 

CLÁUDIO TEIXEIRA PEREIRA- Arte-finalista 

Técnico em Desenho Industrial/Projeto de Produto pela Fuma/BH, tem mais de 13 anos de 
experiência como desenhista e arte-finalista. Trabalhou durante oito anos como chefe de Estúdio e 
Criação Júnior no Grupo Z Propaganda e Marketing Ltda., tendo ainda prestado seus serviços na 
P&B Comunicação e Promoção, Alcântara e Associados Ltda., Livre Propaganda Brasileira S/C 
Ltda., ENIT Projetos e Consultoria Ltda. e Ericson do Brasil. Tem curso de computação gráfica em 
Macintosh, para os programas QuarkXPress, FreeHand e Photoshop, e conhecimento de inglês. 
Trabalha como arte-finalista na ASA Comunicação Ltda. 

EDINILSON FERNANDES SOUZA - Arte-finalista 

Com curso de fotografia pela Escola Guignard e de Sistema Operacioal Macintosh I Photoshop pelo 
Serviço Nacional de Aprendizagem Industrial (Senai) em Belo Horizonte/MG, está na ASA há 16 
anos. Trabalha como arte-finalista e operador de Macintosh, com os programas QuarkXPress, 
FreeHand e Photoshop. Além disso, exerce as funções de montador e fotógrafo. 

MÍDIA 

MÚCIO DRUMOND - Gerente de Mídia 

Formado em Comunicação Social - Relações Públicas pela PUC/MG, tem curso de Especialização 
em Marketing pelo Instituto de Educação Continuada da PUC/MG. 

Dentre as empresas em que trabalhou, vale citar: Newcommbates Propaganda, onde foi Diretor de 
Mídia, RC Propaganda, By Advertising e Setembro Propaganda, nas quais exerceu a função de 
Gerente de Mídia. Exerce ainda a atividade docente no Departamento de Comunicação Social -
Publicidade e Propaganda da PUC/MG desde 1995, onde é professor de Mídia, tendo sido 
coordenador do curso de Publicidade e Propaganda. 

Fundador e primeiro presidente do Grupo de Mídia de Minas Gerais e pa!estrante convidado do 
Maximídia 98 - Encontro Internacional de Mídia de São Paulo, está atualmente na AS~ 
Comunicação, onde atua no planejamento de comunicação e mídia de clientes como MBR\o 
Prefeitura de Belo Horizonte, Grupo Belga-Mineira, lbmec, Copasa e Santa Bá ~bar~nge:~~~i~. 
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LINCOLN DRUMOND BAPTISTA JÚNIOR- Assistente de Mídia 

Formado em Comunicação Social - Publicidade e Propaganda, pela UNI-BH, em 1999, começou sua 
carreira publicitária como estagiário na SMP&B, durante o período de agosto a dezembro de 1998, 
onde atuou nas áreas de mídia, criação, estúdio, atendimento, produção gráfica, RTVC e promoção. 
A partir de maio de 1999, tornou-se estagiário de mídia na ASA Comunicação Ltda., tendo sido 
posteriormente contratado como assistente de mídia. Tem conhecimento em Windows, Word, Excel, 
Page Maker e Sicap for Windows. Inglês básico. 

PRODUÇÃO DE RÁDIO, TV E CINEMA 

ANTÔNIO JACINTO VIEIRA- Produtor de RTVC 

Iniciou sua carreira de publicitário na Denison Propaganda, como auxiliar administrativo. Foi chefe 
do Departamento de Publicidade do jornal Última Hora, sucursal Belo Horizonte. Exerceu a função 
de Tráfego na Standard Propaganda, transferindo-se, posteriormente, para a Know-How 
Propaganda, como gerente de Operações. 

Está na ASA desde 1975, onde atuou como gerente de Operações até 1999, quando passou a 
exercer a função de produtor de RTVC. Desde então, produziu, acompanhou e finalizou filmes, 
documentários, spots e jingles para vários clientes, dentre eles, Copasa, Prefeitura de Belo 
Horizonte, MBR, Grupo Belga, Governo do Acre. 

PRODUÇÃO GRÁFICA 

DENILSON MATOS - Produtor Gráfico 

Iniciou sua carreira de produtor gráfico na Publi Shopping Propaganda em 1983. A seguir, transferiu­
se para a Faria Associados Comunicação, onde permaneceu por dez anos. Durante esse período, 
prestou seus serviços para vários clientes, dentre eles, Santa Casa de Misericórdia, AC Minas, 
Copasa, Prefeitura de Betim, Prefeitura de Belo Horizonte, Prefeitura de ltabira, Secretaria Estadual 
de Fazenda, Secretaria Estadual de Educação, Secretaria Estadual de Justiça, Secretaria Estadual 
de Esportes, Secretaria de Estado de Ciência e Tecnologia, Caixa de Assistência dos Advogados de 
Minas Gerais. Tem ainda experiêncie em campanhas políticas. 

Atualmente é produtor gráfico na ASA Comunicação. 
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c) Instalações, infra-estrutura e recursos materiais disponíveis para a execução do contrato. 
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INSTALAÇÕES E INFRA-ESTRUTURA 

A ASA funciona com sede na Rua Centauro, 241, Alto Santa Lúcia, em um prédio de quatro 
andares, dotado de auditório para 60 pessoas. A agência conta com uma equipe de 42 
profissionais e as seguintes áreas: Diretoria Geral; Diretoria de Desenvolvimento e Relações 
com o Mercado; Diretoria de Marketing e Planejamento; Diretoria de Criação; Projetos Especiais; 
Diretoria de Gestão; Gerência de Mídia; e Operações, que inclui tráfego, produção gráfica, 
produção de rádio, televisão e cinema; além dos departamentos financeiro, de contabilidade, de 
recursos humanos e serviços gerais. 

Em Brasília, a empresa possui registro como pessoa jurídica e experiência de atuação no 
mercado local, o que permite a estruturação de sua filial em 30 dias, de acordo com as 
disposições da ECT. Tem, portanto, capacidade para a prestação de serviços de Atendimento, 
Coordenadoria de Tecnologia da Informação, Criação, Mídia, Operações, Produção Gráfica e 
RTVC, bem como para a prestação de serviços administrativo-financeiros para facilitar a 
tramitação de processos. 

A estrutura de informática da ASA 

Todo o sistema de operação da agência é informatizado, o que assegura maior articulação, 
velocidade e eficiência às atividades de planejamento, desenvolvimento, produção, 
acompanhamento e avaliação das campanhas publicitárias e promocionais, assim como aos 
projetos especiais e de comunicação integrada. 

O departamento de mídia da ASA tem experiência em operações nacionais, e seus estudos e 
projetos baseiam-se em um banco de dados, armazenados em um Birô de Veiculação, com 
infui'tnações detalhadas e atualizadas, inclusive sobre mídias alternativas e veículos de 
comunicação de vários países. O banco de dados tem acesso direto, via Internet, a todos os 
dados sobre mídia da Associação Latino-Americana de Publicidade, o que permite uma 
operação fácil nos países do Mercosul, com a mesma segurança e confiabilidade do mercado 
interno. RQS N° 03/2005 ·· C1·, 
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Além disso, as fontes de pesquisa são ampliadas pela parceria estratégica com a Vox Populi, 
um dos principais institutos de pesquisa do País, com operações também na América Latina, na 
Europa e na África. 

Os clientes da ASA têm à sua disposição os mais modernos equipamentos e programas de 
computação gráfica existentes no mercado publicitário, com plataformas adequadas para 
qualquer tipo de trabalho. 

Hardware 

Plataformas Apple/Macíntosh e PC de última geração, equipadas com impressoras Laser Calor A3 e 
Digital, impressoras para plataforma PC Laser Colar e P&B, scanners Agfa e Umax. 

Softwares 

../ Free Hand 

../ Quarker Xpress 

../ Photoshop 

../ Corei Draw 

../ Intranet 

../ Internet 

../ Excel 

../ Word 

../ Windows 

../ Office 

../ Windows NT 

__ ... _ ..... ~ .,. ........ .. 
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d) Sistemática de atendimento, discriminando-se as obrigações a serem cumpridas pela 
licitante, na execução do contrato, incluídos os prazos a serem praticados, em condições 
normais de trabalho, na criação de peça avulsa ou de campanha e na elaboração de plano de 

mídia. 
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SISTEMÁTICA DE ATENDIMENTO 

A ASA Comunicação tem como filosofia de atendimento conhecer, em todas as áreas da agência, a 
estrutura de negócios das empresas-cliente. Mas entende que isso só é válido a partir do momento 
em que a utilize totalmente na construção dos melhores resultados. Assim, o atendimento ao cliente 
não se resume apenas às relações diretas de diretores e contatos, mas percorre toda a agência, o 
que define o seu perfil operacional. Para a efetivação de sua filosofia, a ASA implantou Núcleos de 
Atendimento que envolvem todos os departamentos. 

Em cada núcleo, um gerente de Contas gerencia processos e envolve os participantes no dia-a-dia 
do cliente, o que torna a relação personalizada, encurta caminhos e promove a mais completa 
interação da agência em relação aos objetivos e trabalhos do cliente, segundo um sistema de 
gestão alta qualidade. 

A ASA, através do Núcleo de Atendimento, assume as seguintes responsabilidades : 

1. cultivar e manter uma relação de respeito e integração entre os profissionais da agência e 
os do cliente; 

2. atender, satisfatória e prontamente, a todas as demandas de visita ao cliente; 
3. realizar estudos e pesquisas para identificar oportunidades e sugerir iniciativas que 

beneficiem o cliente; 
4. promover, pelo menos uma vez por semana, independentemente de outras solicitações de 

visita do cliente, uma reunião do Núcleo de Atendimento com o cliente, para análise de 
resultados, troca de informações e acompanhamento do plano de ações; 

5. emitir relatórios de todo e qualquer contato com o cliente, seja pessoal, seja por telefone, 
seja por fax, que discriminem objetivamente o assunto e as soluções, para anuência do 
cliente; 

6. buscar conhecer, o mais possível, a ECT, seus serviços e produtos, além das ações 
institucionais, mercadológicas e de comunicação . 

7. solicitar a aprovação do cliente, por escrito, por meio de documentos próprios , para a 
produção de campanhas, pesquisas, programação visual e quaisquer outros serviços 
especiais, antes do início düs trabalhos; 

8. apresentar, no mínimo, três orçamentos de fornecedores (ou quantos forem solicitados pelo .. 
cliente) , de níveis semelhantes, para que o cliente possa aprovar a produção dos trabalhos; ~ 

9. buscar sempre os fornecedores mais adequados ao tipo de trabalho, que o produzam no 
prazo e com a qualidade exigidos; , 

1 O. apresentar plano de mídia detalhado, com defesa anexa, se~pr:e..-que ... .neGessário1 . para 
prévia autorização; l RQ S No 0)1200~- -_ ~r·-c 1 
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12. garantir a presença do diretor de contas nos eventos que envolvam ações desenvolvidas 
em conjunto com o cliente; 

13. promover contatos freqüentes dos profissionais da ASA das áreas de criação, mídia, 
projetos especiais e imprensa com representantes do cliente, por meio de visitas aos locais 
indicados pela ECT ou em reuniões de trabalho para aprofundamento de projetos; 

14. envolver os diretores e principais executivos da ASA nos assuntos e projetos do cliente; 
15. cumprir os prazos estabelecidos. 

Em virtude da importância que a ASA confere ao propósito de atender à ECT, esta contará, 
também, com a participação ativa de todo o staf diretor da empresa, que é assim composto: 

- Presidente: Edgard de Melo 
-Diretor Geral: Lúcio Melo 
- Diretor de Marketing e Planejamento: Levi Carneiro 
- Diretor de Desenvolvimento e Relações com o Mercado: América Antunes 
- Diretor de Criação: Aylton Azevedo 
-Diretor de Gestão: Fernando Moretzsohn 
- Projetos Especiais: Evilazio Gonzaga 
- Mídia: Múcio Drumond 

A participação efetiva de todos os profissionais da agência na relação com o cliente é para a ASA 
Comunicação a melhor maneira de otimizar trabalhos e resultados para o cliente. Os Núcleos de 
Atendimento são responsáveis por isso, e os profissionais que dele fazem parte estão 
constantemente bem-informados e vibrantes na busca dos objetivos. 

Prazos a serem cumpridos 

Criação de campanha: 5 dias úteis a partir da conclusão do briefing 
• briefing (cliente/agência) 
• discussão do briefing (agência) 
• planejamento I definição de estratégia 
• negociação com veículos 
• orçamentação 
• apresentação ao cliente 

Criação de peças avulsas: 1 dia útil a partir da oficialização do pedido 
• briefing (cliente/agência) 
• discussão do briefing (agência) 
·criação 
• orçamentação 
• apresentação ao cliente .. • ~Ao. . 
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Plano de mídia para campanha: 5 dias úteis a partir da conclusão do briefing 
• briefing (cliente/agência) 
• discussão do briefing (agência) 
• planejamento I definição de estratégia I tática 
• negociação com veículo 
• apresentação ao cliente 

Observações: 

• as características do trabalho e as eventuais necessidades poderão determinar novos 
prazos; 

• em geral, o Plano de Mídia é feito simultaneamente com a criação da peça/campanha; 
• projetos especiais, de comunicação integrada e de jornalismo dependerão do plano a ser 

acertado com a ECT. 

A ASA Comunicação disponibilizará, como contato direto com a ECT, uma filial em Brasília. O 
atendimento aos Correios será feito pelos profissionais sediados em Brasília, com total suporte da 
sede em Belo Horizonte. 

Filial de Brasília 

ATENDIMENTO 
v" Um gerente de conta 
v" Um atendimento 
v" Um planejamento 

CRIAÇÃO 
v" Um redator 
v" Um diretor de arte 
v" Um arte-finalista 

OPERAÇÕES E PRODUÇÃO 
v" Um responsável pela Operações 
v/ Urll f.JrOdutor gráfico . 
v" Um coordenador de RTVC 

MÍDIA 
v" Um mídia 
v" Um assistente 

r::-----··- .. ··--······ · 
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Em Belo Horizonte, ficarão à disposição da ECT 

ATENDIMENTO 
./ Diretor de atendimento 
./ Gerente de conta 
./ Assistente de atendimento 

ESTUDO E PLANEJAMENTO 
./ Diretor de marketing e planejamento 
./ Assessor de imprensa 

CRIAÇÃO 
./ Diretor de criação 
./ Redatores 
./ Diretores de arte 
./ Arte-finalistas 

MÍDIA 
./ Gerente de mídia 
./ Assistente de mídia 

OPERAÇ6ESEPRODUÇÃO 
./ Coordenador de RTVC 
./ Produtores gráficos 
./ Coordenador de operações 

PROJETOS 
./ Diretor de projetos especiais 
./ Assessor de imprensa 

COMUNl CAÇÃO 

Isso significa que até 29 profissionais serão colocados direta e cotidianamente à disposição da ECT. 

A ASA manterá na sede, em Belo Horizonte, um coordenador de Operações para o atendimento da 
unidade Brasília. Esse profissional se encarregará de toda a parte operacional de qualquer trabalho 
desenvolvido na matriz. É importante ressaltar que tanto o diretor de Atendimento quanto o gerente 
de Conta responsáveis pelo atendimento da ECT terão um contato direto e regular com todos os 
profissionais envolvidos no trabalho. 
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Os profissionais da ASA têm experiência no atendimento de contas da iniciativa privada e pública, 
nos âmbitos federal, estadual e municipal, nas áreas comerciais e industriais. Possuem qualificação 
técnica e acadêmica, treinamento interno, cursos de aperfeiçoamento e desenvolvimento em suas 
respectivas áreas. A média de experiência dos profissionais da agência no mercado publicitário é de 
16 anos. 

Por fim, é importante dizer que a ASA estabelece como compromisso que as reuniões de briefing 
e/ou discussões de planejamento para a ECT terão a participação de representantes de todas as 
áreas da agência. Nos projetos estratégicos de grande interesse para a ECT, a diretoria da ASA 
poderá se deslocar para Brasília a fim de se reunir com o comando dos Correios. 
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Discriminação das informações de marketing e comunicação, das pesquisas de audiência e 
da auditoria de circulação e controle de mídia que colocará regularmente à disposição da 
ECT, sem ônus adicional, durante a execução do contrato. 
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INFORMAÇÕES DE COMUNICAÇÃO 

A ASA Comunicação possui departamentos de tecnologia da informação para munir de informações 
tanto seus profissionais quanto seus clientes, com vistas à obtenção de total qualidade. 

Além disso, colocará à disposição da ECT as seguintes informações de marketing e comunicação: 

• pré-testes das peças de campanha realizadas por instituto de pesquisa de renome 
nacional; 

• pesquisas de auditagem das ações de comunicação; 
• acesso ao banco de dados do Instituto Vox Populi. 

A ASA assume o compromisso de realizar 1.500 entrevistas, a serem agrupadas em três ou quatro 
pesquisas tipo survey, para a avaliação de projetos e/ou da imagem institucional da ECT. Além 
disso, contará com o trabalho de 15 grupos para a avaliação qualitativa das ações da ECT. 

A agência possui em sua estrutura um Departamento de Projetos Especiais e de Comunicação 
Integrada, a partir do qual se articula no moderno sistema de rede de empresas com firmas e 
instituições não-empresariais especializadas em promoção, ações de comunicação dirigida, 
endomarketing, produção de eventos. Todas essas empresas ou ONGs possuem notada 
experiência no atendimento dos segmentos público e privado. Dessa forma, a ASA está apta para 
desenvolver estratégias que utilizem todas as ferramentas da comunicação para atender às 
diferentes necessidades da ECT, bem como para organizar eventos de interesse estratégico para os 
objetivos da empresa. A estrutura que colocamos à disposição da ECT inclui a capacidade de 
planejar e de aplicar estratégias de comunicação institucional específicas para o movimento social. 

No seu quadro profissional, a ASA Comunicação dispõe de jornalistas reconhecidos nacional e 
internacionalmente, os quais serão destacados para atender às necessidades estratégicas da ECT 
nas relações com a imprensa e com uma importante parcela dos formadores de opinião. 

A ASA Comunicação oferecerá ao cliente todos os serviços regulares de pesquisa de mídia, dentre 
os quais se incluem: 
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3. ALCANCE & FREQUENCIA POR MERCADO \_ ~_!) 

""· t''f:· ,. 
Em todo o mercado nacional e em todos os targets (público-alvo) disponíveis, na period~~~;;: 
estabelecida pelos institutos. 

4. HÁBITO DE CONSUMO DO MEIO POR MERCADO 

Em todo o território nacional, em todos os targets (público-alvo) disponíveis e na periodicidade 
estabelecida pelos institutos. 

5. HÁBITO DE CONSUMO DO MEIO NACIONAL 

Em todos os targets (público-alvo) disponíveis e na periodicidade estabelecida pelos institutos. 

B · RÁDIOS AM E FM 

1. AUDIÊNCIA INDIVIDUAL POR MERCADO 

Em todo o território nacional, em todos os targets (público-alvo) disponíveis e na periodicidade 
estabelecida pelos institutos. 

2. HÁBITO DE CONSUMO DO MEIO POR MERCADO 

Em todo o território nacional, em todos os targets (público-alvo) disponíveis e na periodicidade 
estabelecida pelos institutos. 

3. PAINEL DE AUDIÊNCIA DO MEIO (simulação de planos de mídia) 

Em todos os mercados e nas periodicidades disponibilizadas pelos institutos. 

C· JORNAL 

1. ÍNDICE DE LEITURA DO MEIO POR MERCADO 

Em todo o território nacional, em todos os targets (público-alvo) disponíveis e na periodietfffitfer-:7;"~"'";~'.~· ... · ... 
b I ·d 1 · t't t RCJ'S- ~ 03/~ 0l; b . \ ,1\ j . 

esta e ec1 a pe os ms 1 u os . CPMI . CO I~R t~ I O S. 1 
.. I 

2. HÁBITO DE CONSUMO DO MEIO POR MERCADO Fls .:____:_ ___ ~ 

Em todo o território nacional , em todos os targets (público-alvo) disponíveis e na perio icidade ~ 
estabelecida pelos institutos. , tildc I 

) 
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3. CIRCULAÇÃO E TIRAGEM DE EXEMPLARES 

Em todo o território nacional e na periodicidade estabelecida pelos institutos. 

D- REVISTA 

1. HÁBITO DE CONSUMO DO MEIO POR MERCADO 

Em todo o território nacional, em todos os targets (público-alvo) disponíveis e na periodicidade 
estabelecida pelos institutos. 

2. HÁBITO DE CONSUMO DO MEIO NACIONAL 

Em todos os targets (público-alvo) disponíveis e na periodicidade estabelecida pelos institutos. 

3. CIRCULAÇÃO E TIRAGEM DE EXEMPLARES 

Nos mercados e na periodicidade disponibilizados pelo instituto. 

E - SERVIÇOS DE CONCORRÊNCIA 

1. INVESTIMENTO PUBLICITÁRIO (CONCORRÊNCIA) 

Em todos os meios de comunicação e no formato que atender às exigências do cliente. 

- --...... ~~ .. Mil:.;;. .. ,.. ... ..,.. 
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5.1.3 Repertório: apresentação de um conjunto de trabalhos, concebidos e veiculados pela licitante, 
preferencialmente a partir de janeiro de 2000 para anunciantes que não a ECT, sob a forma 
de peças e respectivas memórias técnicas, nas quais se incluirá indicação sucinta do 
problema que a peça se propôs a resolver. A licitante deverá apresentar um total de até dez 
peças para quaisquer meios de divulgação. Cada peça deverá conter ficha técnica com a 
identificação da licitante, título, data de produção, período de veiculação e menção de pelo 
menos um veículo/espaço que a divulgou/expôs. As fitas de vídeo deverão ser fornecidas em 
VHS; os spots e/ou jingles, em CD; as peças de Internet, em CD-Rom; e as peças gráficas, 
em proporções que preservem suas dimensões originais e sua leitura. 

J 

, ~ ~ ; 1 3724 \ ; 
... ~) (~f . ----.. ------= ; 

~ 
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COMUNlCAÇÃO 

FICHAS TÉCNICAS 

/'€]; r 
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~.§Ui?D/ 

Anúncio Flores Ceasa 

A estratégia da ASA para comunicar o lançamento do Shopping de Flores da Ceasa-MG foi criar 
uma peça simples, que utiliza a linguagem visual para transmitir sua mensagem. Além desse 
anúncio, a campanha contou com outdoor, folder e spot para rádio. 

Período de produção: abril de 2002 
Período de veiculação: abril de 2002 
Veículo: jornal Estado de Minas - % página cor 
Direção de criação: Sérgio Torres 
Criação: Luciana Moretzsohn e. Rodrigo Guimarães 
Atendimento: Sérgio Almeida 
Fotografia: Fernando Martins 
Aprovação: Flávio Lara Resende 

Anúncio e Filme Lágrima Copasa 

Reafirmar diante do consumidor a necessidade de utilizar a água com moderação: esse foi o desafio 
proposto pela Copasa para a ASA, que desenvolveu uma campanha com o tema: "O mundo precisa 
economizar água antes que só sobrem algumas gotas." Para criar a dramaticidade necessária diante 
de uma questão de tamanha importância, o anúncio e o filme possuem tons dramáticos em que é 
feita uma analogia com as gotas de água e as lágrimas da atriz. 

Período de produção: abril de 2001 
Período de veiculação: maio de 2001 
Veículos: TV Globo Minas e TV Bandeirantes - 30" 
Período de veiculação: julho de 2001 
Veículo: revista Bio - 1 página 
Veículo: TV Globo Minas e TV Bandeirantes - 30" 
Direção de Criação: Sérgio Torres 
Criação: Eduardo Souza Pinto e Pedro Moreira Emery 
Atendimento: Sérgio Almeida. 
Fotografia: Fernando Martins 
Aprovação: Marcelo Siqueira e Henrique Bandeira 
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Cartaz Museu Histórico Abílio Barreto 

Para incrementar a visitação ao Museu Histórico Abílio Barreto, em Belo Horizonte, a ASA criou uma 
campanha que coloca em todas as peças retratos de uma cidade do passado, que só existe nas 
fotografias . Com isso, a campanha desperta a curiosidade da população, que é convocada a 
descobrir onde ficam aqueles pontos da cidade. 

Período de produção: dezembro de 2002 
Planejamento: Levi Carneiro 
Direção de criação: Aylton Azevedo 
Criação: Luciana Moretzsohn e Pedro Moreira Emery 
Atendimento: Kiara Vasconcelos 
Aprovação: Thaís Pimentel 

Anúncio Alfinete Belgo Bekaert 

Para divulgar a relação da Belga Bekaert com a comunidade e apresentá-la como uma empresa 
humana e socialmente responsável, a ASA criou uma peça que mostra que a Belga é uma empresa 
comprometida com a vida, desde o começo. Para isso, utiliza a imagem de um alfinete de fraldas 
que representa o início do relacionamento da empresa com a vida. 

Período de produção: agosto de 2001 
Período de veiculação: setembro de 2001 
Veículo: revista Exame - 1 página 
Direção de criação: Sérgio Torres 
Criação: Luciana Moretzsohn e Rodrigo Guimarães 
Atendimento: Gizele Gibram 
Fotografia: Fernando Martins 
Aprovação: Eimar Fonseca 

Anúncio 2 Milhões Prefeitura de Belo Horizonte 

A conquista da conta da Prefeitura de Belo Horizonte pela ASA foi celebrada com um anúncio de 
jornal com fotos 3x4 de diversos belo-horizontinos. Associado com as fotos, o anúncio tem um título 
que comemora a conquista da conta e mostra que a ASA passa a atender ma ir· -de.-2.,mi.lbões •. de . . 
clientes ou seja a população da cidade. RQS N" 0312005 · C I'\ i 
Período' de prod~ção : dezembro de 2001 ! :PMI -~'O~<R;r;s ~ 
Período de veiculação: dezembro de 2001 Fls :--=---:: - - ____ !V 
Veículo: jornal Estado de Minas- 1 página j 

Direção de criação: Sérgio Torres ! 
Criação: Luciana Moretzsohn e Rodrigo Guimarães · ;R~ç :' · . t 

Aprovação: Edgard de Melo e Levi Carneiro -- --· -. - - · 

Rua Ce ntauro 24 1 . Alto Santa Lucia 
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Filmes Juiz de Futebol e Lavador de Carros Prefeitura de Belo Horizonte 

Para divulgar o balanço anual da atual administração da Prefeitura de Belo Horizonte, a ASA criou 
uma campanha bem-humorada com o tema: " Imagina se a Prefeitura não cuidasse da cidade por 
inteiro". E para caricaturar essa situação, a campanha utliza diversos profissionais que não fazem o 
serviço completo, como, por exemplo, o juiz de futebol e o lavador de carros que protagonizam os 
filmes incluídos neste portfolio. 

Período de produção: abril de 2002 
Período de veiculação: maio de 2002 
Veículos: TV Globo, TV Bandeirantes e TV Alterosa - 30" 
Planejamento: Levi Carneiro 
Direção de criação: Sérgio Torres 
Criação: Luciana Moretzsohn e Rodrigo Guimarães 
Atendimento: Kiara Vasconcelos 
Direção de cena: Juarez Precioso 
Aprovação: Ananias José e Fernando Pimentel 

Filme Quem Gosta de BH Prefeitura de Belo Horizonte 

A mais recente campanha criada pela ASA para a Prefeitura de Belo Horizonte tornou-se muito mais 
que uma campanha de publicidade, mas um grande movimento de cidadania e responsabilidade 
social. Dessa forma, a Prefeitura aparece como articuladora do movimento " Quem gosta de BH tem 
seu jeito de mostrar" . Além de mostrar os projetos sociais da Prefeitura, a campanha apresenta as 
ações de diversos setores da sociedade, dentre eles, personalidades, empresas e entidades 
filantrópicas, além de apresentar trabalhos e atitudes comprometidas com o bem-estar de toda a 
população e com a melhoria da cidade. A linha criativa adotada pela agência sugere, a cada peça, 
uma forma de mostrar o amor pela cidade, com a utlização de verbos como cuidar, preservar, 
plantar, construir e assim por diante. 

Período de produção: abril de 2003 
Período de veiculação: maio e junho de 2003 
Veiculas: TV Globo Minas, TV Alterosa e TV Bandeirantes - 60" 
Planejamento: Levi Carneiro ____ -·- - -... _ ·----
Direção de criação: Aylton Azevedo RwS N° 0312005 ., c '· 
Criação: Aylton Azevedo, Luciana Moretzsohn, Pedro Moreira Emery, Luiz Viana e R dr@Mt - CORREie s 1 
Guimarães ! 

Atendimento: Kiara Vasconcelos Fls.: ,, . "-~· -. 
Direção de cena: Juarez Precioso ~--- o ·· :'-
Aprovação: Fernando Pimentel e Ananias José 

Rua Centauro 241 . Alto Santa Lúcia 
Belo Horizonte . MG . CEP 30360 310 
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Filme Brasil 500 Anos Belgo Bekaert t (-;;\1 
Para comemorar os 500 anos de descobrimento do Brasil, a Belga Bekaert lançou t1na ~ 
especial do seu arame para cercamento de maior sucesso no Brasil: o Motta 500 anos. O ar~i~J 
vinha com uma cobertura verde e amarela que lhe garantiam maior durabilidade, maior flexibilidade- ~ 
e mais qualidade. Para isso, a ASA criou um filme institucional que apresenta imagens de todo o 
Brasil embalado por uma trilha de grande emoção. 

Período de produção: março de 2000 
Período de veiculação: abril de 2000 
Veículo: TV Globo Bahia - 30" 
Planejamento: Levi Carneiro 
Direção de criação: Sérgio Torres 
Criação: Eduardo Souza Pinto e Andréa Martins 
Atendimento: Rafael Laender 
Aprovação: Rodrigo Carrara 

/) 
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5.1.4 Relatos de Soluções de Problemas de Comunicação: deverão ser apresentados até dois 
cases, relatando em, no máximo, duas laudas cada, soluções de problemas de comunicação, 
formalmente referendados pelos respectivos anunciantes, permitida a inclusão de até cinco 
peças de qualquer tipo para cada relato. Os relatos apresentados não podem referir-se às 
ações de comunicação solicitadas e/ou aprovadas pela ECT. 

J 
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PREFEITURA DE BELO HORIZONTE 
QUEM GOSTA DE BH TEM SEU JEITO DE MOSTRAR 

Há dez anos, a Prefeitura de Belo Horizonte tem uma administração comprometida principalmente com as 
questões sociais. E, acima de tudo, uma administração que prioriza a participação popular e a democracia. 
O resultado desse trabalho reflete-se no excelente índice de aprovação da população e nos destaques da 
administração em vários rankings de qualidade de vida e crescimento econômico. Belo Horizonte é hoje 
uma das cidades em que as pessoas mais gostam de viver e trabalhar em todo o país. 

Somado a todo esse cenário, a cidade possui inúmeras empresas e cidadãos comprometidos com a 
cidadania e a preservação do meio ambiente, que vêm realizando projetos e programas para melhorar a 
qualidade de vida das pessoas. 

Em razão desse contexto favorável, Belo Horizonte revelou ser uma cidade propícia para a realização de 
um grande projeto de compartilhamento de responsabilidades em prol dessas melhorias na qualidade de 
vida. Para concretizar essa idéia, a Prefeitura de BH solicitou à ASA a criação de um projeto de 
comunicação integrada e compartilhada que desse alma e corpo a esse movimento. 

Objetivos da campanha 

Envolver a população de Belo Horizonte em torno da idéia de compartilhamento de responsabilidades e 
.. promover uma verdadeira onda de amor pela cidade. 

Estratégia 

Para atingir esses objetivos, a ASA criou um conceito que é a base de toda a comunicação - Quem gosta 
de BH tem seu jeito de mostrar- e cujas funções básicas são unificar todos em benefício da vida numa 
atitude interativa e, principalmente, exaltar a cidade, criar sinergia entre os diversos agentes do movimento, 
sugerir ações e criar vínculos emocionais com a população. 

Para dar vida ao conceito, a ASA criou uma estratégia de comunicação que prioriza as ações das pessoas 
e faz delas a melhor forma de propagação e sustentação da campanha. Para o lançamento, foi criado e 
exibido nas principais emissoras de televisão da cidade um filme teaser de 15" que convoca~~-;s-;,:J~$i~lit$i~;~;· .. · · ;~·~ 

para assistir, no dia seguinte, a um comercial que daria início a um grande movimento pela 
essa expectativa, o comercial de 60" que abriu a campanha foi um verdadeiro sucesso. O fi 
imagens da cidade, pessoas, empresas e vário~·P'll"iWtsllta;:~;~eJ(Cw;;NimJ~~~:Iiiitt!~ 
uma declaração de amor pela cidade. 

• TABELIÃ 
-ESC. SUBSllMO 
-ESC. SUBSflTUTO 
- ESC. SUBSTITUTA 
-ESC. SUBSTITUTA 

Centauro 241 . Alto Santa Lúcia 
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CO MUN l CAÇ;\ O 

Sempre sob o guarda-chuva do tema, a ASA usou como forma de sustentação da campanha a veiculação 
de quatro comerciais que apresentavam as principais obras e programas sociais da Prefeitura. O grande 
diferencial desses comerciais era a apresentação dessas obras e desses programas pela ótica do gari, da 
médica, do engenheiro e da professora, funcionários da Prefeitura que executam suas funções com muita 
responsabilidade e eficiência, forma indiscutível de declarar seu amor pela cidade. Foram criados também 
spots, outdoors, busdoors, peças que deram visibilidade aos cidadãos e aos projetos da PBH. 

Resultados e desdobramentos 

A grande marca da campanha e importante conquista da Prefeitura é a adesão de empresas, instituições 
de ensino, cidadãos a essa onda de amor por Belo Horizonte: foram desenvolvidos filmes em parceria com 
a Prefeitura para várias empresas e para alguns projetos sociais, dentre elas, Minerações Brasileiras 
Reunidas, PUC Minas, Banco Mercantil, Projeto Querubins. 

Cuidar, preservar, curtir, construir, educar. Verbos que indicam as ações que os cidadãos precisam adotar 
em relação à cidade onde moram. Verbos que apontaram o sucesso de uma campanha que tomou conta 
da cidade e garantiu à Prefeitura o fortalecimento de uma imagem que tem como base a participação e o 
comprometimento com a qualidade de vida em Belo Horizonte. 

Rua Centauro 241 . Al to Santa Lúcia 
Belo Horizonte . MG . CEP 30360 31 O 
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MINERAÇÕES BRASILEIRAS REUNIDAS • MBR 
CAMPANHA INSTITUCIONAL 

A MBR, umas das maiores mineradoras do Brasil e uma das cinco maiores do mundo, vem deixando a sua 
marca de qualidade nos diversos mercados em que atua. Há mais de 30 anos na região da Grande Belo 
Horizonte, a empresa se transformou em modelo de aperfeiçoamento tecnológico. de profissionalismo, de 
competitividade e de responsabilidade social para o setor da mineração no Brasil. 

Além da qualidade do seu produto e da capacidade técnica e profissional da empresa, as políticas de 
sustentabilidade ambiental e de responsabilidade social constituem os diferenciais fundamentais da MBR, 
prmcipalmente, porque são eles que conferem à marca a credibilidade e a seriedade que ela precisa 
trabalhar em parceria com as comunidade~ em que atua. 

Com a execução de obras importantes, como o fechamento e a abertura de minas já previstos no Plano de 
Desenvolvimento a Longo Prazo, a MBR investiu num grande planejamento estratégico de comunicação, 
cujas bases eram a informação e a divulgação das suas ações nas áreas ambiental e social. 

A ASA Comunicação, agência que atende à MBR há mais de 24 anos, foi convocada para dar visibilidade e 
força a este projeto. 

Problema de Comunicação 

Para implementar toda a estratégia de comunicação, a MBR utilizou todas as ferramentas que tinha em 
mãos, como assessoria de imprensa e relações públicas, mas necessitava da ASA para o desenvolvimento 
das ações de publicidade. A grande dificuldade era que a publicidade tinha que ter, ao mesmo tempo, um 
caráter informativo e emocional, que conquistasse o público com simpatia, credibilidade e muita 
criatividade. 

Objetivo da Campanha 

Apresentar de forma didática, informativa e emocional as principais ações ambientais e s · ais·da MêR. 

Estratég ia 

Ancorada na sua visão estratégica de co 
que teve na mídia o seu maior diferencial. A 
Rede Globo de Televisão, a ASA criou o "M 
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intervalo do programa. O formato jornalístico e, ao mesmo tempo, esteticamente diferenciado permitiu que 
a empresa apresentasse em 14 programas todas as ações de preservação e de responsabilidade social 
por elas adotadas. Posteriormente, a ASA desenvolveu também, no mesmo formato, os programas de 
rádio, fundamentais para os municípios onde o veículo tem grande penetração. 

Para fortalecer ainda mais a estratégia publicitária, a ASA criou seis anúncios que têm como foco principal 
a visão de futuro da MBR. Os anúncios são produzidos com fotos de crianças e ilustram temas como o 
investimento na qualidade da água, a reciclagem do lixo, a importância das novas tecnologias, a 
preservação das matas e os trabalhos da área social. 

Resultados e Desdobramentos 

Os resultados da comunicação da MBR são conferidos principalmente pela grande credibilidade que a 
empresa conquistou com o público formador de opinião e com a população das comunidades em que atua. 
O Minuto Ecológico MBR está na sua segunda veiculação, agora em todas as emissoras da Grande BH, e 
os anúncios serão veiculados periodicamente até o final do ano. 

O sucesso do programa e das outras ações de publicidade é resultado do trabalho sério desenvolvido pela 
MBR e do comprometimento da ASA com a estratégia e a necessidade de comunicação de todos os seus 
clientes. 
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5. PROPOSTA TÉCNICA 
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5.1.1 PLANO DE COMUNICAÇÃO 

a) Raciocínio Básico 

A Empresa 

A ECT - Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos é a maior empresa pública do País e 
emprega cerca de cem mil funcionários. Com domínio territorial incomparável, sua missão 
é disponibilizar os serviços postais a todas as comunidades brasileiras, o que faz 
exemplarmente e, por isso, goza da mais alta credibilidade junto à opinião pública. 

Diversificação: 

Os Correios detêm a organização mais abrangente e horizontal do governo federal: 
garantem a entrega de trinta e três milhões de objetos em quarenta e cinco milhões de 
domicílios, todos os dias. 

A ECT diversificou seu escopo: assumiu atividades que proptctam formas de apoio à 
população n acional, reformulou suas agências postais e passou a prestar serviços financeiros 
e bancários, incluindo quarenta milhões de brasileiros sem acesso a esse tipo de benefício. 

Responsabilidade Social ~ 

H oje, com a incorporação de novas modalidades de atuação, a ECT assume 
responsabilidades para com o País e a população que transcendem os serviços postais. 

Missão Pública: 

Os Corre ios são , dessa forma, um dos instrumentos mais importantes para a implementação 
das políticas públicas do governo federal, com três vertentes: a inclusão social, a tecnologia 

da informação e a logística. 

Modernizacão dos Recursos: 

Os C orreios têm por missão empresarial a manutenção da eficácia do serv iço postal, a 
moderni zação de seus mé todos e o acompanhamento das mudan ças do mercado, com 
agilidade e fl exibilidade para fornecer n ovos produtos e serviços. 

Fis .. 
-~-"-----
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Inclusão Digital: 

Com o lançamento da iniciativa CorreiosNet, que engloba um conjunto de produtos em 
ambiente on-line, a empresa inaugura, neste cenário em constante mutação, uma vertente 
inédita do compromisso social do governo federal: a inclusão digital. 

A inclusão digital consiste no esforço de oferecer acesso às novas tecnologias da 
informação, particularmente à Internet, aos brasileiros que, por condições econômicas e 
sociais, estão excluídos das imensas possibilidades desse universo digital. Graças aos 
esforços conjuntos do governo federal e à enorme capilaridade, credibilidade e eficiência 
dos Correios, milhões de brasileiros poderão contar com todas as oportunidades de acesso a 
informação, bens e serviços, bem como a interação e comunicação interpessoal 
proporcionadas pela Internet. 

Ampliação da Missão dos Correios: · 

Se entendemos, por um lado, que a mtssao dos Correios, tanto na sua vertente social 
quanto na empresarial, é fornecer meios e recursos de serviço postal (físicos) para todos os 
brasileiros, com eficiência e ao menor custo / benefício, podemos inferir, por outro, que o 
novo cenário de sociedade, que consiste no livre fluxo de informação, bens e serviços 
através dos meios eletrônicos (virtuais), compromete a empresa a ingressar nessa nova 
realidade com a mesma competência e abrangência. 

Terminais de Acesso CorreiosNet: 

Graças à instalação de terminais de acesso à Internet nas agências dos Correios, todos os 
brasileiros poderão livremente fazer uso desse serviço, acessando gratuitamente os sites do 
governo nas suas diferentes esferas (federal, estadual, municipal) ou de outras áreas de 
interesse dos Correios, bem como seu serviço de endereço eletrônico gratuito. Através de 
cartões pagos, poderão ainda acessar quaisquer sites de uso pessoal. 

Endereço Eletrônico Grc:itis @ correiosnet.com. br: 

T odos os brasileiros , com acesso ou não à Internet, poderão cadastrar-se no serviço de 
endereço eletrônico gdtis dos Correios, o que lhes permitirá assim se comunicarem 
livremente com qualquer pessoa, empresa, órgão ou instituição pública ou IJrivada. 

C orre ios Net: ( ' 

Os do is serviços , T erminais de Acesso e Endereço Eletrônico Grátis, são complementares e 
indissociáve is e irão con stituir , por um lado , um formid<~,~.~UD2.trumento de inclusão digital 
e, por out ro , um o. ferramenta de modernização da ~!e~,O{!i)~~:rihçlo - a , com incríve l 
\ · ~mtage nl, ll ll cenári o ct•mpetitivo. \ r::PMI COHHE! IJ:: 
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Objetivos Sociais e Empresariais: 

Finalmente, os Terminais de Acesso, por um lado, materializam o compromisso de inclusão 
digital que a Empresa estabelece para si e, por outro, constituem~se na instrumentalização 
tanto dos serviços tradicionais dos Correios, através da automatização de seus recursos, 
como a criação de serviços ampliados somente possíveis pela Internet (compra e venda de 
bens e serviços, acesso pleno aos recursos dos governos, entre outros). 

Paralelamente, o Endereço Eletrônico Grátis, além de fornecer uma identidade cidadã e 
democrática aos brasileiros de qualquer origem socioeconômica, constituir~se~á, de forma 
segura e eficiente, em endereço perene de contato entre as pessoas e com os órgãos 
públicos. O e~mail grátis @correiosnet.com.br será, assim, um incomparável veículo de 
comunicação individualizada (um~para~um). 

b) Estratégia de Comunicação Publicitária 

bl) O partido temático 

A revolução digital foi o evento que marcou definitivamente a história da humanidade 
nesta virada de século. Mudou as relações pessoais, sociais e econômicas. Mudou o 
significado de tempo e espaço, transformando dias em minutos e encurtando a distância 
entre países e continentes. 

No entanto, essa revoluç:ão não aconteceu para todos, pois boa parte da população mundial 
não tem acesso ao computador e ao telefone. Para ela, a Internet é, quando muito, apenas 

um conceito. 

Atualmente, pode ~se dividir a humanidade em dois grupos: os incluídos e os excluídos do 
mundo digital e, infelizmente, estes constituem o maior contigente da população mundial. 

Ass im, se a Internet é um instrumento potencial de inclusão social, ela esbarra na premissa 
hás ica de recursos financeiros, uma vez que, da mesma forma que inclui, pode excl ui r ainda 
mais as pessoas Llo contexto econômico e social. 

No Brasil a situ ação não é diferente. Embora a Internet já seja utilizada por 24 milhões de 
brasile iros, o número de usuários residenciais cresce em uma proporção cada vez menor 
(6,2% entre janeiro e junho de 2003, contra 23,2% no mesrg~-·~~~\;lq1--2de -2002, segundo 

UJ 005 - ( ' r" 
dados do lbope). 
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A Internet e a Inclusão Social: 

As seis principais atividades na Internet confirmam a importância desse veículo para a 
inclusão soc ial: envio e recebimento de e-mails, 75,4%; pesquisa pessoal, 62,6%; leitura de 
notícias nacionais, 55,5%; leitura de notícias de outros países, 46,8%; leitura de jornais, 
41, 7%; envio e recebimento de mensagens instantâneas, 40,1 %. (Fonte: Ibope I TGI -
fevereiro de 2003) 

No entanto, n o Brasil, como em outros países em desenvolvimento, a expansão do número 
de internautas depende da condição econômica da população. Nas classes socioeconômicas 
A e B, 64,8% dos brasileiros têm acesso à Internet. Na classe C, esse índice passa para 
28,4%; n as classes D e E, apenas 6,86%. (Fonte: Ibope I TGI- fevereiro 2003) 

Portanto, se vivemos n a era da informação e se a Internet é o agente principal desse 
contexto econômico e social, a exclusão digital pode agravar ainda mais a questão da 
desigualdade social no Brasil, uma vez que os brasileiros com menor poder aquisitivo 
estarão cada vez mais distantes da nova ordem mundial. É nesse contexto que o esforço 
estatal e das inic iativas soc iais podem contribuir para reverter tal paradoxo. 

Nesse sentido, empresas de serviços de e-mail grátis (Hotmail, Yahoo), provedores de 
acesso (IG, Ibest), empresas de telefonia (iTelefônica), bancos, instituições de ensino , etc. 
têm feito esforços, percebidos com a taxa de crescimento do uso da Internet superior· nas 
classes soc iais CDE em relação às classes AB: 

Evolução de Internautas por Classe Social (em %) : 

C lasse Social 
AB 
c 
DE 

200112000 
86 

134 
183 

(Fom e: lhopc I T G I- fe,•ere iro 2003 ) 

200212001 
8 
33 
16 

200312002 
13 
22 
42 

A inda ass im, cerca de 86% dos brasileiros estão excluídos da Internet, por falta de recursos 
econômicos e também por falta de conhecimento dos benefícios que ela traz. Na classe C , 
Clpenas 20,8% d:1s pessoas têm computador e linha telefônica e, nas classes De E, men os de 
1 'Vo. ( Funte: Il:')t)pe I T G I - fevereiro 2003) 
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b2) A estratégia de comunicação 

O objetivo de comunicação será mostrar que a ECT, com a iniciativa Correiosnet, dá um 
importante passo para a inclusão social, através de seus esforços de inclusão digital. 

Assim, a estratégia de comunicação será de posicionar Correiosnet como a iniciativa que 
vai permitir aos brasileiros participação da era digital. Por meio da comunicação dos 
produtos Endereço Elet:rônico Gratuito e Terminais de Acesso e de uma linguagem 
emocional e democrática, a comunicação institucional deverá despertar um sentimento 
comum nos brasileiros de todas as idades e segmentos sociais. 

Esse sentimento comum que a comunicação dos dois produtos deverá despertar é o de que, 
graças aos Correios, agora ficou fácil fázer parte do mundo da Internet. 

Por que fácil? 

Fácil porque Simples - Muitas pessoas ainda acham que a Internet é complicada. 

Fácil porque Acessível - Para se contrapor à noção equivocada de que a Internet é "coisa de 
rico", quando, justamente ao contrário, a Internet possibilita o acesso a informação, bens, 
serviços e comunicação de forma mais barata. 

Fácil porque Próxima -- Valorização de um aspecto que somente os Correios podem 
oferecer, tanto do ponto de vista físico (capilaridade) quanto emocional (confiança). 

Fácil porque Segura - A Internet continua sendo vista com desconfiança, por utilizar um 
meio não-físico para transportar informações. 

A comunicação deverá usar linguagem cotidiana, inserindo o Correiosnet no cenário de 
vida comum dos brasileiros, como se a Internet fosse parte da vida deles, e não, como 
normalmente se faz, falando da Internet como algo "tecnológico", "futurista" e, portanto, 

distante do grande público. 

O T arget e os Meios de Comum cação: 

A comunicaçãl) do produw Endereço Eleuônico Gratuito deverá transmitir que agora 
todos os brasileiros podem ter um endereço digital gratuito, confiável e duradouro, usando 
o mesmo sobrenome: @ correiosnet.com.br. Os meios de massa -TV, rádio, jornal e 
rev ista- aarantirãc; a CL) bertura. A Internet será utilizada para atingir o importante 

"' segmento de brasil eiros que já tem e-mail, mas que precisa de um endereço eletrônico 

definitivc1, sér iL) e cunfiá,·el. 
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A comunicação do Terminal de Acesso deverá atingir toda a população sem acesso a um 
computador, em especial os mais jovens, os principais agentes transformadores das famílias. 
A mensagem princ ipal da comunicação será informar que em cada agência dos Correios 
haverá um computador para todos os brasileiros poderem usar a Internet. Para garantir a 
cobertura, recomendamos os principais meios de comunicação de massa e também os 
materiais informativos nas agências bem como os meios de comunicação próprios. 

Um Tema Institucion al que Sirva para Todas os Produtos Correiosnet: 

Recomendamos um único tema de campanha que abrace a comunicação dos dois produtos, 
não somente para otimizar os investimentos, mas principalmente por serem indissociáveis: 
"Para que serve um e-mail grátis, se não tenho de onde acessá-lo?", ou "Para que servem 
terminais de acesso, se não tenho endereço nem identidade digital?" 

Assim, o slogan criado reflete, com objetividade e simplicidade, esse sentimento: 

"Correiosnet. A Internet para todos os brasileiros." 

RQS Nêô3./2oo:; -... 
CPMi - CORREI O.-:: 

Doe:! - - -
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Os materias estão em anexo nos seguintes formatos: 

2 filmes: story-board 
3 anúncios: layout 
1 outdoor: layout 
1 broadside: layout 
1 spot rádio: cd 
2 banners internet: cd 

r-........ .._._ ...... ,., ... - ...... .-.... .. .... ~ .. 
i RQS i\í 0 03/2005 Cr,, 
I CPMI f. ORREIOS 

\ ~ I r.;,; 
' Fls. ,.... · • Q 1 I ~---------
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OBJETIVO DE MÍDIA 

• Criar o impacto necessário junto ao target e consolidar o lançamento da comunicação nas regiões e fases de lançamento da campanha 
dos CorreiosNet, produtos Terminal de Acesso e Endereço Eletrônico 

T ARGET GROUP 

• Target 

• Terminal de Acesso: Ambos os sexos das classes CD 16+ 1 ºgrau completo 

• Endereço Eletrônico: Ambos os sexos das classes ABCD 16+ 

• Considerando a magnitude da pressão que a mída exercerá, os líderes e multiplicadores de opinião, também serão impactados com ações 
e/ou táticas de alcance dirigido a estes públicos 

• Trabalhar os dois targets de forma integrada, potencializando os diferentes momentos de predisposição à mensagem 

• Os esforços serão concetrados nos hábitos de consumo de mídia dos targets com forte pressão 

~- .. J 



· O 
) / -...0 

• O 

· ~ · 

r--p 
-t 

100 

50 

TV Rádio 

- 1:' I l'W\L\.....1"\ 

SAATCHI & SAATCHI 

PENETRAÇÃO DOS MEIOS 

Revista Outdoor Jornal Internet Tv Cabo Cinema 

AS CO 16+ • AS ABCD 16+ 



, --

6 
o 
() o~l 

-o (/) i 

~~ ~ 
' I 

o 8 1 
o ;:; !~ 
::O o 
;o o l 
m <.n ; - , 
o ' . 
r o.. r> ' 

.xc~ ' ' 
,.-· 

- -t'~IU.Cl"i.. - - -
SAATCHI & SAATCHI 

d) ESTRATÉGIA DE MÍDA E NÃO MÍDIA 
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dl) ESTRA TÉGIA{f Á TICA DE MÍDIA 

Objetivo 

• Fixar o conceito da comunicação 
• Alto nível de cobertura 
• Rentabilidade e F1:equência 
• Alto Impacto 

• Incrementar freqüência 

• Reforçar o lançamento da comunicação 

• Reforçar o lançamento da comunicação 
• Alto Impacto 
• Alta Visibilidade 

r 

li/i 
I~ . - - J 

Target 
AS 

1. ~ 
!t( l 

1./1 

i./1 

Utilização 

Lançamento com dois filmes de 60" 
gerando alto impacto e visibilidade da 
comunicação. 
O primeiro filme a ser veiculado 
"Bebês" irá fixar o conceito de 
inclusão digital O segundo filme 
"Mãe e Filho" consolida esse 
posicionamento demonstrando a 
utilização do serviço. 
Sustentação com redução dos dois 
filmes para 30" gerando, cobertura e 
frequência. 
Seleção de um mix de programas 
rentáveis. 

Alta frequência com um mix de 
emissoras populares e 
qualificadas objetivano os dois 
targets da comunicação 

Colagem em todas as capitais 
e cidades acima de 100 mil 
habitantes em cada uma das fases do 
lançamento da comunicação 
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dl) ESTRA TÉGIA{f Á TICA DE MÍDIA 

Veículo 

Revista 

Jornal 

Internet 

o .., ::0 o . êií o o () :1 "'U (j) 
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Objetivo 

···!······ 

• Reforço à cobertura de Televisão 
• Focar a comunicação nos títulos com baixo índice 

de dispersão 

. ... .. ;.... ..... . .. ... ... .. .... .... .... . 

• Reforço na cobertura de TV 
• Pentração direcionada no target 

• Gerar visibilidade junto aos "Internet Users" 
• Reforçar a presença da marca durante todo o 
período da campanha 

r ········ 

1.;/1 

Utilização 

Títulos semanais de interesse geral 
e populares pertinentes a cada um 
dos targets, apenas no lançamento 
da primeira fase da comunicação 

Jornais populares nas principais 
capitais em cada uma das fases 
do lançamento da comunicação 

Iniciar as veiculações após o 4º 
dia do lançamento em TV. 
Aproveitar o grande número de 
usuários únicos dos portais para 
construir a cobertura de forma 
rápida, alternando os dias de 
veiculação de Full Banners nas 
home dos portais. 
Após o lançamento manter uma 
pressão constante, visando a 
manutenção do conceito da 
campanha, assim como novos 
usuários para o produto Endereço 
Eletrônico. 
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dl) ESTRA TÉGIA{f Á TICA DE MÍDIA 

Objetivo Target Utilização 
AS CD 16+ AS ABCD 16+. .. , 

............ 1.... . .... . ·· ·· ····· ·· ·· ·· .... . . 

• Mobilização do público interno 
• Reforço à cobertura de Tele visão 
• Utilização eficiente dos recursos próprios dos 
Correios 

i./J 
[ Títulos direcionados à 
: administração central, diretorias 
! regionais, empregados de nível 
. superior dos Correios, autoridades, 

grandes clientes, fornecedores e 
formadores de opinião, 
empregados dos Correios e 
familiares, filetalistas, 
comerciantes e jornalistas 
filatélicos, empregados das 
agências dos Correios 
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dl) ESTRA TÉGIA{f Á TICA PDV /FROTA 

Objetivo 

• Reforçar a comunicação do mix de mídia, 
aproveitando o tráfego de milhões de pessoas que 
freqüentam as lojas mensalmente 

• Gerar visibilidade através da utilização da frota 
"Mídia Eterior Ambulante" 

AS CD 16+ 
....... .... .. , .. ... .. . 

1./J 
··················! ···· ···· ... 

1./J 

Target Utilização 
AS AI?ÇP..J6+ ..... , ....... . 

í· ~ IV ! 

f .~ 
IY I 

• Cartazes internos, Cartaz Externo, 
: Faixa Externa, T esteira do 
: Terminal, T ake One, Uniforme 
i dos Atendentes 

·········}······ ········ ·· .. .. 

Utilização da frota: Caminhões, 
Carros e Motos para divulgação 
do CorreiosNet 
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CONSTELAÇÃO DAS MÍDIAS 

Jornal + +Televisão 

+ +RádioFM 
Revista + Outdoor 
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I "" Classe Econômica 

! I ~ ~~ g ~ ~ 
- ~ ~posição de cada "estrela" é a mediana de sua composição nos eixos "faixa etária" e "classe econômica" 

c m A1 Bl 

Fonte: Mídia Dados 2003 
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O LANÇAMENTO 

• Conforme o cronograma de implantação do CorreiosNet, a mídia está contemplando cada momento com ações direcionados por 
regiões 

• Nos quadros posteriores detalhamos o lançamento de mídia em cada uma das regiões conforme conceito "ZOOM- ÁREAS FOCO" 
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PROJEÇÃO DOMÍCILIOS COM TV (MIL) ~ 2.003 
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Sul e Centro Oeste 

Domicílios com TV 
9.556 

Posse 
88,8% 

1 ~- fase ~-~-nç-a-~~~to ~ região Sudeste e Brasília 

D 2ª fase lançamento~ regiões Norte e Nordeste 

3ª fase la~çaõ . .regiões Sul e Centro Oeste 

·..._ -·- J . 

Norte e Nordeste 

Domicílios com TV 
11.898 

Posse 
74,3% 

Sudeste e Brasília 

Domicílios com TV 
20.746 

Fonte: Mídia Dados ~ 2.003 
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Fonte: Mídia D~dos- Z.OÓo-- _ . 
.• -~ ..1 

d2) ZOOM 00 LANÇAMENTO NA REGIÃO SUDESTE E BRASÍLIA 

Sudeste e Brasília 

Domicílios com TV 
20.746 

Posse 
92,4% 
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SAATê::i-Ú '&_~SAÀTCHI 

d-2-)=CFOrlog-ram&=Geral--de:M.ídia 

$uVIf Cêht{() P~~-/ ·. 
Televisão 

ln w:stimento R$ 
Rádio 

Investimento R$ 
Outdoor 

Investimento R$ 
Jornal 

Investimento R$ 

Secundagem 1-___;;;..;;.__+-....;;.;;~-1 

Inserções 1-----......_-=..;;._-1 

Comunicação Interna 
Boletins Técnicos Internos 

Página Simples 4C - Peça 
1----'---'--1 

Inserções 1--------' 

Revista CEP Brasil 

c 
5 

29.862,00 

Página Dupla 4C- Peça 1-------..:..:.--------1 

Rede Agência 
lnserçõesl-------.....:...--------1 

Página Simples 4C - Peça 

ln"Arco••sl 

30" T 30" 

300 T 300 

427.04426 

60" I 60 

252 T 252 

55.666 80 

E8 

1.900 

2.005.591 ,77 83,36 

1.050 

115.972,50 4,82 

409 

194.763,80 8,10 

15 

89.586,00 3,72 

2.405.914,07 100,00 

6 

3 
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Cob. Eficaz 

Freq. Eficaz 

1· I !'jf>L\....1> 

SAATCHI & SAATCHI 

d2) Cobertura e Frequência 
Flight de Lançamento .. Sudeste e Brasília 

4 dias 10 dias 7 dias 

80 

69 69 

7.0 

5.0 5.0 

GRP 
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Cob. Eficaz 

Freq" Eficaz 

1· 1 l ~l""\.L\......Jl.. 

SAATCHI & SAATCHI 

ai) Cooertura e Frequência 
Flight de Sustentação ... Sudeste e Brasília 

7 dias 7 dias 

52 52 

4.0 4.0 

GRP 



Cob. Eficaz 

FretJ. Eficaz 

......... r I 1~1-\.LL.t-\. ....___ 

~ · SAATCHI & SAATCHI ~ _) 

2) Co ertura e Frequência 
Flight de Lançamento ... Sudeste e Brasília 

4 dias 10 dias 7 dias 

80 

69 69 

7.0 

5.0 5.0 

GRP 



Cob. Eficaz 

Freq. Eficaz 

0--.,·- - . - - :::0 ' 
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r I l'IJ-\LL./\ 
SAATCHI & SAATCHI 

d2) Cobertura e Frequência 
Flight de Sustentação .. Sudeste e Brasília 

7 dias 7 dias 

52 52 

4.0 4.0 

GRP J j 



11 Cob. Eficaz 

11 Freq. Eficaz 

f/NAZCA ....._ 
SAATCHI & SAATCHI ~ ' 

d2) Cobertura e Frequência 
Flight de Lançamento .. Sudeste e Brasília 

GRP J 
J 
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Cob. Eficaz 

Freq. Eficaz 

d2) Cobertura e Frequência 
Flight de Sustentação " Sudeste e Brasília 

14 dias 

76,96 
11 

7,79 
11 

GRP 1 
.j 



1"/ l "'I"\..LA....,I"'\. 

SAATCHI & SAATCHI 

d2) ZOOM 00 LANCAMENTO NAS REGIÕES NORTE E NORDESTE 

Norte e Nordeste 

Domicílios com TV 
11.898 

Posse 
74,3% 



o 
<!:> 
() . , . 

REGI 
MEl 

Televisão 

Investimento R$ 
Rádio 

Investimento R$ 
Outdoor 

Investimento R$ 
Jornal 

Rouba Pagina 4C - Peça 

Inserções 

Investimento R$ 

.- •') 

. I 
. - '-.J 

~I 

c 
3 

44.775,00 

rn 

rn 

F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

d2) Cronograma Geral de Mídia 

c 
3 

44.775,00 

rn 

rn 

rn 

rn 

1.900 

1. 730.548,99 

1.050 

81.830,00 

509 

269.900,60 

9 

134.325,00 

78,07 

3,69 

12,18 

6,06 

2 216 604,59 100.00 

12 

2 , . 



Cob. Eficaz 

Freq. Eficaz 

........ r/NAZCA ~ 
~ , SAATCHI & SAATCHI ~ ) 

d2) Cobertura e Frequência 
Flight de Lançamento ... Norte e Nordeste 

4 dias 10 dias 7 dias 

82 

71 

6 .0 

5.0 5.0 

GRP 
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Cob. Eficaz 

Freq~ Eficaz 

~ C' I 1'11-\LL-1\ ......._ 
,._ · SAATCHI & SAATCHI • \ 

d2) Cobertura e Frequência 
Flight de Sustentação ... Norte e Nordeste 

7 dias 7 dias 

53 53 

4.0 4.0 

,.. -· ,,...,... .... __ 

GRP 
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Cob. Eficaz 

freq. Eficaz 

F / NALCA ......._ 
SAATCHI & SAATCHI ~ ' 

d2) Cobertura e Frequência 
Flight de Lançamento ... Norte e Nordeste 

o 21 dias 
"tS 
ta -:s 
E :s 
u 
ta 
o 

"'CC o ,._ 
a.. 
cu 
D. 

96,5 
11 

9,4 
11 

GRP 



Cob. Eficaz 

fre!! . Eficaz 

f / NAZCA ......_ 
SAATCHI & SAATCHI ~ ) 

d2) Cobertura e Frequência 
Flight de Sustentação · ... Norte e Nordeste 

14 dias 
o 

"a ., -:I 
E 78 
:I u 11 ., 
o 
"a o 7,7 ---L. 
cu 11 o. 

GRP 



r /l~f\LLf\ 
SAATCHI & SAATCHI f", 

d2) ZOOM 00 LANÇAMENTO NAS REGIÕES SUL E CENTRO OESTE 

Sul e Centro Oeste 

Domicílios com TV 
9.556 

Fonte: Mídia Déidos - 2.003 

Posse 
88,8% 

1 v 



REGIOES 
MEIOS 

Sudeste e Brasília 
Televisão 

Secundagem 

GRPs 

Investimento R$ 
Rádio 

Secundagem 

Inserções 

Investimento R$ 
Outdoor 

1 Si-Semana 

Total Tabuletas 

Investimento R$ 
Revista 

Página Dupla 4C - Peça 

Inserções 

Investimento R$ 
Jornal 

Rouba Página 4C - Peça 

Inserções 

Investimento R$ 

Total Sudeste e Brasília 

Comunicação Interna 
Boletins Técnicos Internos 

Página Simples 4C - Peça 

lnserçOes 

Revista CEP Brasil 
Página Dupla 4C - Peça 

Inserções 

Revista Correio Filatélico 
Página Dupla 4C- Peça 

Inserções 

Rede Agência 
Página Simples 4C - Peça 

Inserções 

Jornal Corr·eios do Brasil 
Página Simples 4C - Peça 

Inserções 

Investi ~omu~ema 

{j 

r / NAZCA 
SAATCH! & SAATC H l 

d.2) Cr.eaogiia=er.aLd.e Mídia 

2.003 
AGOSTO SETEMBRO 

1 I 2 I 3 I 4 1 I 2 I 3 

Fligth Lançamento Flight Sustentação 

60" I 30" I 30" 3011 I 30" 

500 400 400 300 300 

3.898.17 4,46 1.036.274,90 

60" I 60" 60" 60" 

392 336 336 336 

284.939,20 263.020,80 

1.119 

804.431,60 

AJB AJB AJB AJB AJB I AJB 
6 4 4 4 3 3 

934.390,00 148.750,00 

c 

I 83.~5.00 I 
c 

4 4 

83.475,00 83.475,00 

6.088.885,26 1.531.520,70 

6.088.885,26 1.531.520,70 

79,90 20,10 

I 

AJB I EE AJB I EE 2 I 2 I 

A A 

1 1 

A 

1 

E8 I 8 E8 I 
I 1 I 

B B 
1 1 

0.00 0.00 

TOTAL p ARTICIPAÇAO 
4 GERAL 'lo 

1.900 

4.934.449,36 64,75 

1.400 

547.960,00 7,19 

1.119 

804.431 ,60 10,56 

24 

1.083.140,00 14,21 

12 

250.425,00 3,29 

7.620.405,96 100,00 

8 

2 

1 

B 
1 4 

2 

0,00 



11 Cob. Eficaz 

Freq. Eficaz 

F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

d2) Cobertura e Frequência 
Flight de Lançamento -- Sul e Centro Oeste 

4 dias 10 dias 7 dias 

80 

68 68 

7.0 

5.0 5.0 

GRP 



Cob. Eficaz 

Freq. Eficaz 

'-·· .. .i . -' 

.1. I .L"'.t \.L...'-'"" 

SAATCHI & SAATCHI 

a1) Cobertura e requência 
Flight de Sustentação ... Sul e Centro Oeste 

7 dias 7 dias 

50 50 

4.0 4.0 

GRP 



Cob. Eficaz 

11 Freq. Eficaz 

F / NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

d2) Cóbertura e Frequência 
Flight de Lançamento , Sul e Centro Oeste 

o 21 dias 
"a 
ta -::J 
E 
::J 
u m 
o 
"a 
o .. _ 
... 
cu 
a. 

98,2 
11 

9,0 
11 

GRP ~ ,) 
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SAATCHI & SAATCHI 

CRONOGRAMAS DE MÍDIA POR MEIO E REGIÕES 

~ ·- . (' ~ . ~1 

'tJ~( 



F / NAZCA 
SAAT CHI & SAATCHI 

d2) Cronograma Televisão 

REGIÕES AGOSTO 

"' I 
OUTUBRO I'<UVCMIS~U ~~~t P~~~·REGilô" 1 2 I 3 I 4 1 I 4 1 I 2 3 _!_ 1 2 I 3 4 1 I 2 I 3 I 4 

% 
Sudeste e Brasilia Flight Lançamento Fllght Sustentaçllo 

Te levisão 
Secundagem 60" 30" 30" 30" 30" 

GRPs 500 400 400 300 300 1.900 
Cobertura Eficiente 80 69 J9 52 52 

Frequênda Eficiente 7.0 5.0 5.0 4.0 4.0 

, "'"'~""""'"e ~ras/1/a 3.898.174.46 1.036.274,90 'O"L LlQ ,_ 56,91 

Norte e Nordeste Fllght L Fllght SI• ... .. _, __ 
Te levi sao 

60" 30" 30" _1()"_ ~O" 
~~Ps 500 400 400 300 300 1.900 

Cobertura Eficiente 82 71 71 ~ 53 
Frequênda Eficiente 6.0 5.0 5.0 4.0 4.0 

Total Nane e Nordeste " " 17~ t;? 463.189,99 193.184.38 I 'WI QQ 19,96 

Sul e Centro Oeste ·:-;fi: < . :i,fí.llti'~!il~ ·;(;; ,,,,, . ~ . · .. • · Fiight,~i1iin~it~ 
Televisao 

----;;;- •"""""o '" 60" 30" 30" 30" 30" 
lPs 500 400 400 300 300 1.900 

Cobertura Eficiente 80 68 68 50 50 
Frequéncia Eficiente 7.0 5.0 5.0 4.0 4.0 

LT!>ta/ Sy / e~ Oe~t~ 1.578.547.51 427.044.26 2.005.591' 77 23,13 

3.898.174 46 2.110.449 52 463.189 99 427.044 26 

44 96 2434 5 34 4 93 



PEÇA A: BEB~S • 60" 
PEÇA B: MAE E FILHO · 60" 
PEÇA C: BEB~S • 30" 
PEÇA 0 : MAE E FILHO . 30" 

-·;R~~~~MA DIA 
EXIBIÇÃO 

' 
Brasil Urgente seg/sex 
Cir.e Band Especial dom 
Esporte T olal 2' Ediçêo seg/séb 
Jornal da Band seg/séb 
Jornal da N"lte seg/se:< 
Show do Esoorte dom 

Vldeo Show seglséb 
Vale A Pena seg/sex 
A Grande Famllia qui 
Bom dia Brasil seg/sex 
Cassete e Planeta ler 
Oomingêo do Faustao dom 
Fantástico dom 
Jornal Hoje seg/SéLl 
Jornal Nacional seglséb 
Jornal da Globo seg/se -: 
Novela I seg/sáh 
Novela 11 seg/séb 
Novela 111 seg/séh 
OsNormals sex 
Tele Quente seg 
Programa do JO seg/sex 
Zorra Total sáb 

Cidade .Alerta seg/séb 
É Show ter e qui 
Domingo da Gente dom 
Jornal da Record seg/séb 
Terceiro Tempo dom 
Turma do Gueto seg 
É Show ter e qui 
Passando a limpo séb 
Raul Gil séb 
Roleta Russa qui 

.. 
Repórter Cidadão seg/séb 
Eu Vi na TV seg 
Jornal da TV seg/séb 
Suoerooo seOisex 

' 
Cine Espetacular ter 
Domingo legal dom 
Hebe seg 
Novela Brasileira seg/sex 
Programa do Ratinho seg/sex 
SBT Repórter qua 
A Praça é Nossa séb 
Cine Belas Artes séb 
Jomal do SBT seg/sex 
Tela de Sucessos sex 

FAIXA 
HORA RIA 

18h00/19h00 
20h30122h00 
20h15/20h30 
19h35/20h00 
23h30/00h00 
12h30!20h00 

13h45/14h40 
14h40115h40 
22h10/23h00 
07h15/08h05 
22h10/22h45 
18h00/20h30 
20h30/23h00 
13h15113h45 
20h15/20h55 
23h45/00h20 
18h10119h00 
19h20/20h15 
20h55/22h 1 o 
23h05/23h45 
22h10/23h45 
00h20/01 h55 
22h1 0/23h00 

17h45/18h50 
22h00/00h00 
13h00/15h30 
19h25/20h15 
21h00/00h00 
22h30/00h00 
22h30/00h00 
23h30/00h00 
12h30117h45 
22h30/00h00 

16h30117h40 
00h00/02h00 
21h30/22h15 
22h15/00h00 

22h15/00h15 
15h30/21h45 
22h30/00h15 
20h30/22h30 
21 h20122h30 
23h30/00h15 
22h15/23h45 
23h45/01 h40 
00h15/00h50 
22h15/00h15 

(') Audl4nc/u B1111 Slo P 1ulo . Fontt/bope Julho 1.003 

s s D s T a a s 
1 2 ] 4 ~ I I) I H 

B 

A c 

A 

D 

' A 

A 

A ,, 
c 

B A 

B 
A • 
B 

A 

c 
A 

B o 
A 

B 

c 

A 

I c 

IP1 lü 
< 
B 

A I 
B ) 

~- :i• A 

B I 

t.ô[.>,~l 
~ ... t ... 
~e I~ 

~ 

I 

AGOSTO 
s o s T a a s s D s T a a s 

F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

d2) PROGRAMAÇAO BASICA TELEVISAO 
MERCADO REFERêNCIAL • SAO PAULO 

s D s T o o c s D s T a o s s 
~ 1111 1 17 1 1 11 1 '' 11 , 1/1B 1'1 / 0 71 71 '/ 1/1 I'• J(, 11 /li !'I \0 li 1 ) \ I '• ,, 

o c 
o c 

c o 
o 

D c 
c D 

c o 
D 

D D 
D c 

c c 

I 

c 
D D 

o c 

D c 

c D 
c D 

c D 

c 

o 
D c 

D c 
c D 

D 

c o 
o c 

" ~ - f.-1-1- D D 

c 

I ~ iJ~ c 
o I ~ p. c 

' 
O I 

~ ! ' ' D c 

I§ : C" D ) 
c c 

'7 . ·t ) ~ D c 

~ ~ i ! ~ o 
D 

;,_.; 

u~ c·· 
.r. 

SETEMBRO 
o s T o o s s D s T a o s s D s T a o s s D s T AU DIE NCIA AUDIENCI A CPM 

)/ j\J /'f\(] 
In -. 

OCJMICILIAR AS ASC O 11·• TARGET I ,, 'I 10 11 1/ 1 I 11 l '1 1!. 1 / 11! 1' 1 ) 11 / 1 7) I I / 1 /'1 ) I 

(' ) (') r1 

c c 5 5.83 2.75 2 1,55 

c c 4 2.30 1.00 18,15 

D D 4 3.40 1.53 11 ,97 

D o 5 4.88 2.36 12,74 

c c 4 1,82 0.84 8,97 

D D 5 210 "' 18,69 

t-E-
o D • 15,90 6.51 13,66 

D D 4 21.58 8,80 10,02 

D D 4 41 ,02 19,15 14,32 

c c 4 9,72 4,11 10,68 

1 42,64 20,01 27,67 

1 21,40 10,18 35,73 

1 35.00 18.31 43,97 

2 16,12 6,82 14 .13 

2 >4.20 16,79 57 ,01 

c c 4 15.06 7.15 13,20 

D o 6 25.75 10.32 19.1 1 

3 29,43 13,53 21,04 

2 39.32 18,65 49,48 

c c 4 28,6 1 13,61 15,27 

1 26,80 13,00 42,46 

o D • 7.80 3,47 24,12 

2 24.70 11 .23 18.99 

~ 
D D 

c • 6,83 3,23 11 ,51 

c 3 5,10 2,30 19.08 

o 2 6,10 2,80 26,98 

D 4 6,5 7 3 ,22 45,89 

c c 5 4 ,20 1.96 27.97 

1 9.70 4,115 20,59 

o 5,10 2.30 19,08 

c c 4 3, 15 1,37 9.90 

D D 4 6,60 3,08 20,76 

D 3 3,72 1.79 24 ,52 

r12. 
D o 5 4 .55 2,07 7.02 

c c 4 5.20 2.44 4,96 

2 3 .07 1.46 9,21 

c c ' 3 .68 1.72 7.13 

r-!1 
c c 5 11.80 5,45 25,25 

c c 5 16 ,30 7.44 22.61 

1 11 ,00 5,15 44 ,71 

1 14 ,72 5.66 43,06 

' 14 .00 6,48 34,52 

D o 4 11.69 5.30 29.09 

c c 4 14,30 6,80 15,61 

c c 4 5.00 2,26 25,36 

D o 4 5.26 .~ - ' "- '- 2.38 20,34 

2 . ..r."tíí - .~ . 23.80 

L'!. / 
l 
~ :\ :/~· 



F/ N AZCA 
SAATCH I & SAATCH I 

d2r PRO.GRAMA'S-OUFCOMPÔEM"'A=pRQGRA"MA'ÇÃ'O-B'ÁSteA I"EtEVISÃO 
MERCADO REFERÊNCIAL- SÃO PAULO 

Vale A Pena 
A Grande Famllia 
Bom dia Brasil 
Casseta e Planeta 
Domingão do Faustão 
Jornal Hoje 
Jornal Nacional 
Jornal da Globo 
Novela I 
Novela 11 

Novela 111 

Tela Quente 
Programa do JO 
Zorra Total 

Cidade Alerta 
Domingo da Gente 
Jornal da Record 
Terceiro Tempo 
Turma do Gueto 
É Show 
Passando a Limpo 
Raul Gil 
Roleta Russa 

' · Rede TV 

seg/sex 
dom 

seg/sáb 
seg/sex 

seg/sáb 
seg/sex 

qui 
seg/sex 

ter 
dom 

seg/sáb 
seg/sáb 
seg/sex 
seg/sáb 
seg/sáb 
seg/sáb 

seg 
seg/sex 

sáb 

seg/sáb 
dom 

seg/sáb 
dom 
seg 

tere qui 
sáb 
sáb 

seg/sáb 
seg 

seg/sáb 

ter 
dom 
seg 

seg/sex 
seg/sex 

qua 
sáb 
sáb 

seg/sex 
sex 

18h00/19h00 5,83 2,75 
20h30/22h00 2,30 1,00 
19h35/20h00 4,88 2,36 
23h30/00h00 1,82 0,84 
12h30/20h00 10 

13h45/14h40 15,90 6,51 
14h40/15h40 21 ,58 8,80 
22h10/23h00 41 ,02 19,15 
07h15/08h05 9,72 4,11 
22h10/22h45 42,64 20,01 
18h00/20h30 21,40 10,18 
13h 15/13h45 16,12 6,82 
20h15/20h55 34,20 16,79 
23h45/00h20 15,06 7,15 
18h1 0/19h00 25,75 10,92 
19h20/20h15 29,43 13,53 
20h55/22h 1 o 39,32 18,65 
22h 1 0/23h45 26,80 13,00 
00h20/01 h 55 7,80 3,47 
22h10/23h00 11 

17h45/18h50 6,83 3,23 
13h00/15h30 6,10 2,80 
19h25/20h15 6,57 3,22 
21 hOO/OOhOO 4,20 1,96 
22h30/00h00 9,70 4,16 
22h30/00h00 5,10 2,30 
23h30/00h00 3,15 1,37 
12h30/17h45 6,60 3,08 

1 79 

16h30/17h40 4,55 2,07 
00h00/02h00 5,20 2,44 
21 h30/22h15 3,07 1,46 
22h15/00h00 3 1 

22h15/00h15 11,80 5,45 
15h30/21 h45 16,30 7,44 
22h30/00h15 11 ,00 5,15 
20h30/22h30 14,72 5,66 
21 h20/22h30 14,00 6,48 
23h30/00h15 11 ,69 5,30 
22h 15/23h45 14,30 6,80 
23h45/01 h40 5,00 2,26 
00h15/00h50 5,26 2,38 
22h15/00h15 ,78 

21 ,55 
16,15 
12,74 
8,97 
1 

13,66 
10,02 
14,32 
10,68 
27,67 
36,73 
14,13 
57 ,01 
13,20 
19,11 
21,04 
49,48 
42,46 
24,12 
18, 

11 ,51 
26,98 
45,89 
27,97 
20,59 
19,08 
9,90 
20,76 
24, 

7,02 
4,96 
9,21 

25,25 

i§~' 22,61 
44,71 
43,06 !; iJj -~ ~ 

34,52 t:;~ . .. ()j 
29,09 '\ lj 15,61 
25,36 ~- -
20,34 
23, 



REGIOES AGOSTO I SE- I 

BMlQ 
60" I 6o" J 60" 60" 

lnse<ç6es 392 I 336 I I 338 I 336 I 
•nv<=Siifn<=n<u R$ 284.939.20 I I 263.02080 I 

Total Sudeste e Bras/l/a 284.939,20 263.020,80 

BMlQ 
I 6o" I 6o" 

lnse;ç•6·es 294 252 

Investimento R$ I 42.551,60 

1 Totsl Norte e Nordeste 42.551.60 

BMlQ 
Secundagem 

Inserções 

Investimento R$ 

I Tots/ Sul e Centro Oeste 

284.939 20 306.672 40 

38 21 40 97 

-o -...---
o . 

. ' t I I 
.'f(.·:' 
I ~ I ~ 

F/ NAZCA 
SAATCHI &. SAATCH I 

d2) Cronograma Rádio ,_ 

60" 

I 252 

I 19.639,20 

19.639,20 

19.1139 20 

263 

-
60" J 
252 I 

19.639,20 I 

19.1139,20 

60" 6o" I 
294 252 

60.306,70 I I 

60.306,70 

79.944 90 

10 72 

~~~t 1 '";~R.ReóiÃo· 
% 

1.400 

647.960,00 73,48 

1.050 

81.830,00 10,9i 

60" 60 I 
252 252 1.050 

66.88580 I 

66.888.80 116.912,60 16,55 

55.888 80 14!1 167 5() 100 00 

746 

~ \ . 



' 

F/NAZCII 

~ ~~~~~~HI~&~~HI~~~Tn dl) Programaçlo Ridlo • 2.003 

~ ..l:. ."'..~'!L ~:~~=~~ ...:2. 
..!!..~ ..!!...!!. ..!. ..!...!...!. ..!!....!...!...!.. ..!....!. ~ IF•IuHo•Arto ~ •·~~~-·~"'"·No~:~ 

" 

07n!!OI 19h00 
OSh00/11!1'100 

06MOI1 9J'I()O 
Q~hWI 9iiOO 

Rot.!M 

Rotanvo 

O~h!Jil-'12nOO 

07nOilf21hOO 

OOh00/1 9*100 

07h0\lt l~ 

OGhOili iShOO 

~ 

I :::'~~FM 00h00!19!\00 
1 95R~~:()ROt:kFM rC!atNa 

POI!o.'J• me 

07h001191'tll0 ~ ~~~a~~:~~RoçkFM ro:atr<~' 

Flonan6co'·s 

I""' "' 07nDOf19hOO 

rct:t!Ml l"'"m' Fm 

~ 

("I~ /OC~ Eas1·M~r:a. J IJiilo:l200J 
''J s~rn mtormaç3o do JOOOe EJS)' ,._J~&.a 

· ....... 

ao· 
ao· 

60' 
60' 

60' 

•• 

ao· 
60' 

ao· 
ao· 

ao· 

.,. 
60' 

ao· 
ao· 

•• ao· 

1 77 111000 40 

0.711 1500.00 40 

3.99 99.00 
1.05 59.00 

4,55 204.00 
ll.B I 139.00 

5,66 110.00 

1.10 129.00 

3.02 110.00 

0.60 160.00 

3.25 1]9,00 

0.90 234 .00 

r·J 200.00 
(") 240,00 

1 c:' ' 

" 35 

J5 

" 

" 40 

" " 

J5 
J5 

40 
40 

40 

40 

sn.oo 
900,00 

420.00 

300.00 

21 9,40 

168:~0 

a v: o 
57 .10 

!22.40 
91,60 

BB .OO 
1a.eo 

71 ,50 

Hl4.00 

82,80 

140.40 

120.00 
144,0() 

..:n 
. . 

I 
I 
I ~ I 

c-_~ 1 

I ~ 
I ~ 

; ; : ; ; ; ; ; I : I : I : : : ! I : 

; ; ; ; ; ; ; :I: I: : : :': 
; ; ; ; ; ; ; : : : ~ : : : ' : 

ill.!!. .!!. ..!!. 

-'-
u (fl 
~z 

o 

o O w , 
O N I 
;Do ' :;:;o · 
iT1 (.!0 ' 

o ;~. ; 
( f'J \. ; 

z 

175 117.600,00 
1?5 167.!00,00 

115 73.500,00 
175 52.500,00 

175 38.220,00 
175 29.120,00 

175 39.480,00 
175 40.0C.O,OO 

175 21.oi20.00 
175 1H90.00 

175 11.550,00 

175 IH40,00 

I : I : : : I : : : I : : : : : : : : 
175 12.512,50 

175 1!1200,00 

I : I : : : I : : I : i : : : : I : : : 
175 IU90,00 

175 24.570,00 

I : I: : : I : :I: i: : : : I : : : 
175 2UlDD.OO 

175 25.200,00 

ill..!!...!!.ill ..!!..!!. 

.. ~""", , ·~, .... 

4)(fJ'' A ~;}-; .. 0)1 
\r,) ~-. --y / ' -./' ··u -~:olf'Jnr-'f." 



REGIOES I 

Outdoor 
Capitais e 

Cidades acima de 
100 mil habita ntes 

1 Si-Semana 

Total Tabuletas 

R$ 

Total Sudeste e Brasil/a 

Outdoor 
Capitais e 

Cidades acima de 
100 mil habitantes 

1 Si-Semana 

Total Tabuletas 

R$ 

I Total Norte e Nordeste 

~ 
Cap1ta1s e 

Cidades acima de 
100 mil habita ntes 

1 Si-Semana 

Total Tabuletas 

Investimento R$ 

I Total Sul e Centro Oeste 

1.119 

804.431.60 

AGOSTO 

I 
I 

804.431.60 

804.431 60 

63 39 

. O 
' o . 

i 
" i 
, : 

q 

I I!!!! 

I 

269.900,60 

269.900,60 

21,27 

-;} o~ll 
-ocn 

• ~z l 

~ 8 1' 
Oi\:) 

509 

269.900.60 

F/ NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

d2) Cronograma Outdoor 

OUTUBRO I 

409 

194.783,80 

I 
J 

194.783.80 

194.783,80 

15,35 

I I !~:t 

1.119 

804.431,60 

509 

2811.900,60 

409 

194.783,80 

·;~~ ReGirci· 
% 

83,Jg 

21,2 7 

16,36 

100 00 



~ ............. ~~o~s·r~o .. ~ .. ·s~E. 
REGIOES 

Revista 
Página Dupla 4C · Peça AIB AIS AIB AIB AIS AIB 

l nserço=.·-s ~--~~~-r~~.+-~~. 1-~~.+-~~31-~3~ 

Jlnve,·;t"fm· ento R$ 934.390,00 148.750,00 

Cobertura Efici ente 44 
Frequência Efic iente l-----------'2:::' .. 5'-----------1 

Total Sudeste e Brasil/a 

Boletins Técn·l ~os Internos 
Página Simples 4C - Peça N B I 

lnserç6es 2 

Revista CEP Brasil 

93<.390.00 

AIB I 
2 

: .. , .... : 

~ 

F / NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

d2) Cronograma Revista 

I 

; ;..,~ i 

l 2 i 
I 

OUTUBRO 

Página Dupla 4C · Peçaf------""-A------+-----...:.A,_ ____ _ 
Inserções 1 

I 

Revista Correio Filatélico 
Página Dupla 4C • Peça 

Inserções 

Rede Agência 
Página Simples 4C - Peça 

Inserções 

I Total por Mês R$ 
1por_Mês %_ 

Peça A: Casamento 
Peça B.· lndios 

.. ' lli ~~.' <... .· ~ -

I 
I 

o . 
O ! 
() "· 

EB 

934.390,00 

86,27 

I 
1 
I 

I 

EB EB 

148.760,00 I 0,00 

13.73 I 

I I I!!!P-.,I·I!!roE.TRAALLIIft.!!!;~~- R!!EG.IA"!.!o 

24 

1 .083.1~.00 100,00 

AIS NB 

2 I 2 I 18 

A 

1 

A 

B EB EB 
3_1_ 

I I 
I 0,00 I 0,00 

I I 



Regiões Periodicidad • Formato C l ~~~7~1ao ia~5:~ Des~~nto 

Sudeste e Brasilia 
Revista 

Interesse Geral 
i Veja Semanal Página Dupla 4C 1.093.8 13 249.400 ,00 20 

Época Semanal Página Dupla 4C 424.164 135.000 ,00 50 
Isto É Semanal Página Dupla 4C 362.687 118.900,00 50 

.EQQulares 
Viva Mais Semanal Página Dupla 4C 215.282 49.200,00 25 

Minha Nov ela Semanal Página Dupla 4C 190.719 31.000,00 25 

!Ana Maria Semanal Página Dupla 4C 186.578 40.600 ,00 25 

Guia Astra l Semanal Página Dupla 4C 139.537 31.900 ,00 50 

Tititi Semanal Página Dupla 4C 121 .980 37 .200,00 50 

~~~:~:~ ~:l i z 
Semanal Página Dupla 4C 121.897 53.400,00 25 

Semanal _P_á_gi""__llpla 4C 108.907 28.000,00 50 

( ") Fonto IVC- Maio 2.003 

t /NAZCA 
SA ATCH I & SAATCHI 

d2) Programação Revista 

Custo CPM AGOSTO . :0 
12 3 41 4 

199.520,00 182,41 'A '"e 
67.500,00 159,14 r+ 2... 
59.450,00 163,92 ~ r'-
36.900,00 171 ,40 r-a '"I 
23.250,00 121 ,91 A A 

-""--

~ 30.450,00 163,20 A B 
15.950,00 114,31 B A B 
18.600,00 152,48 _I!_ A A 
40.050,00 328,56 A ~ 
14.000,00 128 ,55 ~ B B 

lnsorç6es 8 4 4 4 3 3 

!! JBR N~:o ln:e~~~es Total Geral 
1 2 3 4 1 2 4 1 2 3 4 

2 399.040,00 

2 135.000,00 

2 118.900,00 

2 73.800,00 

3 69.750,00 

2 60.900,00 

3 47.850,00 

3 55.800,00 

2 80.100,00 

3 42.000,00 

24 

~lr~o~tJ~I~G·~~~~~R~s~-----------·--------J_ _____ =-=--=r ____________ L_ ______ ~~------~--------L-------~--------~--~9~34~.=3~902,~00~-L--1~4~8~.7~50~10~0--~-----------L----------~------------L-------~--1~.o~a~3~.1~~~.o~o~ 

Comunicaçao Interna 
Boletins Têcnicos Internos 

Re'wista CEP Brasil 

Rc v1sta Correio Filatélico 

Rede Agência 

lnvestfmerrto Comunlclfça<J ltTtem,-: 

Peça A Casamento 
Peça B i ndios 

Diário 

Mensal 

Quadrimestra l 

Semanal 

Página Simples 4C 980 
Página Dupla 4C 15.500 
Página Dupla 4C 18.000 

Página Simples 4C 15.700 

0 ,00 0,00 0,00 ~ w 
0,00 0,00 0,00 A 
0,00 0,00 0,00 r-a 0 ,00 0,00 0,00 

!--"'-- ~ 
3 1 2 1 

~ ~ ~ ~ w ~ ~ I I 18 

A I A I I 3 

A 1 

n n n n n ~ ~ J 
9 

3 1 ti 2 111 21 1 I 21 11211 I 2 1112 11 I I 31 0,00 



REGIOES 

Jornal 
Rouba Página 4C • Peça C 

Inserções 4 

Investimento R$ 83.475,00 

Total Sudeste e Bras/lia 

Jornal 
Rouba Página 4C - Peça 

Inserções 

In vestimento R$ 

To tal Norte e Nordeste 

Jornal 
Rouba Página 4C - Peça 

Inserções 

Investimento R$ 

Total Sul e Centro Oeste 

;?~- ·~~ . - -·· . $.• 

Jornal Correios do Brasil 

AGOSTO SETEMBRO 

c 

83.475,00 

166.950110 83.475 00 

44.77500 

Página Simples 4C - Peçaf---------"'c-----·--+-------C"---------1 
lnserç0es L_ ______ _,_1 _______ +-------'-1---------I 

166.950 00 128.250 00 

3520 27 04 

o TI oij o (jj 
() • '"0(/) 

S: z I 
!-;- oi 

,~ .. b 8 1 
' t: ·· l • •. .: 

~ o-.... f 
"'-"·· , ;o~ i 

'-'· ~ ;;o o i 
rn <..n i 
6' l (/) o ! 

7' ' ·-
I 

/ -.. · 

F / NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

d2) Cronograma Jornal 

2 003 

c 

44.775,00 

89.550 00 

89.55000 

18 88 

~~ 

c c 

29.882,00 29.882,00 

59.724 00 29.882 00 

c 

69.724 00 29.882 00 

1259 630 

12 

250.425,00 

134.326,00 

15 

89.586,00 

PARTICIPAÇ O 
PORREGIAO 

52,79 

28,32 

18,89 

4 74 336 00 100,00 



Regiões 

Sudeste e Brasília 
Jornal -São Paulo 

S.llo Paulo 

J'lrnal · Rio de Jane![Q 

Jornal - Be./Q_Horizonte 
Diáno da Tarde 

Jornal -Salvador 

Jornal -Fortaleza 

Jorna l -Recife 

Jorna l -Curitiba 

Jornal - Porto Alegre 

Jornal - Fl orianó olis 

Jorn al -Cuiabá 

Jorna l - Campo Grande 

Jornal -Goiânia 

. :, ·· ·~ 

.A. ., 

Periodic idade Formato 

Dia Útil Diário 5 col x 45 cms 74.512 

Dia útil Diário 5 col x 45 cms 224.348 

Diário 5 cal x 45 cms 24.380 

Diãrio 5 col x 45 cms 13.877 

Diãrio 5 col x 45 cms 34.953 

Diário 5 col x45 cms 35.340 

Diário 5 col x 45 cms 27 .693 

Diá rio 5 col x 45 cms (") 

Diãrio 5 col x 45 cms 114.742 

Diário 5 col x45 cms (") 

Diário 5 col x45 cms (") 

Diãrio (") 

(") 

98.000 

76.950,00 50 38.475,00 

74.700 ,00 50 37 .350,00 

9 .675 ,00 50 4.837,50 

5.625 ,00 50 2.812,50 

33.975,00 50 16.987,50 

32.850,00 50 16.425,00 

22 .725,00 50 11.382,50 

7 .650,00 50 3.825,00 

9.000,00 50 4.500,00 

5 .456,25 50 2.728, 13 

12.600,00 50 6.300,00 

8 .489,00 50 3.244,50 

18.528,75 50 9.264,38 

0,00 0,00 

F / NAZCA 
SAATCIII & SAJ\1-c! 11 

516,38 

168,48 

198,42 

202,67 

486,01 

464,77 

410,30 

39,22 

115.425,00 

112.050,00 

14.512,50 

8.437,50 

50.982,50 

49.275,00 

34.087,50 

11 .475,00 

13.500,00 

8 .1 64 ,38 

18.900,00 

9.733,50 

27.793,13 



Portais/ Canais 

H o me 

Amigos Virtuais, Cartões, Cidades Online, Diversão e Arte, 

Educação, Empregos, Esportes, Personalidades, Revistas , 
Serviços, Últimas Notícias · 

H o me 

Automóveis, Babado, Celebridades, CidadeBiz, City Guia, 
Encontro, HPG, Horóscopo, iG Cidades, Revistas, Serviços, 
Trânsito, Som Brasil 

H o me 

Atrologia , Culinária, Diversão e Lazer, Empregos, Homem, 

Informática, Mulher, Notícias, Tempo, Seu Dinheiro, Viagem 
Meu MSN, Hotmail 

Globo.com 
H o me 

Blogger, Celebridades, Cidades, Dirce, Empregos , Educação, 

Música , Paparazzo, Serviços, Shopping, TV Globo 

F / NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

d2) Programação Internet 

AGOSTO SETEMBRO 
1T2T3f4 

2.000.000 

r 
250.000 200.000 

tJ 
2.000.000 

r 
250.000 200.000 

tJ 
1.500.000 

I 
150.000 150.000 

:J 
1.500.000 

150.000 150.000 

OUTUBRO NOVEMBRO 
1 I 2 I 3 I 4 1121314 

400.000 400.000 

400.000 400.000 

200.000 200.000 

200.000 200.000 

DEZEMBRO 
1 I 2 I 3 I 4 

200.000 

200.000 

150.000 

150.000 

R$ Total 
Negociado 

80.000,00 

50.750,00 

60.000,00 

43.500,00 

63.750,00 

36 .125,00 

63.750,00 
........ ~.:...~,~ 

/~o, ' 
36.125,0Q\ { ~ \ , ~ . )"~ 

,: : ~ c1 
1---------...,T-er-ra---------+-----+-----+-----+-----+-----+----..-;\,..,~-l;~'~i· 

Hom;; o ::!:it ~ :J ...._ _ _ .. / 
i . g (jj ~ ~ tq ""'""-...# jJ.·. . ' . I ~ ~ . 1.200.000 51 .000,00 

Carr~ , Cidadania ~pralr. ffi::pnomia, Educação, Esportes, I 
. ,,., O f., 

lnforrí~!ifa , Lote i~ev§~. !,Turismo, Vida e Saúde 150.000 150.000 200.000 20o.ooo 150.000 36.125,00 

J.: ~ ~ g ; 
·-~ I ! 

~-
(J) ~- • 

,/ 

_;1 
.. 1 I 

\_. .L..:..+- ·-

521.125,00 



R~~:~~s 

Sudeste e Brasília 
Televisão 

Secuodagem 
GRPs 

R$ 
Rádio 

Se~:::::;;, 
, ,~R$ 

Outd oor 
1 Bi-Semana 

TotaiTab•Jietas 

lnvesl!mef11D R$ 

Revista 
Pâgina Dupla 4C. Peça 

Inserções 

Investimento R$ 
Jorna l 

Rouba Pãgina 4C - Peça 

Inserções 

ln'lestlmento R$ 

! Toral Sud..re e Brasllla 

Todas as Regiões 
Internet 

Lançamento 

Manutençao 

Comunicação Interna 
Boletins Técnicos Internos 

Página Simples 4C - Peça 

Inserções 

Revista CEP Brasil 
Página Dupla 4C- Peça 

Inserções 

Revista Correio Filatélico 
Página Dupla 4C - Peça 

Inserções 

Rede Ag ê ncia 
Pâg:na Simples 4C - Peça 

Inserções 

Jornal Correios do Brasil 
Pãgina Simples 4C- Peça 

Inserções 

lnli'Utlmento Comunlcaçlo Interna 

AGOSTO 
1 I 2 I 3 I 4 

Fligth Lançamento 

60' I 3o· I 30' I 
500 I 4oo I 4oo I 

3.898. 174,46 I 

60' 60' 
392 336 

284.939.20 

1.119 I 
. ~04.431, 60 I 

~ I _AIS_ 1 ~ l ~_J_ 
6 4 

934.390.00 

c bJJ ~ J 
_83~ 75,00 J 

6.088.885,26 

6.088.885 26 

79 90 

I 

O>~ I ~Mc:J"_\..1 

1 I 2 I 3 

Fllght Sustentação 

I 30' I 30' 

I 300 I 300 

I 1.036.274.90 

60' 60' 
336 338 

263.020 80 

AIS_ l _!JS I 
3 3 
148.750.00 

~ 
1.531.520, 70 

1.531.520 70 

20 10 

I 

I 
I 
I 

I 
I 
I 

r / NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

d2) Cronograma Geral de Mídia· Por Regiões 

OUTUBRO 
4 1 I 2 I 3 I 4 1 

000 

000 

ffi AIS I ag ag AIS I EE AIS 

2 I 2 2 

A A 

1 1 

A 

1 j o 

~1 ! o EB ~ E8 EE E8 I B i (') 
I ' I ! i · I 1 i 

' 
' 
. ; c f 

""' 
c 

: 1, I 1 

<.. Jl "' 
<; . .',-,/ o.oé ,.._. '::;::;:~ 0.00 0.00 L:·-, ~ ~ ::f- o I rn (nJ. 

~. 

TOTA L I P:~~I~O 
2 3 4 1 2 3 4 GERAL ,, 

t .900 
4.934.449,36 

1.400 
547.960,00 

1.t 19 
804.431 ,60 

24 
1.083.140,00 

12 
250.425,00 

7.620.405,16 100,00 

o 00 000 

o 00 000 

I rn =:E 18 

A 

1 3 

1 

E8 EE E8 ;~ ~' c <r~ ~ <;\\\ 1 /~) \ 
t. :;J "\ 1. 

0.00 0.00 f.::;ot c : 
:··)'· .Y .. 'Vf. c:.· ,_ ' ' 
~ 11 '-.:::- ,0 



lnvest;mento R$ 

Rádio 

llm•eS!Im<>nto R$ 
Outdoor 

llm•esl'lm<>nlo R$ 
Jornal 

1 B~Semana 

Total Tabuletas 

Rouba Pá gina 4C - Peça 

lnserçOeo;; 

lnves frmento R$ 

000 

000 

F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

d2) Cronograma Geral de Mídia- Por Regiões 

30" I 
:100 1 

193.114.31 I 

212.823 S. 0 00 

9 50 000 

~:;:~:•1 ...................................................................................................... ~ 
')o --· '"' .. , ... _ 

BO teti~s rêcnic-;;~ Int-ernos 
<;,-:, 

Página Simples 4C- Peça NB I EE ffi rn NB rn N B rn ~ Inserções 2 I 2 I 2 

Revista CEP Brasil 
r--------' 

Página Dupla 4C - Peça A A A 

ln:oerçOes 1 1 1 

Revista Correio Filatélico 
Página Dupla 4C- Peça A 

lnterçOes 1 

Rede Agência 

EE EE EE EE EE Pãgina Simples 4C- Peça EE EE EE I e 
ln~erçOes I 1 

Jorna l Correios do·e,.,...;~ ·-~ 

P!gina Si/nplkJC- Peça , C-rr ! c c 
j g tnserçOes "' 0 1 c---, l 1 1 
I . . -u (/) I , I ! 

._ - .. ........ 
~·j,~~ e ~~· ;._-

' 

i I • • lo j 

! crllf'" 8i - - o-- i 

t · I ~ -~ § 1 ·'v 
,.-

·~ ( .;~ 11/ ~ · 1 /; 
cXf r:· t . v ; -;_· I 

1.900 

1.730.548,99 

1.050 

81.830,00 

509 

289.900,80 

134.325,00 

2l to 604.~9 100 ao 

18 

3 

1 ~~---~ ,_~ - ,...._ ,<1) g ! ~,- ~ 
:·J ~ 

3 7,~ ... ) 
l -

-~,. 

( 
I 

~\ ... 
" ; p ., 

: v 



R 
M 

Investimento R$ 
Rád io 

timentoR$ 
Outdoor 

l lm•est'ime•nlo R$ 
Jornal 

1 Bi-Semana 

Total Tabuletas 

Rouba Página 4C- Peça 

lnserçOes 

mvesfimento R$ 

000 

000 

F / NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

d2) Cronograma Geral de Mídia ·Por Regiões 

. 2 003 

~ 

000 000 

0 00 000 

1.893.341 01 512.573 06 

78 70 2130 

r ~:::;J~IIIIII~IIIIIIIIIIIIIIII .. IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII~IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII~IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII .. IIIIIIIIIIIIIIIIIIII~ 
~11!'$ 

Boletins Técnicos lnter-nÕs 
Página Simples 4C. Peça />JB 

lnserçOes 2 

Revista CEP Brasil 
Página Dupla 4C- Peça 

lnserçOes 

Revista Correio Filatélico 
Página Dupla 4C- Peça 

Inserções 

Rede Agência : 
Pilgina Simples 4C- Peça j 

lnserçOes : 
' 

Jornal Correios do Brasi l ! 

Pãgina Simples 4C- Peça l 
lnserçOes 

1 

. ,.t: - ' 

sg I rn rn I 

A 

1 

i . o ,., E± li OJ rnr (). · 

- ... 
c i w 

("_, .") 1 I · 
~ I ---

~ 

t.''-~' ! 

,.c.o... i w 
i 
I ~ 

o c:; 

'o::'" ' 
U> i 

----- -- ·--~--- --

A 

1 

EB EE 
c 
1 

ffi />JB I rn />JB I rn 2 I 2 I 

A 

1 

A 

1 

EE EB I B EB EB 1 

c 
1 

1.900 

2.005.591,77 

1.050 

11 5.972,50 

409 

194.763,80 

15 

740~ 914 01 100 00 

18 

3 ~·~ -............. , \.."" 

1 
/ 
(';] ~' ~ '\ 

\l'-
9 !. '·};" 

~ "'\ 
3 ~4'~ 
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F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

Resumo Geral de Verba 

POR MEIO VEICULAÇÃO % TOTAL 

Televisão 8.670.590,12 67,93 8.670.590,12 

Rádio 745.762,50 5,84 745.762,50 

Outdoor 1.269.096,00 9,94 1.269.096,00 

Revista 1.083.140,00 8,49 1.083.140,00 

Jornal 474.336,00 3,72 474.336,00 

Internet 521 .125,00 4,08 521.125,00 

TOTAL MÍDIA 12.764.049,62 85,09 12.764.049,62 

TOTAL PRODUÇÃO 14,91 2.235.950,38 

TOTALGERAL 100,00 15.000.000,00 



SAATCÍ-fl & SAATCHI 

PROJEÇÃO DE DESCONTOS 

• As projeções dos percentuais de descontos estão estimadas e baseadas no histórico das negociações realizadas pela F/Nazca para seus 
clientes, levando em consideração a intensidade na compra de mídia dos nossos clientes para os meios utilizados nesse planejamento 

• Está contemplada na mídia de Televisão um aumento de 4% nas tabelas das emissoras a partir do mês de outubro de 2.003 



· ······ ··-·-~~~~~----------
F/NAZCA 

d2) Projeção de Descontos 

40% 
40% 

40% 
40% 

35% 
35% 

20% 
20% 

Desconto 

35% 
35% 50% 

40% 50% 
40% 

50% 
40% 
40% 50% 

35% 50% 
35% 

50% 
40% 
40% 50% 

40% 50% 
40% 

50% 
40% 
40% 

40% 
40% 

Cam12o Grande 
FM Cidade 97 40% 

40% 



o 
o ()f 

.- .. '1 

()~~o 

ANEXOS 



PERFIL DOS MEIOS 

% 80 

52 
48 

39 
TV 40 

33 
28 

22 22 

HH MM 

% 80 

49 61 

~-~ · ' 

38 lif®~' o :n l 40 f .. ~ . -- or , 
-_p _5:) : 

o (J) 32 30 
~~\' 

() o fii. \.d. 
I ~ z r to 

,.,../-" 23 23 (1 I , ; I 
0 o 1 

o~ l 
.:o o i 
;o o f 
m '--n : __.. - · ' I o , 

r- -.J r /) r·, , I . .. 
-~-----i.;;T~~ " ' - •~ 

~ o 
Fonte: TGI (fev02-fev03 ) HH MM AB c DE 12-19 20-24 26-34 36-44 

!' • • : : '1 



.............. .., ..... __ __ _ --- - -F/NÃzcÃ - -
SAATCHI & SAATCHI 

PERFIL OOS MEIOS 

% 80 ~------------------------------------------------------------, 

40 
Outdoor 

% 80 

Fonte: TGI (fe\'02-fe\·03) 

' I 1 .,) 

~.' • ., 0 

Revista 40 

50 

HH 

43 

HH 

50 
46 

MM AB 

57 

46 

MM AB 

36 
: .. ~. 

24 24 

c DE 12-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55+ 

35 

c DE 12-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55+ 



F/NAZCA ~ 
SAATCHI & SAATCHI ~ ) 

~ PERFIL DOS MEIOS , _, 
o/o 80 

60 60 60 

Jornal 
40 36 

22 22 

o 
HH MM AB c DE 12-19 20-24 26-34 36-44 46-64 66+ 

% 80 

66 

51 
49 

(;~~.~ 

®' , ,C) ~~ 
\ -· 71 t 

o 11 ;~ o ,_ (jj 

I 
' . 

Internet 40 
o{; ; 

28 
<!;~ 

28 

-:i 

~ l'..!.l 
~ 

r 
.J 

o 
HH MM AB c DE 12-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55+ 

(; ~ .. ;J 



HH MM AB c DE 12-19 20-24 26-34 36-44 46-64 66+ 

% 80 

63 61 
~ 47 

< -
o ., 
o v; ~ 

i () o o 36 l (. 
\ ~ -;:; !I/) 40 

' l' ~ z Cinema 
' 

., 29 

1 f 
;-) O! 

~ ~ 0~ ' 

\ 
'''-I> ! ;;:J :o 

I 
;;J ,o,[ 
~ C[oJC ~ 

o . i 
(/):c:· ~ 

:::· ! 

HH MM AB c DE 12-19 20-24 26-34 36-44 46-64 66+ 

.! .-, ~~ 

\ i. I 



' 

• 
~ 

• 
• 
~ 

• 
• t 
t 
t 

• 

F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

5.1.2 CAPACIDADEDEATENDIMENTO 

a) Relação dos Principais Clientes Atendidos pela F/Nazca 

Skol desde novembro de 1996 
Brahma desde agosto de 1998 
Ariel desde janeiro de 2000 
Amo desde julho de 2001 
Extra desde março de 2002 
Sustagem desde março de 2002 
ATL desde junho de 2002 
Pampers desde julho de 2002 
Forno de Minas desde outubro de 2002 
Frescarini desde outubro de 2002 
Tess desde novembro de 2002 
Cereais Matinais Nestlé desde dezembro de 2002 
Turner desde abril de 2003 
Unimed ~R] desde junho de 2003 

b) Quantificação e Qualificação dos Profissionais que Serão Colocados à Disposição da 
Execução do Contrato 

A F/Nazca dispõe de 160 funcionários, assim distribuídos: 

;f) 

Departamento 

Criação 
RTVC e Produção Gráfica 
Adversiting 
MDU 
BDUs 
Operação de Mídia 
Planejamento e Pesquisa 
Presidência 
Action Marketing 
Assessoria de Imprensa 
Controladoria /Finanças 
Sistemas 
Administração 
Recursos Humanos 

N. º Funcionários 

30 
18 
10 
04 
41 
06 
06 
08 
03 
02 
1(1 
J.V 

02 
18 
02 _________ h 
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F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

Fábio José Fernandes de Souza: Presidente e Diretor Nacional de Criação 

Formação: Comunicação Social ~ Pontifícia Universidade Católica, RJ 
Experiência profissional: 18 anos 
Atuação nas seguintes agências de propaganda: MPM~RJ, Artplan~RJ (Diretor de 
Criação), Young & Rubicam (Diretor de Criação e VP de Criação), F/Nazca S&S 
Principais clientes atendidos: Banco do Brasil, Petrobras, Souza Cruz, Phillip Morris, 
Caixa Econômica Federal, Cerveja Malt 90, Johnson & Johnson, Ceval, Philco, Du 
Pont, Subaru, Hering, Hewlett Packard, Procter & Gamble, Brahma, Skol, T oyota, 
Suvinil, Nintendo, Zip.Net, Shering Plough (Coppertone), Telemar, Visa, Amo I T~ 
Fal, Chocolates Garoto, A TL e Extra Hipermercados. 

Prêmios conquistados: 30 Leões no Festival Internacional de Cannes, Agência do Ano 
no Festival de Cannes, Melhor Profissional de Criação dos 5 anos da Revista de 
Criação, 15 Grand~Prix em diferentes festivais nacionais e internacionais, 8 medalhas 
de ouro no Festival de Propaganda de Nova Y ork, duas vezes Publicitário do Ano do 
Prêmio Colunistas, Prêmio Cabaré de Profissional de Criação 97, Prêmio Cabaré de 
Empresário do Ano 2000, Prêmio Executivo de Valor (Jornal "Valor Econômico") 

Ivan Cristobal Marques: Gerente Geral 

Formação: Comunicação Social, Escola Superior de Propaganda e Marketing. Curso de 
Especialização em Advanced Marketing ~ Pace University of NYC 
Professor universitário: Faculdades Integradas Alcântara Machado, Fundação Armando 
Álvares Penteado e Escola Superior de Propaganda e Marketing 
Experiência profissional: 20 anos nas áreas de Mídia, Comunicação Integrada de 
Marketing, Novos Negócios e Gestão Empresarial 
Atuação nas seguintes agências de propaganda: Novagência, MPM e MPM/Lintas, 
F/Nazca S&S 
Principais clientes atendidos: Fiat, Bunge & Bom, Cia. lpiranga de Petróleo, Lacta, 
Johnson & Johnson, C&A, Hewlett Packard, Ceval, Philco, Du Pont, Chocolates 
Garoto, Procter & Gamble, Unilever, Philips, Walita, Governo do Estado de São 
Paulo, Nintendo, Shering Plough (Coppertone), Skol, Toyota, Suvinil, Brahma, 
Zip.Net, Telemar, Visa, Amo I T~Fal, ATL e Extra Hipermercados. 
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F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

Luis Roberto Barjas: Vice~ Presidente de Operações 

Formação: Comunicação Social ~ Faculdades Integradas Alcântara Machado 
Experiência profissional: 25 anos nas áreas de mídia e atendimento. 
Atuação nas seguintes agências de propaganda: Salles/lnter Americana Publicidade, 
DPZ Propaganda, Y oung & Rubicam, FINazca S&S 
Principais clientes atendidos: Banco ltaú, Carlsberg, Colgate~ Palmolive, Walita, 
Danone, General Motors, Heríng, Johnson & Johnson, Kibon, Levi's, Nestlé, PepsiCo 
(Elma Chips), Philip Morris, Pirelli, Rhodia, Shering Plough (Coppertone), Nintendo, 
Ceval, Philco, Du Pont, Toyota, Telemar, Zip.Net, Suvinil, Procter & Gamble, Skol, 
Brahma, Visa, Amo I T~Fal, ATL e Extra Hipermercados. 

Rodrigo Andrade: Diretor Administrativo~Financeiro 

Formação: Economia ~ Universidade Mackenzie. MBA em Finanças ~ Instituto 
Brasileiro de Mercado de Capitais (IBMEC) 
Experiência profissional: 19 anos na área financeira 
Atuação nas seguintes empresas e agências de propaganda: Arthur Andersen SIC, TBA 
Assessoria Empresarial, FINazca S&S 
Principais clientes atendidos: Shering Plough (Coppertone), Nintendo, Ceval, Philco, 
Du Pont, Toyota, Telemar, Zip.Net, Suvinil, Procter & Gamble, Skol, Brahma, Visa, 
Amo I T~Fal, Chocolates Garoto, ATL e Extra Hipermercados . 

Eduardo Lima: Redator e Diretor de Criação 

Formação: Comunicação Social ~ Faculdades Integradas Alcântara Machado 
Experiência profissional: 12 anos 
Atuação nas seguintes agências de propaganda: Olgyvy & Mather, Young & Rubicam, 
FINazca S&S 
Principais clientes atendidos: Philips, G essy Lever, Seagram, Ticket Restaurante, 
American Express, Philco, Johnson & Johnson, AT&T, Banco Sudameris, "Folha de S . 
Paulo", Nintendo, Santista, Skol, Brahma, Suvinil, Chocolates Garoto, Zip.Net, 
Editora Abril, Visa, Nai.an, Grupo Pão de Açúcar (Hipermercado Extra), Telemar, 
"Jornal do Brasil", Toyota, S.OS. Mata Atlântica 
Prêmios conquistados: Festival de Cannes, Clio, Festival de Nova York, One Show, 
Festival de Londres, Art Oirectors, Fiap, revista "Archive", Prêmio Abril, Profissionais 
do Ano, Clube de Criação de São Paulo, Festival do Rio. Há três anos, é o redator mais 
premiado no Anuário do Clube de Criação de São Paulo. Redator e Diretor de Criação 
mais ~remiado n o_ Prêmio Folha I Revista da Criação. Indicado confcR~S:>fis~?e!~ ·[~ ,~ .. 
Cn açao no Cabore 2001 I CPM~ - CO 1'-ZE IO,_ 
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F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

Eduardo Martins: Diretor de Arte e Diretor de Criação 

Formação: Comunicação Visual~ Faculdade da Cidade 
Experiência profissional: 23 anos 
Atuação nas seguintes agências de propaganda: Artplan, CBBA, VS, Contemporânea, 
Casadevall & Pedrefío (Madrid), Young & Rubicam (Lisboa), F/Nazca S&S 
Principais clientes atendidos: Telemar, Ericsson Espanha, Telecel Portugal, Seagram, 
Philco, Johnson & Johnson, Banco Sudameris, "Folha de S. Paulo", Nintendo, Santista, 
Skol, Brahma, Suvinil, Chocolates Garoto, Zip.Net, Editora Abril, Visa, Natan, "Jornal 
do Brasil", Toyota, S.O.S. Mata Atlântica, Citibank, Amo/ T~Fal 
Prêmios Conquistados: Festival de Cannes, Clio, Festival de Nova Y ork, One Show, 
Festival de Londres, Art Directors, Fiap, revista "Archive", Prêmio Abril, Profissionais 
do Ano, Clube de Criação de São Paulo, Festival da APB, Prêmio "O Globo", Jurado 
do Festival de Cannes 2000 

Cecília Novaes: Diretora de Planejamento e Pesquisa 

Formação: Comunicação Social/ Propaganda ~ Fundação Armando Álvares Penteado 
Experiência profissional: 19 anos 
Atuação nas seguintes agências de propaganda: Banco ltaú, MTV, FCB, Guimarães, F/ 
Nazca S&S 
Principais clientes atendidos: Philco, N intendo, Ceval, Grupo Bunge, T oyota, Suvinil, 
Zip.Net, Telemar, Skol, Brahma, Chocolates Garoto, Ariel ~ Procter & Gamble, Visa, 
Amo / T ~ Fal, A TL e Extra Hipermercados. 

Edson Akio T akayanagi: Diretor de MDU - Pesquisa de Mercado 

Formação: Comunicação Social ~ Faculdades Integradas Alcântara Machado 
Experiência profissional: 29 anos 
Atuação nas seguintes nas seguintes agências de propaganda: Sailes/lnteramericana de 
Publicidade, Standard, Ogilvy & Mather Publicidade, W/Brasil Publicidade, M&A 
Comunicações, F/Nazca S&S 
Principais clientes atendidos: Souza Cruz, Mercedes Benz, Amex, SP ASA, Gessy Lever, 
Kibon, Bombril, Cica, Sadia, Fotoptica, "Folha de S. Paulo", SBT, Cofap, Unibanco, 
Antarctica, Sé Supermercados, Ceval, Nintendo, Philco, Toyota, Telemar, Zip.Net, 
Shering Plough (Coppertone), Suvinil, Skol, Brahma, Visa, Amo/ T~Fal, Grupo Pão 
de Açúcar (Hipermercado Extra), Chocolates Garoto, Procter & Gamble, ATL e Extra 
Hipermercados. f"Rõs't:j;-Õú2o65 .. ·(; i\ 
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F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

Femand Alphen: Diretor de Criação WEB 

Formação: Administração de Empresas - Fundação Getúlio Vargas. História -
Universidade de São Paulo. Pós-graduação em Marketing- Fundação Getúlio Vargas 
Diretor de ética e membro do comitê de e-mail marketing da Associação de Mídia 
Brasileira (AMI). 
Experiência profissional: 15 anos 
Atuação nas seguintes empresas e agências de propaganda: Grupo Bunge, Y es Design, 
Rapp Collins Worldwide, F/Nazca S&S 
Principais clientes atendidos: American Express, Grupo Accor, IBM, Compaq, 
Credicard, Microsoft, Banco ltaú, AIG, Brahma, Skol, Suvinil, Toyota, Zip.Net, ATL e 
Extra Hipermercados. 

Lúcia Caldas: Assessora de Imprensa 

Formação: Relações Públicas - PUC, RS 
Experiência profissional: 18 anos. 
Atuação nas seguintes empresas e agências de propaganda: Cia Cervejaria Brahma, 
Nintendo, GWA Comunicação Integrada, G&A Comunicação Empresarial, Talent e 
F/Nazca S&S 

Diogo Omaghi: Diretor de Arte - Designer Gráfico 

Formação: Fotografia, Design 
Experiência profissional: 9 anos 
Atuação nas seguintes agências de propaganda: Estúdio Fotográfico Enio Berwanger, 
Estúdio Fotográfico Paulo Vainer, Estúdio Fotográfico Mauricio Nahas, F/Nazca S&S 
Principais clientes atendidos: Telemar, Skol, Brahma, Carlsberg, Suvinil, Chocolates 
Garoto, Zip.Net, Visa, Natan, "Jornal do Brasil", Toyota 
Prêmios Conquistados: Festival de Nova Y ork, Clube de Criação de São Paulo 

Regiani Pettinelli: Executiva de Produção RTVC 

Formação: Comunicação Social em Publicidade Propaganda - Faculdades Integradas 
Alcântara Machado 
Experiência profiss ional: 1 O anos 
Atuação nas seguintes agências de propaganda: Young & Rubicam, FINazca S&S 
Principais campanhas produzidas: Danone, Zip.Net, Telemar, Toyota, S.O.S. Mata 
Atlântica, Nintendo, Ceval, Philco (Formiguinhas), Skol (Campanha ETI 
Cachorrinho I Campanha Sereias), Brahma (Suor / Campanha Caranguejo / 
Campanha Tartaruga), Arno I T-Fal (Velhinha I Liquidificando), Procter & Gamble 
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F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

Sylvio de Campos Mello: Art Buyer 

Formação: Desenho Industrial ~ Mackenzie, SP 
Experiência profissional: 1 O anos 
Atuação nas seguintes agências de propaganda: DM~9, fornecedores Zuffo Digital e 
Casa do Vaticano, F/Nazca S&S 

José Roberto Jekl: Executivo de Produção Gráfica 

Formação: Desenho Publicitário e Retoque de Fotolitos 
Experiência profissional: 28 anos. 
Atuação nas seguintes empresas e agências de propaganda: Estúdio Gráfico Repro, 
Grafcolor Estúdio Gráfico, Editora Gráficos Burti, F/Nazca S&S 
Principais clientes atendidos: Procter & Gamble, Brahma, Chocolates Garoto, "Jornal 
do Brasil", Natan, Santista, Skol, S.O.S. Mata Atlântica, Suvinil, Telemar, Toyota, 
Zip.Net, Banco Real, Visa, "Superinteressante", "Quatro Rodas", Amo I T~Fal 

Wagner Zaratin Alves Leite: Diretor de Action Marketing- Promoção e Eventos 

Formação: Comunicação Social ~ Universidade Anhembi~Morumbi 
Experiência profissional: 1 O anos 
Atuação nas seguintes agências de propaganda: CC&M Marketing Promocional, ST 
Publicidade e F/Nazca S&S 
Principais clientes atendidos: Grupo Pão de Açúcar (Hipermercado Extra), Philips, 
Bombril, Gessy Lever (Cica), Kimberly~Clark Kenko, Brahma, Skol, Carlsberg, Ceval, 
Johnson & Johnson, Toyota, Reyco, Suvinil, Telemar, Zip.Net, Chocolates Garoto, 
Visa, Arno I T~Fal, Procter & Gamble 

Mara Cristina Socorro: Executiva Sênior de Operações de Mídia 

Formação: Publicidade e Propaganda ~ Fundação Cásper Líbero 
Experiência profissional: 15 anos 
Atuação nas seguintes agências de propaganda: Young & Rubicam, F/Nazca S&S 
Principais clientes atendidos: Toyota, Telemar, Nintendo, LPC, Philip Morris, Johnson 
& Johnson, Ou Pont, Philco, Ceval, Nintendo, Zip.Net, Shering Plough (Coppertone), 
Suvinil, Brahma, Skol, Vizcaya, Visa, Amo / T~Fal, Chocolates Garoto, Procter & 
Gamble 
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Caso a Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos e a F/Nazca formalizettr a relação 
comercial, será disponibilizada a seguinte estrutura: 

Área Número de Profissionais 

BDU (mídia e atendimento) mínimo 5 

Criação mínimo 1 dupla 

Design Gráfico 1 designer 

Planejamento e Pesquisa 1 executivo 

RTV 1 produtor 

Operações de Mídia 1 executivo 

Produção Gráfica 1 produtor 

Esse número de profissionais, cujos currículos estão a seguir, em princípio alocados à 
conta da ECT, poderá ser revisto quando for estabelecido o volume de trabalho que 
caberá à F /N azca. 

Roberto Romagnoli: Diretor de BDU 

Formação: Administração de Empresas - Instituto de Ensino Superior de Santo André 
Experiência profissional: 25 anos 
Atuação nas seguintes agências de propaganda: Mccann-Erickson, MPM, MPM Lintas 
e F/Nazca S&S 
Principais clientes atendidos: General Motors, Grupo lochpe, Massey-Ferguson, Lacra, 
Grupo Gerdau, Suvinil, Banco Nacional, T oyota e Extra 

Thiago Oaprá de Moraes: Executivo Sênior de BDU 

Formação: Publicidade e Propaganda- Fundação Armando Álvares Penteado 
Experiênc..ia profissional: 8 anos 
Atuação nas seguintes agências de propaganda: W/Brasil, Leo Bumett, Ogilvy F/Nazca 
S&S 
Principais clientes atendidos: Unibanco, Hering, Fiar, Mattel, Quaker, Zip.Net, HP, 

Submarino, Vizcaya, Procter & Gamble, Amo/ T-Fal, Chocolates Ga/;;:í2ÕiJS • ( ' . ~ 
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F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

César Nery: Executivo de BDU 

Formação: Comunicação Social - Faculdades Integradas Alcântara Machado 
Experiência profissional: 15 anos 
Atuação nas seguintes empresas e agências de propaganda: Scenarium Comunicação e 
Publicidade, Promanei Publicidade, Metrópole Propaganda e Marketing, Norton 
Publicidade, F/Nazca S&S 
Principais clientes atendidos: Banco Sudameris, Freios Vargas, Grupo Garavelo, 
Interclínicas, Paes Mendonça, Zeneca, Coperbo, São Paulo Alpargatas, Telemar, 
Brahma, Fundação S.O.S. Mata Atlântica 

Daniela Keller: Executiva de BDU 

Formação: Administração de Empresas - Fundação Armando Álvares Penteado, 
Pós-Graduação em Administração de Empresas I Marketing - Fundação Getúlio Vargas 
Experiência profissional: 9 anos 
Atuação nas seguintes empresas e agências de propaganda: IBM do Brasil, Nivea, 
Parmalat, Ceval Alimentos, Nestlé, Talent, F/Nazca S&S 
Principais clientes atendidos: "O Estado de S. Paulo", Visa, Amo I T -Fal, União, 
Santher, Fotoptica, Boticário Visa, Amo I T-Fal 

Silvia Regina Chermont: Executiva de BDU 

Formação: Biologia- UNESP. Pós-Graduação em Administração e Marketing- FAAP 
Experiência profissional: 9 anos 
Atuação nas seguintes agências e empresas: Ambev, F/Nazca S&S 
Principais clientes atendidos: Grupo Pão De Açúcar (Extra Hipermercados), Brahma, 
Skol, Carlsberg, Ceval Alimentos, Johnson & Johnson, Toyota, Reyco, Transitions, 
Suvinil, Telemar, Zip.Net, Chocolates Garoto, Visa, Amo I T-Fal, Procter & Gamble, 
A TL, General Mill 

André Kassu: Redator 

Formação: Comunicação Social - PUC, RJ 
Experiência profissional: 7 anos 
Atuação nas seguintes agências de propag;mda: Artplan, FINazca S&S 
Principais clientes atendidos; Tele mar, Santista, Skol, Brahma, Suvinil, Chocolates 
Garoto, Zip.Net, Visa, Natan, "Jornal do Brasil", Amo I T -Fal, Postos Petrobras, 
Bradesco Seguros, Barra Shopping, Grupo Multiplan, Jornal "O Dia", Embratel 
Prêmios conquistados: Young Creatives do Festival de Cannes, Festival de Nova York, 
Festival de Londres, Art Directors, Fiap, Prêmio Abril, Clube de Criação de São Paulo, 
Festival da APB, Prêmio "O Globo" 
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F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

Luciano Lincoln de Almeida Mattos: Diretor de Arte 

Formação: Comunicação Social ~ Universidade Federal de Pernambuco 
Experiência profissional: 8 anos 
Atuação nas seguintes agências de propaganda: Almap BBDO, F/Nazca S&S 
Principais clientes atendidos: Telemar, Embratel, Skol, "Jornal do Brasil", Rede 
Bandeirantes de Televisão, Santista Alimentos, Volkswagen, Toyota, Visa, Tintas 
Suvinil, Tintas Coral, Banco Mercantil Finasa, Elma Chipps, Cia. das Letras, Bayer, 
Audi, Seat, W ella, Effem, Editora Abril, Miller, Federal Express, Pepsi, Natan 
Joalheiria, S.O.S. Mata Atlântica, Governo do Estado de Pernambuco, Universo 
Online, Zip.Net, Alpargatas, Grupo Pão de Açúcar (Hipermercado Extra), Visa 
Prêmios conquistados: Nacionais - Medalhas no Prêmios Colunistas Nordeste e 
Colunistas Nacional, Lâmpadas de Ouro e Prata no Festival da Associação Brasileira de 
Propaganda, mais de 40 trabalhos selecionados em anuários do Clube de Criação de São 
Paulo, entre os quais 1 medalha de prata e 4 de Bronze. Internacionais - 1 Leão de 
Bronze no Festival de Cannes, 1 Prata e 1 Bronze no Clio Awards, Merit Award no The 
One Show Club Festival 

Gustavo Franklin: Designer Gráfico 

Formação: Publicidade e Propaganda ~ FIAM 
Experiência profissional: 1 O anos 
Atuação nas seguintes agências de propaganda: Norton Publicidade, Art Contrast 
Design, Polessi & Fernandes Comunicação, F/Nazca S&S 
Principais clientes atendidos: Telemar, Philco, Johnson & Johnson, Banco Sudameris, 
Banco Nacional, "Folha de S. Paulo", Nintendo, Santista, Skol, Brahma, Suvinil, 
Chocolates Garoto, Zip.Net, Editora Abril, Visa, Natan, "Jornal do Brasil", Toyota, 
S.O.S. Mata Atlântica, Citibank, Amo I T~Fal 
Prêmios conquistados: Logomarca vencedora no Festival Brasileiro de Promoção, 
Embalagem e Design 2000 (About) 

Renata Serafim Abreu Silva: Executiva de Planejamento e Pesquisa de Mercado 

Formação: Publicidade e Propaganda ~ Escola de Comunicação e Artes, USP 
Experiência profissional: 6 anos 
Atuação nas seguintes agências de propaganda: FINazca S&S 
Principais clientes atendidos: Grupo Pão de Açúcar (Hipermercado Extra), Brahma, 
Skol, Carlsberg, Johnson & Johnson, Toyota, Suvinil, Telemar, Zip.Net, Chocolates 
Garoto, Visa, Amo I T~Fal, Procter & Gamble, Mead Johnson, ATL 
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F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

V era Marques: Excecutiva de Produção RTVC 

Formação: Comunicação Social ~ Universidade Newton Paiva Ferreira. Pós~ 

Graduação em Ciências Sociais ~Fundação Escola de Sociologia e Política 
Experiência profissional: 24 anos 
Atuação nas seguintes agências de propaganda: Norton, MPM, Bridge e F/Nazca 
S&S 
Principais clientes atendidos: Fiar, Massey Fergson, Lacra, Refrigerantes Brahma, 
Philco e Grupo Pão de Açúcar (Hipermercados Extra) 

Rodrigo Medeiros do Carmo: Executivo de Operações de Mídia 

Formação: Administração em Marketing ~ Faculdade Paulista de Belas Artes 
Experiência profissional: 5 anos 
Atuação em agência de propaganda: F/Nazca S&S 
Principais clientes atendidos: Skol, Brahma e Grupo Pão de Açúcar (Hipermercados 
Extra) 

Armando Ferreira: Produtor Gráfico 

Formação: Produção Gráfica 
Experiência profissional: 7 anos 
Atuação nas seguintes empresas e agências de propaganda: Editora Gráfica Burti, 
F/Nazca S&S 
Cursos complementares: Quark~Express, Freehand, Photoshop 
Principais clientes atendidos: Procter & Gamble, Brahma, Chocolates Garoto, 
"Jornal do Brasil", Natan, Santista, Skol, S.O.S. Mata Atlântica, "Quatro Rodas", 
Suvinil, Telemar, Toyota, Zip.Net, Banco Real, Visa, Editora Abril 
("Superinteressante"), Amo/ T~Fal 
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F/ NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

< ' 

c) Instalações, Infra~Estruturas e Recursos Materiais Disponíveis para a Execução do 
Contrato 

São Paulo 

Área Ú til da Agência: 1.858 m2 

Infra~Estrutura de Telefonia 

Descrição Marca I Modelo 

Central Telefônica ( P ABXIKS) 
3 2 linhas telefônicas 

Modelo Northem T elecom 
Meridiam 1 - versão 25.10 

Descrição 

Ramais - digitais 
Ramais - digitais 
Ramais - digitais 
Ramais - analógicos 
Sistema de Correio de Voz 
Sistema de Tarifação 
Terminal de Vídeo 
Software 

Descrição 

Máquina Canon 
(redução I ampliação) 

Máquina Canon 
(redução I ampliação) 

Máquina Canon 
(redução I ampliação) 

f 

Máquina Xerox 
(redução I ampliação) 

Periféricos 

Marca I Modelo 

Northem~M3902 

Northem~M2616 
Northem~M3903 

Northem- 500 
Voice Slim (4 portas) 
Sumus 
VT220 
Enhanced Business 

lnfra~Estrutura de Copiadoras 

Marca I Modelo 

CLC 1120 

CLC 1140 
Interface board - D1 
Calor Pass Z400c 

NP-4050 BR 

5799- GX 585 

Quantidade 

1 

Quantidade 

113 
14 
1 
43 
1 
1 
1 
1 

Quantidade 

1 

1 

1 

1 
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F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

Rio de Janeiro 

Área Útil da Agência: 499,50 m2 

Descrição 

Sistema do tipo P ABX CP A 
circuito E1 (digital) com 30 
juntares bidirecionais c/ 50 
n.Q s DDR 

Descrição 

Ramais - digitais 
Ramais - digitais 
Ramais - digitais 
Ramais - analógicos 
Sistema de Correio de Voz 

Descrição 

Máquina Xerox 
(redução / ampliação) 

Splash 

Máquina Xerox (P&B) 

Infra-Estrutura de Telefonia 

Marca / Modelo 

Modelo Northem Telecom 
Meridiam 1 - Option 11 C 

Periféricos 

Marca / Modelo 

Northem-M3902 
Northem-M3903 
Northem-M2616 
Northem-500 
Meridian mail (2 portas) 

Infra-Estrutura de Copiadoras 

Marca / Modelo 

Xerox-5795 

Xerox-G585 

220ST 

I 

Quantidade 

1 

Quantidade 

13 
2 
1 
25 
1 

Quantidade 

1 

1 

1 
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Descrição 

Cabeamento Estruturado 
(Voz I Dados) 

Switch 

Switch Giga 

Routers 

Links Internet 

Link TBN ( Transburti) 

Descrição 

Servidor Banco de Dados 

F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

lnfra~estrutura de Rede : 

Marca I Modelo 

IBDN I Nordx lOOBaseTX ( SP) 
( Certificação 25 anos IBDN ) 
BICC 100Base TX (RJ) 
( Certificação Brand Rex ) 

Qtde. 

450 pontos 

120 pontos 

Switch lnteliSMC 101100 MB- 24portas 05 
( Backbone interno 2.1 GB ) 

Switches Giga- 10 portas 01 
Switches 10011000 - 2412 portas 05 

Router lntel8100 Express (V35) 02 

Link Dedicado 128M ( Diveo) 01 
Link 2M ( Telefônica ) 02 
Link Dedicado SP~RJ -1M ( lmpsat) 01 

Canal de Radio 10M 01 

Servidores de Rede : 

Marca I Modelo Qtde. 

IBM Netfinity 5100- Dual Processar 
768M Sdram 1 
( BD Oracle I Midialog ) 

Servidor E~Mail I Aplicações IBM Netfinity 3000-51 2M Sdram 2 

Servidor Autenticação 

Firewall I Proxy 

(MS W2K I Lotus Notes) 

IBM XSerie 232- 768M Sdram 
300G-Haid5 1 
(MS W2K) 
IBM Netfinity 5500- 512M Sdram 
(MS W2K) 1 

Dell GX 11 O-- 256M Sdram 1 
( Linux ) 
IBM PC GL 300- 51 2M Sdram 
( Linux ) 
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Descrição 

PC's 

Macintosh 

Impressoras PC/ MAC 

Impressoras MAC 

Descrição 

VideoConferência IP 

F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

Estações de Trabalho f Impressoras : 

Marca / Modelo Qtde. 

IBM 300 GL I DeU Optplex 130 
( P4 I Celerum - Win 2000/XP ) 

Power Mac G3 1 O 
Power Mac G4 2 7 

Lexmark T520 N 2 
Lexmark T610 N 1 
HP Laser}et 6M 2 
HP Laser}et 5000N 1 
HP Desk}et 2200C 4 
Epson Stylus Color 1520 1 

Canon CLC 1120/1140 2 
Xerox 5799 c/ Splash G585 (G3 Blue) 2 

VideoConferência: 

Marca f Modelo Qtde. 

Picture T ell Serie 900 2 
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F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

d) Sistemática de Atendimento 

• Funcionamento dos Processos da Agência e Modelo de Trabalho 

A F/Nazca dispõe de um sistema de atendimento e de mídia - Brand Development 
Unit (BDU)- totalmente integrados. Dependendo da dimensão e da complexidade dos 
negócios e dos trabalhos administrados pela Agência para o cliente, essa BDU pode ser 
exclusiva ou compartilhada com outros clientes . 

O conceito de BDU foi desenvolvido para evitar o excesso de hierarquização e imprimir 
agilidade ao processo, uma vez que a Unidade envolve os profissionais diretamente com 
questões estratégicas e operacionais para o bom atendimento ao cliente. 

A BDU interage com todos os níveis técnicos da Agência, e sua principal 
responsabilidade é desenvolver todos os trabalhos de comunicação para a marca, de 
modo integrado e eficaz . 

• Confecção e Aprovação de Briefings 

A Agência entende que os briefings devam ser gerados pela equipe de marketing da 
ECT e transferidos para a Agência para tornarem~se um pedido formal de trabalho. 
A F/Nazca dispõe de uma técnica denominada ldeas Brief que integra todas as áreas 
operacionais da Agência -Atendimento, Mídia, Criação, Action Marketing e 
Adversiting- com o objetivo de dividir internamente as informações e buscar as 
melhores soluções para atingir os desafios propostos pelo briefing recebido. 

Entendemos como obrigações da Agência: 
~ Estudar, conceber, executar e distribuir campanhas e peças publicitárias; 
~ Fornecer apoio permanente a ações da ECT; 
~ Apresentar, conforme as necessidades da ECT, projetos de pesquisa de opinião, pré~ 

testes, recall, day after e outros que sejam úteis ao acompanhamento das ações de 
comunicação; 

~ Orientar a ECT em registros de marcas, logotipos e outros elementos de propaganda e 
programação visual que sejam solicitados; 

~ Prestar, a qualquer tempo, os esclarecimentos que se fizerem necessários; 
~ Proporcionar condições operacionais e técnicas para uma boa execução do trabalho . 

• Os prazos praticados normalmeüte pela agência são: 
Campanha Institucional: 10 dias 
Campanha de Varejo: 2 dias 
Anúncio Pontual/ Varejo: 24 horas no máximo 
Plano de Mídia: 3 dias 
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F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

e) Discriminação das Informações de Marketing e Comunicação, das Pesquisas de 
Audiência e da Auditoria de Circulação e Controle de Mídia que colocará 
regularmente à disposição da ECT, sem ônus adicional, durante a execução do 
contrato 

Estudos e ferramentas de propriedade da Saatchi & Saatchi 

• Jovens e a Comunicação: Estudo qualitativo realizado em outubro de 2001, sobre 
jovens e tendências globais de consumo e comunicação. 

• Kids Connection: Área da Saatchi & Saatchi destinada a estudar comportamento e 
tendências de crianças e adolescentes. 

• State of Consumer: Paper anual da Saatchi & Saatchi que indica os principais 
movimentos e tendências mundiais de consumo. 

• Brain: Intranet da rede Saatchi & Saatchi, que permite acessar, em tempo real, 
informações e cases das mais diversas categorias de anunciantes, suas campanhas e 
esforços promocionais ao redor do Mundo. 

Compra de Pesquisas de Mídia 

• lbope Audiência 

- Media Quiz: Audiência de Televisão Domiciliar e 30 targets-padrão - 1 O mercados 
(São Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Curitiba, Porto Alegre, Florianópolis, 
Salvador, Recife, Fortaleza, Brasília). Compra mensaL 

- TV a Cabo: audiência da pay TV nos mercados de São Paulo e Rio de Janeiro. 

- Alcance e Freqüência: Simulador de Programação de TV- 10 mercados (São Paulo, 
Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Curitiba, Porto Alegre, Florianópolis, Salvador, 
Recife, Fortaleza, Brasília). Compra mensal. 

- Easy Media: Audiência de Rádio AMe FM- 9 mercados (São Paulo, Rio de Janeiro, 
Belo Horizonte, Curitiba, Porto Alegre, Salvador, Recife, Fortaleza, Brasília). 
Compra mensal. 

- Easy Media: Audiência de Rádio AMe FM- Mercados de periodicidade não-regular. 
Compra esporádica. 

- Easy Plan: Simulador de Programação de Rádio- (São Paulo) . Compra mensal. 
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F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

~ Ibope Monitor: Investimento publicitário (28 mercados) e GRPs (lO mercados). 

TGI: Estudo anual coordenado pelo Ibope, com audiência dos diferentes meios, 
hábitos de consumo dos targets e opiniões e atitudes. Todos esses fatores são 
combinados com índices de penetração de aproximadamente 3.500 marcas de 170 
segmentos do mercado. Este estudo tem grande utilidade não só para a mídia como 
também para o planejamento estratégico. 

• Marplan: dados de consumo de todos os meios com enfoque especial na audiência da 
mídia impressa. 

~ Simulador Marplan: dados de alcance e freqüência para a mídia impressa. 

• IVC: circulação auditada de mídia impressa. 

• Realmedia: audiência e acompanhamento da performance de campanhas na Web. 

• Brasil em Foco: dados socioeconômicos da população brasileira baseados na 
informação do IBGE. 

• Jove: tabela on~line de preços dos veículos. 

/) 



5.1.3 REPERTÓRIO 

MEMÓRIA TÉCNICA 

• TV 

Cliente: T elemar 
Produto: institucional 

F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

Título do Comercial: Fibra Óptica 
Data de Produção: outubro de 2000 
Período de Veiculação: janeiro a março de 2001 
Veículos Utilizados: Globo e SBT 

Problema que a peça se propôs a resolver: 

A privatização do setor de telecomunicações trouxe para o conhecimento do cidadão 
um sern~núrnero de expressões técnicas que se tornaram diferenciais competitivos na 
comunicação da categoria. O problema sempre foi corno explicar exatamente o 
benefício dessas "tecnologias". A T elernar, em sua área de concessão, foi a empresa que 
mais instalou cabos de fibra óptica e o comercial serviu para informar o consumidor 
dessa realização e, ao mesmo tempo, através de urna linguagem popular, "explicar" 
claramente os benefícios da transmissão por fibra óptica. 

Cliente: Brahrna 
.. Produto: Brahrna Chopp 

Título do Comercial: Caranguejo 
Data de Produção: novembro de 2000 
Período de Veiculação: dezembro a março de 2001 
Veículos Utilizados: Globo e Record 

Problema que a peça se propôs a resolver: 

Para substituir o posicionamento " nº 1" de Brahrna, detectou~se, através de pesquisas, 
que a refrescância era um atributo importante para a categoria e que não estava 
associado a outra marca. A Brahrna apropriou~se desse atributo, ampliando seu 
significado para refrescância física e emocional: "Brahrna, refresca até pensamento". 



Cliente: Skol 
Produto: cerveja Skol 

F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

Título do Comercial: Fábrica 
Data de Produção: janeiro de 2001 
Período de Veiculação: março a abril de 2001 
Veículos Utilizados: Globo e MTV 

Problema que a peça se propôs a resolver: 

Divulgar a segunda edição do Skol Beats, o maior evento de música eletrônica da 

América Latina. 

Cliente: Instituto Brasil Leitor 
Produto: institucional 
Título do Comercial: Metrô 
Data de Produção: março de 2002 
Período de Veiculação: maio a junho de 2002 
Veículos Utilizados: SBT e TV Record 

Problema que a peça se propôs a resolver: 

O Instituto Brasil Leitor tem como objetivo difundir o hábito da leitura no Brasil. 
O trabalho desenvolvido, explorando uma situação dramática e cotidiana das grandes 
metrópoles, mostrou que o hábito da leitura tem a força de mudar comportamentos 
sociais e é imprescindível na atualidade brasileira. 
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• Mídia Impressa 

F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

Cliente: S.O.S. Mata Atlântica 
Produto: institucional 
Título dos Anúncios: Campanha Olhos (Olhos 3) 
Data de Produção: dezembro de 2000 
Período de Veiculação: janeiro a março de 2001 
Veículos Utilizados: Troféu Pesca e IstoÉ Dinheiro 

Problema que as peças se propuseram a resolver: 

Sensibilizar a população, empresas e autoridades para combaterem a destruição da fauna 

e da flora da Mata Atlântica . 

Cliente: Skol 
Produto: Skol Beats 
Título dos Anúncios: Menina Rodopiando 
Data de Produção: novembro de 2002 
Período de Veiculação: dezembro de 2002 a julho de 2003 
Veículos Utilizados: revista "Superinteressante", revista "Marie Claire" 

Problema que as peças se propuseram a resolver: 

Divulgar o lançamento da cerveja Skol Beats, posicionada para o público jovem, para 

ser consumida em ocasiões de festa e descontração . 



\ \\ e 
; ' ' :E 

\,"\\ \ :f 
1 ,\ \ Cll 

'1 .. , '\-= 
·\. 'lt ... ,c,. 
\ .· .. '' ... '\ 

\ '· I > .... \ ', 

, .,. - :\. 

..-----···--- - -· -, I RQS N° 03/2005 • CN j 
I CPMI · CORREIOS ; 
' f 
l l 

Fls.·--· ----..~-1.3_4 ~ 

... ~ - ., •: I 
Doe: ~) i i. 'IJ · 
-· ---~------" -- .. -·-_:::::J 

;} 



• 
• • 

• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
~ /) 

f ROS N° 03f2Õ~cN) 
\ CPMI - ~-O~REIOS 

I 135 1 

\~i~\ 

/ 



, 

• Rádio 

Cliente: Visa 
Produto: Visa Electron 

F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

Título do Spot: A Bela e a Fera 
Data de Produção: abril de 2002 
Período de Veiculação: abril a maio de 2002 
Veículos Utilizados: Rádio 89 e Mix 

Problema que a peça se propôs a resolver: 

Divulgar a compra antecipada de ingressos do espetáculo "A Bela e a Fera" para quem 
tivesse o cartão Visa, o que possibilitaria a escolha de melhores lugares para assistir ao 
espetáculo. 

Cliente: Amo 
Produto: centrífuga 
Título dos Spots: Camisa Azul 
Data de Produção: abril de 2003. 
Período de Veiculação: : 09 de maio a 31 de julho de 2003 
Veículos Utilizados: Rádio Cidade (Porto Alegre) e Rádio Caiobá (Curitiba) 

Problema que as peças se propuseram a resolver: 

Explorar a vantagem da utilização da centrífuga Amo, que, por centrifugar bem as 
roupas, evita que elas precisem ficar expostas no varal até secar. 

• Internet 

Cliente: Skol 
Produto: cerveja Skol 
Título Hot Site: Skol Beats 2003 
Data de Produção: fevereiro de 2003 
Período de Veiculação: março a julho de 2003 

Problema que a peça se propôs a resolver: 

, .. ono......_.,_ .... .,_.~---·- _., ... .,_,,_ . • 
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Desenvolver um site para o evento de música eletrônica produzido pela Skol, com todas ~ 
as informações pertinentes ao evento e um conteúdo do universo "eletrônico" exclusivo 
e sempre renovado. O site teve, no período veiculado, em média, 400 mil visitantes 
únicos por mês, um recorde histórico da marca, presente na Internet desde 1997. 
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Cliente: Zip.Net 

F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

Produto: site biografia do Pelé 
T ítulo Hot Site: Pelé.Rei 
Data de Produção: maio de 2000 
Período de Veiculação: junho de 2000 a julho de 2003 

Problema que a peça se propôs a resolver: 

O Pelé jogador de futebol ainda não tinha um site completo sobre sua biografia e seus 
feitos históricos. O portal Zip.Net adquiriu os direitos de explorar o nome Pelé para a 
Internet, criando o site de esportes, o Pelé.Net. Assim, foi necessário desenvolver um 
site que contivesse o arquivo definitivo e completo sobre o atleta. Escrito em várias 
línguas, permitia renovar a imagem e dialogar com um público jovem que conhecia 
muito pouco do atleta. O site recebeu prêmios em diversos festivais nacionais e 
internacionais, destacando~se o Leão de Ouro da categoria cyber do Festival de Cannes 

de 2001. 
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F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

5.1.4 RELATOS DE SOLUÇÕES DE PROBLEMAS DE COMUNICAÇÃO 
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F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI 

CASEARIEL 
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Pt!li Procter & Gamble do Brasil 
Av. Maria Coelho Aguiar, 215 
BL. E - 42 andar- Jd . São Luiz 
05805-000 - São Paulo - SP 
www. procter. com .br 

Case Ariel 

Histórico: 
Em janeiro de 2001 a F/NAZCA ganha a conta do sabão em pó Ariel, marca 
mundial da P&G e a mais vendida no mundo. Após ser lançado no Brasil em 1999, 
Ariel havia se estabelecido como produto premium no mesmo patamar de 
qualidade do líder absoluto OMO. Porém, apesar de ter conquistado alto índice de 
awareness, Ariel não havia estabelecido um vínculo com o consumidor que o 
diferenciasse . 

Diagnóstico: 
Mais do que uma marca de sabão em pó, OMO se estabeleceu no mercado 
brasileiro como sinônimo de categoria. Os números confirmavam: participação de 
mercado de 50% (fonte: Nie/sen JF'01); top do top of mind há 8 anos seguidos 
(fonte: Datafolha M&M); top of mind da categoria há 11 anos seguidos (fonte: 
Datafolha M&M); 60% de consumidoras exclusivas (fonte: MKT P&G) 
Na comunicação a briga era: 44 anos de comunicação de OMO vs. 2 anos de 
comunicação Ariel. Porém, a comunicação da categoria em geral, pouco evolui 
durante todos estes anos. Continuavam trabalhando com modelos e formatos 
antigos: testes de laboratórios, demos de produtos, testemunhos, desafios de 
quem lava mais branco etc.A consumidora, havia mudado, mas a comunicação 
permanecia a mesma de sempre ... . 

Objetivos de comunicação: 
Transformar a comunicação de Ariel em um forte asset da marca: criando um 
formato de comunicação que gerasse proximidade, vínculo e simpatia com a 
consumidora e se transformasse num property da marca . 

Estratégia: 
Mais do que lançar uma nova campanha de Ariel , revolucionar a forma como a 
marca se comunica com o consumidor. Quebrar paradigmas de comunicação 
numa categoria que não evoluiu sua linguagem para acompanhar a evoiução da 
nova consumidora. 
Para isso conduzimos estudos qualitativos que nos aproximasse da noy~~ft\êój;20Õ~ - - ~, 
seu universo de valores , seus hábitos, atitudes e relacionamnetos. / CPMI . co~R'ú )~N 
Descobrimos que para esta nova mulher as tarefas domésticas em ger~l e a · t 

lavagem de roup~s em particular é um terreno c:_nde o se~ papel conti~5~e_ndo 13 55 
de única responsavel , com nenhuma colaboraçao masculina (o home~ contllit J-a- -------
absolutamente ausente deste universo). Além de continuar sendo uma tarefa • 

1
, 

desgastante. Surge o insight de usar como mote o conflito harmoniosq entre os 3 7.2 4/i.1 / 

casais na figura de Maridos Ideais, mostrando que já que o marido reàJ0~-~f)~~j:~d_:_a,._·--:~L 
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P&(i 
Procter & Gamble do Brasil 
Av. Maria Coelho Aguiar, 215 
BL. E- 4º andar- Jd. São Luiz 
05805-000 - São Paulo - SP 
www. procter. com. br 

Ariel tem uma fórmula com "Maridos Ideais" que ajudam a mulher na tarefa de 
lavar roupa . 

Posicionamento: 
Ariellimpa melhor até as manchas mais difíceis de um jeito mais simples . 

Ariel é o único com Maridos Ideais para lavar muito melhor . 

Resultados: 
Após apenas três meses de veiculação: 

• 

• 

o Ariel foi a 3a marca em crescimento de recall, apenas atrás de 
SKOL e Kaiser no estudo do M&M Datafolha ( Dez. 2001) 

Em estudos qualitativos a campanha "Maridos Ideais" obteve de forma 
consistente menção espontânea de campanha mais criativa entre as 
participantes: consumidoras de OMO, Ariel e outras marcas . 

Em pesquisa Tracking de Imagem ( MarketMind -NFO WorldGroup) conduzido 
pela P&G, Ariel melhorou significativamente sua performance versus o principal 
concorrente comparando situação antes e depois do início da campanha . 

Diferença Ariel 
Antes vs. Depois 

Overall rating +4.9% 
Limpeza +54% 
Remoção de Manchas +37.9% 
Processo mais simples de lavagem +41.9% 
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American Beveraye Company 

Compaiiia de Bebidas de Las Américas 

Companhia de Be b;das das Ameri cas 

AmBev 

Histórico: 

Case Skol 

Em Novembro de 1996 Skol era a terceira marca de cerveja do mercado brasileiro 
com 19.7% de market share . 
Naquela época, a Companhia Cervejaria Brahma sabia que Skol era um produto 
sem rejeição, a cerveja preferida em lata, uma marca sem problemas de imagem e 
com boa distribuição para enfrentar as líderes Brahma e Antarctica. 

Diagnóstico: 
Até 1996, a comunicação das marcas concorrentes era bastante consistente, 
embora similar entre elas: músicas e jingles marcantes, participação de artistas 
famosos, símbolos visuais/gestos, situações de consumo com grupos de pessoas, 
calor, informalidade, bar/praia e cenas do produto I embalagens com muito apelo 
visual do líquido e da espuma. Todas prometiam a supremacia: Brahma era "A n° 
1", Antarctica, "Paixão Nacional", Kaiser, "Uma grande cerveja." 
Schincariol mostrava intenção de ingressar no grupo das grandes marcas com 
uma campanha de posicionamento usando o slogan: 11Não tem nada melhor." 
A comunicação de Skol tinha um histórico de descontinuidade, em termos de: 
foco, formato I linguagem, público-alvo e mídia. Entre 1990 e 1996, Skol 
utilizou cerca de 20 slogans na sua comunicação. 

Objetivos de comunicação: 
Posicionar Skol no grupo das marcas líderes e criar uma personalidade 

)., diferenciada para a marca . 

A estratégia: 
Apropriar para Skol um atributo de produto que a diferenciasse da concorrência. 
Pesquisas com consumidores apontaram os atíibutos mais importantes para a 
categoria, e que eram mais relacionados à marca Skol. Leveza e suavidade eram 
atributos importantes para cerveja, muito relacionados com a marca Skol e que 
nunca haviam sido utilizados na comunicação. 
No que se refere à personalidade da marca, os valores trabalhados na 
comunicação de Skol são: juventude, irreverência, inovação, alegria . 

O posicionamento: 
"Skol. A cerveja que desce redondo" foi a tradução da imagem que o consumidar \ 
tem de Skol , uma cerveja mais suave, que desce bem, que não é árRÇ}I5J~~'o-~;2-6õt; .. ··,·.- ·: 

j CPMI ·· COm<F. !(J ~r 

l Fls _ _ J_t6 ... , A v. Maria Coelho Aguiar, 215 - Bloco F - 7° andar 
05R04-900- são Paulo- SP j 
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Am eric<J n Beverage Company 

Compaiiia de Bebidas de Las Américas 

Com panhia de Be bidas das Améncas 

Resultados: 
Skol é reconhecidamente um case cujo sucesso se deu a partir de um ótimo 
produto, boa distribuição e um forte posicionamento de marca 
O posicionamento de Skol tem sido utilizado desde então, com consistência em 
todas as formas de comunicação da marca embalagem, materiais de ponto de 
venda, mídia exterior, eventos, Internet. 
Atualmente, Skol é líder do mercado Brasileiro com]_t%de market share. 
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rios Lisboa 
Gerente de Marca 

A v. Maria Coelho Aguiar, 215 - Bloco F - 7° andar 
05R04-900- são Paulo - SP 

1-SkcAI 

Fonte: Nielsen 
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F/NAZCA 
SAATCHI & SAATCHI ~ 

São Paulo, 04 de agosto de 2003. 
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- CEL CC-003/2003 -
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PUBLICIDADE 

P- reposta Técnica 

- Agnelo Pacheco 

- Casablanca 

- Publ ivendas 

- Taterka 
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5. Proposta Técnica 
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TATERKA COMUNICAÇÕES S.A 
Av Pres Juscel1no Kcb1tschek, 1726 23"e 24' ondores Tel. . li 3053-7777 Fax 11 3053-0456 CEP 04543-000 São Paulo SP 
E-moil d~relono@lolerko com.br 

Concorrência n'· 003/2003 
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A Proposta Técnica consistirá em quatro qu~~~Y' 
distribuídos em dois invólucros, a saber: 

bpaç-:. para rv b n.:a ~ 
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TATERKA COMUNICAÇÕES S.A 
Av Pres. Juscelino Kubitschek, 1726 23' e 24u andores Tel 11 3053 -7777 Fax: 11 3053-0456 CEP 04543-000 São Pa ulo SP B 
E-ma 1l: d~retano@taterka.com . br Concorrênc ia n" 003/2003 



5.1 .1. Plano de Comunicação 

A licitante apresentará Plano de Comunicação, elaborado com base no Briefing 
(Anexo I deste Edital), o qual compreenderá os seguintes quesitos: 

Rg~~' tgg~~~:~~ 

i: spu;.o poro rubr,::as 
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TATERKA COMUNICAÇÕES SA 
Av. Pre ; Jusceltno Kubitschek, 1726 23° e 24° andares Tel. 11 3053-7777 cox 11 3053-0456 CEP 04543-000 São Paulo SP 

E-moil: d~retona@ toter ko .com . br 

11 
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a) Raciocínio Básico: texto em que a licitante demonstrará seu entendimento sobre as 
informações apresentadas no Briefing; 

E s;: a;..c- puro rub r1.:.c~ 

TATERKA COMUNICAÇÕES S.A 
Av Pres Juscelino Kubitschek, 1726 23°e 24° ondares Tel. 11 3053.7777 Fox 11 3053-0456 CEP 04543-000 São Poulo SP 

E-moil : d ~reto rio@tote r ko com .br Concorrência n• 003/2003 
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O Papel da ECT no Atual Contexto Social, Político e Econômico 
Novas tecnologias digitais de comunicação e informação, as TDCis, em particular a 
Internet, vieram para ficar e afetar toda a sociedade - como vieram o rádio, o 
telefone e a TV. A democratização do acesso às TDCis, conhecida como acesso 
universal, acesso eqüitativo, ou ainda a infoinclusão, é um problema fundamental a 
ser discutido. A democratização passa pela resolução de problemas de infra­
estrutura, capacitação, capilarização, participação na tomada de decisões e acesso 
amplo e igualitário aos conteúdos disponíveis via Internet. 

A infra-estrutura básica para a disseminação da Internet é restrita às áreas nobres 
dos principais municípios e prioriza as camadas abastadas da sociedade, tendo como 
paradigma de utilização o acesso individual. O acesso é voltado para quem tem 
micro, linha telefônica e dinheiro para assinatura - ou seja, para aqueles que podem. 

As atividades que ocorrem na rede ou em decorrência dela apontam para novas 
formas de atividade econômica e de interações sociais, culturais e políticas - o 
que está propiciando a ampliação da "sociedade do conhecimento" ou 
11 sociedade da informação 11

• 

O objetivo é promover o acesso irrestrito à informação e ao conhecimento, 
combatendo a infoexclusão, considerada uma das novas formas de pobreza do 
século XXI. A ECT assume esse compromisso com as prerrogativas necessárias 
para tanto por ser uma das poucas (talvez única) instituições que podem realmente 
"democratizar" o sistema, em função dos seguintes aspectos: 

• Capilaridade sem paralelo: rede de distribuição em todo o país resulta em 
possibilidade concreta da integração do mundo virtual com o mundo real ; 

• Credibilidade: imagem de confiança e tradição da marca "Correios"; 
• Possibilidade de acesso real : para todas as classes sociais, sem nenhuma restrição. 

A Natureza, a Extensão e a Qualidade das Relações 
A ECT assume assim o seu compromisso com o futuro, o desenvolvimento 
sustentado e o bem-estar dos cidadãos, iniciando um novo momento em três 
séculos e meio de história, em sintonia com a sua missão estratégica: 
"lnterconectar pessoas c organizações no Brasil e no mundo, garantindo o 
atendimento de suas necessidades de serviços de correios". 

O processo requer uma cadeia que pode ser resumida assim: o acesso comunitário 
ou individual precisa estar disponível ; ter um custo viável c;.s.erirr..e_s.tritQ .... Ai.rtda 
mais, tem que ser útil à comunidade para justificá-lo como ~CB~d~
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social; precisa ser sustentável a longo prazo; e, finalmente, deve ser usado para o 
lazer (o direito ao lazer é componente fundamental do desenvolvimento humano). 

Assim, as estratégias viáveis de infoinclusão desenvolvidas pela ECT têm 
buscado disseminar o acesso a atores sociais (institucionais e individuais) que 
podem efetivamente agir como multiplicadores, de tal modo que um crescente 
número de pessoas de cada comunidade acaba recebendo os benefícios dessa 
disseminação- mesmo que muitas dessas pessoas nunca cheguem sequer a tocar 
num teclado, usar um telefone ou até utilizar um computador. 

Sobre a ECT e suas Atividades para a Comunicação 
Tudo isso é possível pois a ECT está sob nova filosofia na qual o cliente é o 
destaque, atendido nas suas necessidades mais preementes. A Instituição pode e 
deve ser percebida como em constante transformação: a cada dia aumenta o volume 
de negócios pois diversificou serviços e colocou a estrutura à serviço da população. 
Faz isso como reflexo da vocação de interconectar pessoas, governo e empresas por 
meio de 3 linhas de atuação: mercadológica para divulgação e estímulo de produtos 
e serviços. Institucional para perservação da marca, política de patrocínios, RP, 
assessoria de imprensa, pesquisas e estímulo a serviços não competitivos. E por fim, 
endomarketing no relacionamento com empregados e colaboradores. 

São essas linhas de atuação que vão embasar os Correios como alternativa~ 
infoinclusão, com a implantação de terminais de acesso público à Internet -
CorreiosNet Terminal de Acesso e o endereço eletrônico permanente- CorreiosNet 
Endereço Eletrônico. Os serviços serão posicionados sob a mesma ótica de 
prestígio e credibilidade pelos quais a Instituição é reconhecida, sob o enfoque 
dos benefícios concretos que a infoinclusão proporciona. 

Sobre o Problema Específico de Comunicação da ECT 
O acesso universal ou infoinclusão significa essencialmente que o maior número 
possível de pessoas de uma sociedade tem igual oportunidade de utilizar as redes 
públicas de comunicação e informação, sendo por elas beneficiandas efetivamente. 
E por compreender essa premissa como vital, é que a ECT tem trabalhado 
para levar a todos os cidadãos não apenas o acesso, mas a sua plena utilização. 

A Agência dos Correios é a porta REAL para o mundo VIRTUAL por fornecer 
o acesso à infoinclusão e também por desfrutar da capilaridade e de enorme 
credibilidade que os Correios dispõem. 
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Se trata essencialmente de seguir o princípio do "licenciamento", ou seja, da 
utilização de uma marca consagrada aumentar a capacidade de atrair atenção 
para um novo serviço ou produto. Atenção e interesse - os dois ingredientes 
iniciais de qualquer mensagem publicitária têm, assim, garantidos o caminho da 

mensagem para gerar Desejo. 

A ECT é uma marca de excelência. Incorporada a marcas e produtos, atribuirá 
a eles a admiração e a simpatia que desperta. É esse o desafio que assumimos 
na nossa proposta, conforme exposto na estratégia de comunicação a seguir. 

b paç:;:. para rubr1cas 

TATERKA COMUNICAÇÕES SA 
Av Pres JuscelinO Kub 1tschek, 1726 23°e 24° andares Tel .. 11 3053 -7777 Fax: 11 3053-0456 CEP 04543-000 São Paulo SP 

E-mail : di retorio@toterko com .br Concorrência n• 003/2003 



b) Estratégia de Comunicação Publicitária: texto em que a licitante: 

b 1) apresentará e defenderá o partido temático e o conceito que, de acordo com o seu 
raciocínio básico, devem fundamentar a proposta de solução de comunicação 

(conforme a conta publicitária) da ECT; 

b2) explicitará e defenderá os principais pontos da estratégia de comunicação 
publicitária sugerida para a solução do problema específico de comunicação, 
especialmente o que dizer, a quem dizer, como dizer e que instrumentos, 

ferramentas e meios de divulgação utilizar. 
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Introdução 
Conforme exposto no Raciocínio, a ECT está empenhada em colocar a tecnologia a 
serviço da comunidade, permitindo acesso à informação e promovendo a igualdade 
de oportunidades. O acesso à Internet - o acesso à informação trouxe esperanças de 
um mundo melhor. Hoje, 6 bilhões de pessoas podem estar na rede num mesmo 
ponto de partida, o que permite iguais condições de sucesso. É a primeira vez que 
isso acontece na história econômica do homem. E é esta a certeza de nossa geração. 

Conceito 
Mas a nossa campanha vai além dessas questões: centramos a atenção no 
cidadão, tudo está sendo feito por ele e para ele. É a ECT trabalhando, cuidando 
para que a democratização da informação seja uma realidade no Brasil. É 
muito mais do que acesso: é o exercício pleno da cidadania ("o acesso universal 
requer, além dos aspectos infra-estruturais já mencionados, que haja oportunidade 
de capacitação para usar e manejar o novo meio"). O tema reune este conteúdo ~ 
com a linguagem própria da Internet de maneira simples e compreensível: ~ 

"Brasileiro.com cidadania" 

O .com toma assim mais do que o significado de endereço eletrônico, ele tem outra 
leitura adicional, a do brasileiro com direitos iguais (a ilustração deste conceito 
criativo pode ser visto nas peças em anexo). 
Portanto, a comunicação será permeada pelos seguintes parâmetros: 

1. Demonstrar a importância do acesso ao conhecimento; 
2. Introduzir e consolidar o conhecimento de que se trata de um conjunto de 
ações da ECT em benefício da sua população; 
3. Brasileiros com direitos iguais. 

Plano de Ação 
A concretização desse objetivo - a infoinclusão enquanto realidade, o brasileiro 
com direitos iguais - depende tanto das ações positivas da ECT quanto da 
participação da sociedade em seus diversos segmentos. 

A. música tem importante papel pois permeia, !n.terliga a campanha com um 
ritmo muito popular, conferindo um certo ar de familiaridade ao assunto. O 
samba enredo especialmente criado para a campanha vai estar presente na trilha de 
TV e no rádio. Já nas peças gráficas a força vai para o "ponto com" , evidenciado 
pela sua aplicação no exercício cotidiano dos brasileiros. "Hoje o brasileiro tem 
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acesso e, com isso, cidadania" será o mote da nossa campanha. Esse conjunto de 
diretrizes se traduz, sob o ponto de vista publicitário, nos seguintes produtos : 

• TV com comercial de 60" no lançamento para informar a população em geral 
sobre a existência e os benefícios do CorreiosNet. Na sustentação, ganha uma 
versão reduzida para 30" com vistas à otimização dos recursos investidos. 

• O rádio será trabalhado tanto para formadores de opinião quanto para os targets 
específicos. Nol 0

, terá caráter institucional, de divulgação, e no 2°, de 
desmistificação dos serviços, por meio de perguntas e respostas. 

• Os títulos de jornal e revista serão dirigidos para formadores de opinião -
buscamos apoio e cumplicidade e, acima de tudo, adesão, participação ativa dos 

. empresários. Não se trata de apoios ou patrocínios à propaganda, mas de 
iniciativas e ações que visam engajar empresários como parceiros da ECT. 

• O broadside e o folheto serão produzidos essencialmente , 
próprias agências dos Correios dada a sua notável capilari 
importante ponto de divulgação da nossa estratégia dada a 

O 1 o vai comtemplar os recursos internos de comunicação 
com programa específico para criação de cartão de visita; e 1 

eletrônico personalizado; material de POP- pôster, banner, 
identificação/ sinalização do terminal. As camisetas e o bon 
utilizada nos anúncios de revista vão colocar a campanha n 
restritos à fórmula usual de mera reprodução do logo. 
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Tudo isso para conferir dignidade aos usuários, informá-los adequadamente sobre os 
recursos que estão à sua disposição e com o melhor aproveitamento possível da 

estrutura existente. 

Já os folhetos serão voltados para as classes C/0, como uma espécie de registro da 

campanha de rádio (fase da desmistificação). Todas as perguntas e respostas serão 
disponibilizadas no folheto para que estejam sempre à disposição dos usuários. 

• O portal para Internet terá importante papel pois além de conter uma reprodução 
de toda a campanha, fornecerá todas as informações sobre o CorreiosNet. 
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Ações Pontuais: Parcerias 
A responsabilidade social não é mais um processo de intenções, mas uma obrigação 
de todos nós que convivemos com as desigualdades que permeiam a nossa realidade. 
É nesse raciocínio que se baseia a nossa política de parcerias e negociações, com a 
qual iremos cooptar empresas e veículos para se juntarem à nossa campanha. A 
seguir recomendamos alguns projetos: 

Ambiente Acadêmico para Educadores e Pesquisadores 
• "Prêmio CorreiosNet de Educação": concurso de caráter cultural para gerar 

projetos na área de ensino por meio da informática - educação a distância, 
pesquisa, e-learning, etc. 

Ambiente Acadêmico para Estudantes 
• "Gincana Eletrônica CorreiosNet": gincana entre escolas e universidades para ~ 

ampliar o uso da rede como ferramenta de aprendizagem. As escolas participantes 
deverão estar conectadas on-line e realizar as tarefas em tempo real. 

Ambiente Comunitário 
• "CorreiosNet 3° Tempo": atividades dirigidas para a 3a idade. A criação do "Clube 

dos Amigos da 3a Idade" , por exemplo, com salas de bate-papo, jogos, dicas de 
saúde, entretenimento, viagens, passeios, excursões, cursos, etc. 

• "CorreiosNet Móvel": unidade móvel wireless, conectada à Internet, para viabilizar 
os primeiros contatos das comunidades carentes com o ambiente Web. 

• "Concurso CorreiosNet" : fomento à criação de sites para a comunidade com 
material de alcance social e educativo, como orientação cívica, jurídica e de 
assistência social (bolsa de empregos, achados e perdidos, etc.). 

Esses projetos deverão ter anúncio em mídia impressa para o lançamento e 
repercussão das ações das empresas participantes ou patrocinadoras. A contrapartida 
será a geração de mídia espontânea através de esforços de assessoria de imprensa e 
relações públicas. Na qualidade de planejadora e executora das ações, a Taterka irá 
elaborar um planejamento com base nas ações apmvadas, especificando datas e 
condições para que elas se concretizem. 
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c) Idéia Criativa: a licitante apresentará campanha publicitária com exemplos de peças 
que corporifiquem objetivamente a proposta de solução do problema específico de 
comunicação. Os exemplos estão limitados a dez, independentemente do meio de 
divulgação, do tipo ou característica da peça, e podem ser apresentados sob a forma 
de roteiro, layout e story-board, para qualquer peça, e de "monstro", para rádio e 
Internet. Só serão aceitos exemplos acabados de peças de não-rrúdia; 

Vide anexo 5.1.1.C para: 

• Comercial de TV (Storyboard) 
• Jingle para rádio 
• Spots 30" para rádio 
• Internet 
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Cartão 

Folheto consumidor 
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Anúncio revista página dupla 
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Rádio - Spot 30" 

Perguntas e respostas 1": 

Vinheta musical: 
Agora eu sou .com 
Agora eu tô na Internet 
Agora o Brasil tá todo ligado 

nos CorreiosNet. 
Homem: É ... é. Eu vi na TV que aqui tira uma carteirinha pra entrar na Internet, é? 
Atendente: É, essa carteirinha é a sua identidade digital, tem seu nome 

@correiosNet ponto com, ponto br. 
Homem: meu nome . .. joaobraga@correiosnet.com.br. Chique, hein! 
Atendente: Mais que chique, eficiene. Com ela você entra na Internet, manda e-

mail, recebe e-mail... 
Vinheta musical: 
Agora o brasil tá todo ligado nos CorreiosNet. 
Locutor: CorreiosNet.Brasileiro.com cidadania. 

Perguntas e respostas 2": 

Vinheta musical: 
Agora eu sou .com 
Agora eu tô na Internet 
Agora o Brasil tá todo ligado 
nos CorreiosNet. 
mulher: Moço, eu tirei essa carteirinha e falaram que agora eu posso mandar uma 

carta pelo computador pra minha filha lá no Rio, verdade? 
Atendente: É sim! Tá vendo o computador alí? É só a gente escrever e mandar. 

Chega na mesma hora. 
Mulher: Mas moço, eu nunca mexi num computador. . . 
Atendente: Fica tranquila, a senhora dita que eu escrevo e mando. 

Mulher: Oba! 
Vinheta musical: 
Agora o brasil tá todo ligado nos CorreiosNet. 
Locutor: CorreiosNet.Brasileiro.com cidadania. 
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d) Estratégia de Mídia e Não-Mídia- constituída de: 

di) texto em que, de acordo com as informações do Briefing, demonstrará capacidade 
para atingir os públicos prioritários da campanha (permitida a inclusão de tabelas e 
de gráficos) que indicará o uso dos recursos de comunicação próprios da ECT; 

d2) simulação de plano de distribuição das peças de que trata a alínea "c" do quesito 
Idéia Criativa, acompanhada de tabelas, planilhas e texto com a explicitação das 
premissas adotadas acima e suas justificativas. 

Da simulação deverá constar um resumo geral com informações sobre, pelo menos: 
o período de veiculação; os valores (absolutos e percentuais) dos investimentos 
alocados em mídia, separadamente por meios; e os valores (absolutos e percentuais) 

alocados em produção. 
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Objetivos de Mídia '"'{[i,3;.S/ 
Alcance: alto, por se tratar de lançamento. 
Freqüência média: alta, para dar velocidade à cobertura e solidificar o lançamento. 
Continuidade: em pulso para dar ênfase ao lançamento, e depois cai na sustentação. 

Públicos Prioritários (Targets) 
1. Abordagem Mercadológica: ambos os sexos, CD, 16 e mais anos 
2. Abordagem Institucional: ambos os sexos, ABCD, 16 e mais anos (foco em 
formadores de opinião). 

Estratégia de Mídia 
A campanha será composta por peças institucionais e mercadológicas. Os meios 
programados com base nos Estudos Marplan (vide tabelas 1 e 2): 

'1J!J 

~TV: meio com maior penetração nos targets, e que permite atingir altas coberturas. ~ 
Será programada para gerar alta freqüência média. ~ 

• Rádio: fundamental para reverberar e difundir o tema musical. Analisando-se a 
superposição dos meios - o hábito de ouvir rádio aliado ao hábito de assistir TV -
alcança uma cobertura de 92% no target "2", e 91% no "1". Utilizaremos peças 
distintas para a campanha institucional (60") e para a de produto (30"). 

• Jornal: grande penetração entre formadores de opinião. Sua credibilidade está 
relacionada à crença na veracidade do que é publicado. Quando programado com TV 
e rádio, a cobertura nos públicos é ampliada para 96% no "2", e para 94% no "1 " . 

• Revista: tem grande impacto e credibilidade entre os leitores, com alta 
segmentação devido à diversidade de títulos . Serão utilizados os de informação e 
interesse geral com circulação nacional. Os regionais não têm o mesmo peso 
editorial, restritos basicamente a serviços e entretenimento. 

• Internet: conteúdo informativo, interatividade, alta segmentação e rapidez na 
atualização dos dados . 90% dos intemautas pertencem à classe AB, o que o toma 
extremamente qualificado para comunicação com este público. Somado aos outros 
meios aumenta em 1 ponto percentual a cobertura no target "2", totalizando 97%. 

Tática de Mídia 
O lançamento da campanha será feito em 3 etapas: Região Sudeste + Distrito 
Federal/ Regiões Norte+ Nordeste/ Regiões Centro-Oeste+ Sul. 
O lançamento será feito com TV, rádio e jornal e a sustentação. com rádio e os 
recursos de comunicação próprios. Por ser de circulação nacional, a revi sta só será 
utili zada na 3a etapa, quando todos os mercados estiverem cobertos pela campanha. 
• TV: peças de 60" na 1 a semana e redução de 30" como gerador de freqüência na 2a 

semana. Será veiculada por 2 semanas no lançamento: Rede Globo: 99,59%, SBT: 
r::--:~~----··· ·-· · ... ~ . -- ..... 

97,34 e Rede Record : 73 ,01 % (vide tabelas 3 e 4). t RQS t.J 0 03/2005 . CN i 
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• Rádio: a peça institucional (60") será veiculada nas 2 semanas do lançamento, 
difundindo o conceito da campanha. Na sustentação será veiculada a campanha de 
produto (30"), voltada ao público CD e geradora de freqüência . Será peça 
fundamental na propagação da mensagem para o target "2" por ser o 2° meio de 
maior penetração no público. Serão 800 emissoras (AMe FM) em 700 municípios . 
A cobertura de cada emissora transpõe os limites geográficos de sua localização, 
potencializando o alcance da mensagem (vide tabela 5). 

• Jornal: será utilizado no lançamento da campanha institucional com 2 inserções 
no formato 1/2 página, em títulos com perfil AB, nos municípios com número 
igual ou superior a 500.000 habitantes: 

• Revista: página dupla no lançamento e simples na sustentação do conceito a partir 
de novembro. Serão utilizadas as revistas Veja, com 1.093.813 exemplares de ~ 
circulação, Isto É com 362.687 e Época com 424.164. (vide tabela 6) _ 

• Recursos Próprios ECT: serão contemplados no lançamento e sustentação de 
cada região, conforme plano de veiculação. O uso da mídia exterior conforme 
adequação descrita no broadside apresentado. 

• Internet: será utilizada no mês de novembro como mídia de apoio à revista para 
disseminação nacional da mensagem no público AB, nos formatos full Banner e 
pop up nos ambientes jornalísticos com maior alcance no meio: 

PORTAL I SITE CANAL Audiência Única I Mês PREVISÃO IMPRESSÕES 

GLOBO.COM Globonews 1.267.000 1.900.000 

UOL Uol News 1.206.000 2.000.000 

Folha.uol.br Folha on line 1.097.000 1.600.000 
IG Último Segundo 888 .000 1.500.000 
Estadão.com.br Estadão.com.br 840.000 1.600.000 
TERRA Terra News 576.000 950.000 

Fonte: lbope E-Ratings (Maio'03) 

Observação: os custos seguem as tabelas dos veículos de julho de 2003, com desconto 
médio de 35% para outdoor, jornal e revista. Em TV, 10% na Rede Globo, 50% no 
SBT e 63% na Record. Em Internet o desconto é de 60%. 
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Cronograma de Mídia 
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CRONOGRAMA DE MÍDIA 
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a) relação nominal dos principais clientes atendidos pela licitante à época da 
apresentação dos documentos de habilitação, com a especificação do período de 

atendimento de cada um deles; 
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b FOÇO poro rub r c os 

Cliente da Taterka desde 1993. 

A rede de fast food, de origem norte-americana, iniciou suas operações no Brasil em 
1979 e ficou famosa pela qualidade de seus produtos, limpeza e higiene do 
ambiente, rapidez e eficiência no atendimento aos seus clientes. 

Atualmente, a marca está presente nas principais cidades do País, com mais de 
1.000 pontos-de-venda entre restaurantes, quiosques e postos avançados. 

Por ser um cliente de varejo, suas principais necessidades de comunicação estão 
diretamente relacionadas a um intenso processo de comunicação/propaganda de 
massa, estabelecendo valores da marca, lançando novos produtos/promoções e 
mantendo um alto nível de relacionamento com o consumidor. 

A Taterka atua de forma segmentada, utilizando todos os meios de comunicação de 
massa (TV, rádio, outdoor, revista, Internet) e múltiplas ações de marketing 
(promoções, material ponto-de-venda) para atingir os objetivos mercadológicos da 
empresa. Todo o processo de comunicação do McDonald's é criado, produzido, 
distribuído e controlado pela Taterka, desde a mais simples peça promocional até as 
campanhas em veículos de comunicação de massa. 

Al. Amazonas, 253 - Alphaville 
CEP 06454-070 - São Paulo - SP 
Tel.: 11.4196.9800 
Fax: 11.4196.9801 
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ATLANTICA HOTELS 
-------~-------

INTERNAT I ONAL 

Cliente da Taterka desde 1998. 

Segunda maior rede administradora de hotéis do Brasil, atua no mercado com as 
marcas: Quality, Confort, Sleep Inn, Four Seasons 

A Atlantica Hotels é uma das maiores redes de hotéis dos EUA e, desde 1996 vem 
lançando hotéis no mercado brasileiro. A rede conta com mais de 40 hotéis no 
Brasil, presentes nas cidades de Curitiba, Fortaleza, João Pessoa, Rio de Janeiro, 
São Paulo, Campinas, Bauru, Ribeirão Preto, entre outras . 

A principal necessidade de comunicação da "Atlantica International" está na 
credibilidade que suas · marcas possam passar para o seu cliente, no que se refere ao 
seu "pacote" de prestação de serviços. A Agência tem desenvolvido para isso, uma 
série de anúncios e peças publicitárias descrevendo os benefícios e características 
das marcas Confort, Sleep Inn, Quality, Four Seasons - estabelecendo um alto nível 
no padrão de comunicação e transmitindo confiança e seriedade aos seus clientes . 
Devido às características do produto/negócio, o esforço de mídia tem-se concentrado 
em veículos especializados no mercado (caderno de turismo e lazer dos principais 
jornais, guias especializados, revistas de turismo, folheteria, etc). 

Av. Dr. Cardoso de Melo, 1955 - 12° andar- Vila Olímpia 
CEP 04548-005 - São Paulo - SP 
Tel. : 11 .3365.4812 
Fax: 11.3044.1588 
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Cliente da Taterka desde 2000. 

Melitta é a marca líder no mercado de filtros de papel para o preparo do café e uma . 
das principais marcas de café. 

Pioneira no mercado de café com o lançamento do inovador filtro de papel e do 
moderno sistema de embalagem a vácuo para o café torrado e moído, a Melitta está 
presente no Brasil desde a década de 60. 

De origem européia (Alemanha), a Melitta é conhecida pela qualidade superior de 
seus produtos e pela inovação no mercado. Presentes em todo o território nacional, 
os produtos Melitta são distribuídos no varejo tradicional, principalmente padarias, 
supermercados, lojas de conveniência e mercearias. 

A Melitta tem como principais necessidades de comunicação o conhecimento/lembrança 
de sua marca no segmento de café e a manutenção do "Top ofMincf' no segmento 
de filtros. Em função disso, a Agência vem atuando com propaganda institucional, 
bem como com os benefícios e inovações de produto em meios de comunicação de 
massa (TV e revistas), com foco nos principais mercados das regiões de atuação da 
empresa. Por se tratar de um produto sazonal, o esforço de mídia é sempre 
concentrado no período de inverno (maio a agosto) . 

Av. Paulista, 854- 6° andar- Bela Vista 
CEP 01310-913- São Paulo- SP 
Tel. : 11.3145.1280 
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b) a quantificação e a qualificação, sob a forma de currículo resumido (no mínimo, 
nome, formação e experiência) dos profissionais que serão colocados à disposição 
da execução do contrato, discriminando-se as áreas de estudo e planejamento, 
criação, produção de rádio e TV, produção gráfica, mídia e atendimento; 
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A Taterka Comunicações irá colocar à disposição da ECT, durante toda a vigência 
do contrato, uma equipe composta por 20 profissionais, dos quais 12 com 
dedicação exclusiva conforme descrito na sistemática de atendimento, alínea "d". 
Além da equipe, cujos currículos seguem abaixo, a ECT irá contar com toda a 
estrutura da agência, conforme descrição do item 5.1.2, alínea "c". 

Presidente 

I 
Mídia Atendimento Planejamento Operações 

I 
Pesquisa e Gerente de 

Financeiro 
Informação Conta Sênior 

I I 
Supervisor de Gerente de Supervisor de Produção 

Mídia Conta Júnior Planejamento Gráfica 

I 
Produção 
Eletrônica 

I 
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Discriminação por Áreas de Atuação 
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Atendimento 

Finanças 

Total 

03 

02 

20 

Currículos Resumidos dos Principais Profissionais 

Criação 

TATE RKA COMUNICAÇÕES SA 

Dorian Taterka 
Presidente 

Dorian Taterka sempre esteve à frente do mercado publicitário brasileiro, 
tendo sido diretor criativo e diretor de filmes da Ogilvy & Mather e , após 
este período, abriu sua própria produtora de filmes publicitários - a TVC -
tendo sido considerado por mais de 10 anos como o melhor diretor de 
comerciais publicitários do Brasil. Em 1993, Dorian inaugurou a Taterka 
Comunicações, que preside atualmente como principal sócio-diretor. 

Fernando Leite 
Vice-Presidente de Criação 

Brasileiro, S 1 anos, profissional do mercado publicitário há mais de 30 
anos, ocupando cargos de direção de criação em agências de grande porte 
(McCann Erickson , Norton, entre outras). Sob sua direção , Fernando Leite 
tem conduzido a Taterka para se tornar um a das agências com maior 
"consistência criativa" do mercado brasileiro . Premiado com "Ouro" pela 
campanha "Copa do Mundo de Sabores" (Voto Popular 2003 -Revista 
About) . Esta atuando na Taterka Comunicações desde 1999. 
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Sigueru Hashimoto 

Diretor de Arte 

Brasileiro, 50 anos, atuando no mercado publicitário desde 1970. Durante 
esse período, Sigueru especializou-se em design gráfico e hoje é o principal 
profissional da Taterka em direção de arte e design. Ao longo dos anos. 
desenvolveu projetos gráficos e de design para Nestlé, Lever, McDonald's 
Melitta, entre outros. Foi o responsável pela criação do conceito gráfico do 
parque temático Hopi Hari e de todos os seus aplicativos de design. 

Glen Martins 

Diretor de Criação 

Brasileiro, 46 anos. Publicitário há mais de 20 anos. Durante a sua vida 
profissional, passou por Agências de grande porte como McCann Erickson, 
Fischer e Propeg- sempre atuando em direção de criação. Participou de 
vários seminários e workshops internacionais de propaganda 
(principalmente, México , Argentina e EUA). Principais clientes atendidos : 
General Motors, Caixa Econômica Federal, Embratur, Unilever, 
MasterCard, entre outros. 

Heitor Feitosa 

Diretor de Redação 

Brasileiro, 46 anos. Experiência no mercado publicitário há mais de 24 
anos, com especialidade em direção de redação para grandes agências, 
como Talent, Fischer, DPZ, Salles, Ogilvy, entre outras. 
Durante esse período, teve grande destaque de atuação com clientes como 
Banco Itau, Nestlé e Unilever. Desde janeiro de 2003, está atuando na 
Taterka como diretor de redação. 

Criação - Endomarketing 

E ~p:J<:,.ü poro ru bnc:o~ 

Sara Taylor 

Redatora Sênior 

Brasileira, 42 anos . _Há 18 anos vem atuando como profissional publicitária 
especializada em "No Media". Durante esse pe1íodo, atuou principalmente 
em agências especializadas em promoções e trade como The Marketing 
Store. Como redatora atendeu clientes de grande porte como Unilever, 
Nestlé, Caixa Econômica Federal e General Motors . Vem atuando em 
direção de redação na Taterka desde 2002. 
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Mídia 

Esp:lç c po re r ub rL..:o~ 

TATERKA COMUNICAÇÕES SA 

Jose Manuel Femandez, Pepe 

Diretor de Arte Senior 

Espanhol , 52 anos. Pepe, como é mais conhecido, atua há mais de 30 anos 
no mercado publicitário e durante este período, se especializou em direção 
de arte e design de "No Media" para grandes agências de propaganda como 
Denison, Lintas e MPM. Está desde 2002 atuando na Taterka como diretor 
de arte para "No Media". 

Marcos Grahl 
Diretor de Mídia 
Brasileiro, 48 anos, profissional de mídia há mais de 25 anos , acumulou 
experiência em diversas agências de grande porte (Young & Rubicam, 
Ogilvy, Salles, entre outras). É o principal responsável pela comercialização 
e direção de mídia da rede McDonald's- um dos 10 maiores anunciantes do 
mercado brasileiro. 
Está na Taterka Comunicações desde 1993 

Yole de Souza Macedo 
Diretora de planejamento e pesquisa de Mídia 

Brasileira, 47 anos , profissional da área de comunicações com 
especialização em pesquisa e planejamento de informações ao mercado e de 
mídia, atuou em grandes agências como Young & Rubicam, DPZ, Lintas 
Worldwide, entre outras. É responsável por projetos vencedores de 
planejamento e pesquisa de todos os clientes da Taterka. Está na agência 
desde 1995. 

Adriana Schwarz 

Supervisara de Mídia Senior 

Brasileira, 29 anos . Profissional com formação em publicidade e 
propaganda, desde 1996 atuando em propaganda. Supervisara de mídia da 
Taterka desde 2000. Antes de entrar na Agência, atuava na ProTarget 
Comunicação, agência de Novo Hamburgo/RS . 
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Operações 

Finanças 

Es po çc. poro rub r1.;;0 5 

Maria Celina de Castro Pereira 

Diretora de Operações 

Brasileira, 52 anos. Profissional publicitária com experiência internacional 
(EUA), ocupou cargos executivos em produção, RTV, administração geral e 
operações em agências de grande porte como McCann Erickson, J.W. 
Thompson e CBBA. Atualmente, é responsável pela administração geral da 
Taterka Comunicações e representante legal da empresa no Conar 
(Conselho Nacional de Auto-Regulamentação Publicitária). Está na Taterka 
desde 1993. 

Ademir de Carlo 
Produção Gráfica 

Brasileiro, 48 anos. Profissional de artes gráficas e produção gráfica há 
mais de 20 anos. Tem como principal característica, a capacidade de 
liderança em equipe para cumprimento de prazos de entrega e qualidade 
final de impressão. Ao longo de sua carreira atuou em agências como 
Young & Rubicam, DPZ, entre outras, sempre atendendo clientes de grande 
porte: Nestlé, Unilever, McDonald's, etc. 

Mádio Chiarella Filho 

Produção Eletrônica 

Brasileiro, 48 anos. Formado em Desenho Indústrial, Mádio especializou-se 
profissionalmente em produção eletrônica através de mais de 20 anos de 
atuação em grandes produtoras do mercado. Realizou diversos projetos de 
produção eletrônica para clientes como Unilever, Nestlé, Kibon, Melitta, 
McDonald's, etc. É o principal responsável por produção eletrônica e RTV 
na Taterka desde 1993. 

Álvaro de Figueiredo Neto 

Diretor Financeiro 
Brasileiro, 56 anos. Tem grande experiência em atividades profissionais nas 
áreas de administração, economia e finanças em empresas como Grupo 
Pedro Ometto , Santaconstancia Tecelagem , Grupo Boainain. Atualmente. é 
o controller da Taterka, responsável pelos resultados financeiros da 
empresa. 
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Fabiano Antonio Proença 

Gerente de Controladoria 
Brasileiro, 42 anos, economista. Antes de trabalhar na Agência, atuou em 
empresas de serviços e seguradoras. No início da carreira, desenvolveu-se 
profissionalmente na Casas Pernambucanas, onde atuou por mais de 10 
anos. Desde 1995 está na Taterka como gerente financeiro e controller. 

Planejamento Estratégico 

José Passos 
Diretor de Atendimento e Planejamento 
Brasileiro, 40 anos. Antes de entrar na agência, sempre atuou como 
profissional da área de marketing durante mais de 15 anos em indústrias 
multinacionais de grande porte (Bunge Foods - Santista Alimentos ; Philip 
Morris- Divisão Alimentos: Lacta, Kibon, Suchard; Novartis- Divisão 
Farmacêutica). Especializado em planejamento estratégico, é diretor de 
atendimento e planejamento da Taterka desde 2000. 

Aureliana Paula Florêncio 

Supervisara Sênior de Atendimento e Planejamento 

Brasileira, 26 anos. Com formação em marketing, iniciou sua carreira na 
área de produção eletrônica e RTV. Está há mais de 3 anos se 
desenvolvendo na área de atendimento para os clientes da Taterka, 
principalmente na conta McDonald's. 

Atendimento 

TATERKA COMUNICAÇÕES SA 

Liliane Boiajion 

Diretora de Atendimento 

Brasileira, 43 anos. Formada em publicidade e com MBA pela MMS -
Madia Marketing School/Brasil. 23 anos de experiência em agências de 
propaganda de grande porte (Leo Burnett, MPM Lintas, NewcommBates, 
etc), Produtoras de Cinema e Emissoras de Televisão. Especializada em 
atendimento e planejamento estratégico, trabalhou com clientes como 
Unilever, Ambev (Brahma) , BCP Telecomunicações, Bank.Boston, 
DlRECTY, Continental 2001 , entre outros. 
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Milton Robson Rehem 
Gerente de Contas Sênior 
Brasileiro, 31 anos. Formado em Administração de Empresas e com mais 
de 12 anos de experiência profissional nas áreas de marketing, vendas e 
propaganda. Com carreira profissional na Ambev, desenvolveu projetos de 
marketing e trade marketing para marcas como Brahma, Skol, Guaraná 
Antarctica, entre outras . Com cursos de especialização em Barcelona 
(Espanha) e San Diego (EUA) em 2001, Robson atua como gerente de 
atendimento dos clientes da Taterka desde 2002. 

Cristiane Brand 
Gerente de Contas Jr 
Brasileira, 26 anos, graduada em Publicidade e Propaganda com MBA em 
Marketing pela ESPM/SP em 2002. Natural de Porto Alegre RS, antes de 
ingressar na Agência, atuou em marketing esportivo através do Grêmio 
Foot-Ball Porto Alegrense por 3 anos. Desde 2001 é gerente de contas da 

Taterka Comunicações. 
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Breve histórico 

A Taterka Comunicações foi criada em 1993 por Dorian Taterka. O primeiro cliente 
da agência foi o McDonald 's. Após 10 anos de bem-sucedida colaboração, 
McDonald's ainda é o seu maior cliente e um dos maiores anunciantes do Brasil. 

Dorian sempre esteve à frente do mercado publicitário brasileiro, 
tendo sido criativo e diretor de filmes da Ogilvy & Mather. Após este 
período, abriu sua própria produtora de filmes publicitários - a TVC -
tendo sido considerado, por mais de 1 O anos, como o melhor diretor 
de comerciais do Brasil. Em 1993, Dorian decidiu abrir uma agência ~~ 

completa de propaganda. ~ 

Por que a Taterka 
A decisão de participar de concorrências públicas demorou 10 anos - o tempo da 
existência da agência se se solidificar e estabelecer no mercado publicitário. Foram 
2 motivos básicos: 

1. O limite tênue que separa a comunicação na área pública da propaganda política, 
que por sua vez pode "confundir" o cargo do dirigente com a imagem do político. 
Porém, a agência percebeu que isso não corre o risco de acontecer com uma 
instituição como a ECT; 
2. A enorme responsabilidade e a dedicação que uma tarefa dessa natureza exige. A 
Taterka acreditava que precisava "vivenciar" o dia-a-dia do Brasil de maneira 
integrada, interligando os seus clientes com seus respectivos públicos, 
desenvolvendo soluções específicas para questões logísticas em um país de 
dimensões continentais. Enfim, a agência sentia que precisava apresentar resultados 
concretos e desenvolver know how próprio. Isto porque existe uma enorme diferença 
entre se apresentar como capaz de desempenhar uma função e apresentar resultados 
expressivos nesse exercício. E mais : não basta copiar modelos, "importar" soluções -
faz-se necessário criar metodologias, "modus operandis" próprios que levem em 
consideração as especificidades da equipe interna, do cliente e da agência. 

Na Taterka, acreditamos que a nossa missão vai além da propaganda. Estamos no 
negócio de criar grandes idéias para ajudar os nossos clientes a ganhar uma maior 
participação no futuro. A Taterka atua hoje, com uma das únicas agências capaz de 
construir uma marca institucionalmente e ao mesmo tempo, estabelecê-la com a 
mesma coerência e consistência mercadológica, no ponto de venda/varejo . 
O melhor exemplo disso é o trabalho realizado há mais-·~gg·q.;-a~jffigQ!)."i'ê(;cl,ente 
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McDonald's no Brasil- onde a agência responde não só pela imagem instiyucional, 
mas também por todo o trabalho de ponto-de-venda para os mais de 600 restaurantes 
que a rede McDonald's tem espalhado pelo Brasil. 

A Taterka se dedicou a essa tarefa por uma década e é com base nesse expertise que 
se apresenta como uma alternativa viável para a ECT. 

Parcerias e especialidade 
Durante estes 1 O anos, a Taterka especializou-se em realizar uma comunicação 
totalmente integrada em todos os meios de comunicação - mídia e não-mídia: anúncios 
em TV, rádio, jornal, revista, Internet, material ponto-de-venda, banners e posters. 

Ao longo de sua existência, a Taterka desenvolveu vários parceiros com os quais ~~ 
trabalha sistematicamente: ~ 
Pesquisa de Mercado (Estratégia de Negócio) 
Interscience 
Empresa Nacional de desenvolvimento de informações e pesquisa de mercado. 
Parceira da Taterka desde 1999, a Interscience tem desenvolvido diversos projetos 
em conjunto com a Agência para análise do mercado, estudos de Hábitos e Atitudes 
do Consumidor, avaliação de campanha e peças publicitárias, etc. 
Contatos: Paulo Sechs- Sócio Diretor; Ivani Rossi -Diretora de Planejamento. 

Produção Gráfica 
Takano Editora Gráfica Ltda. 
Editores Gráficos Burti Ltda. 
Parceiras e fornecedoras da Agência desde 1993, na área de reprodução em 
fotoligrafia e impressão off set. 
Contatos na Burti: Laércio Montich - Diretor de Atendimento; Luis Carlos Burti -
Sócio Diretor Presidente. 
Contatos na Takano: Roberto Barbeiro - Diretor Presidente; Antonio Takano -
Diretor do Conselho. 

Transporte 
Transdoor Agenciamento e Transportes de Carga Ltda. 
Empresa de Transportes , especializda em distribuição de materiais gráficos. 
Parceiro e principal fornecedor da agência desde 1993, na logística e distribuição de 
materiais de propaganda e comunicação em nível nacional. 
Contatos: Aparecida Bello - Sócio Presidente. 

TATERKA COMUNICAÇÕES SA 
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Assessoria de Imprensa 
Perspectiva Assessoria de Comunicação Ltda. 
Desde 2000, a Perspectiva vem trabalhando como principal parceira da Taterka em 
assessoria e comunicação com a imprensa nos diversos meios de comunicação, tanto 
no que se refere à área institucional como eventos sociais e ocorrências diversas . 
Contato: Luciana Vidigal- Sócia Diretora 

Design Gráfico 
OZ Design Ltda. 
Empresa nacional especializada em programação visual e design. Parceira da 
Taterka desde 2000, em projetos de desenvolvimento de design, envolvendo 
embalagens, projetos de arquitetura e logomarcas. 
Contatos: Giovanni Vannuchi, André Popovic e Ronald Kapaz - Sócios Diretores 

Comunicação Integrada 
A comunicação da Taterka é 100% integrada com as necessidades do cliente e com 
todas as peças e processos de comunicação, difundindo a marca com uma imagem 
única, consistente e coerente com os objetivos do negócio. 

A atuação da agência se dá em diversos ou quase todos os campos de comunicação: 
• Propaganda: anúncios em todos os meios (TV, rádio, outdoor, revista, jornal, etc.); 
• Material de ponto-de-venda: criação e produção de peças de merchandising 
(posters, banners, folhetos, luminosos, lâminas de bandeja, displays, painéis, etc.); 
• Marketing interno: manual de treinamento e peças de comunicação interna; 
• Arquitetura e design: embalagem, design gráfico, manual de identidade visual, etc.; 
• Promoções: planejamento e execução de ações promocionais impactando diretamente o 
consumidor e o ponto-de-venda (peças de merchandising, campanhas promocionais, etc). 

A Taterka Comunicações acredita que sua missão vai além da propaganda. Estamos 
no negócio de desenvolver grandes idéias para ajudar os nossos clientes a ganharm 
uma maior participação do futuro. 

Estrutura 
A Taterka Comunicações está localizada em São Paulo, possui 70 funcionários e no 
momento mantém acordo operacional com o seguinte endereço e contato no DF -
Brasília: 
Contato : Roberto Toscano 
Endereço: SHI SQ2 14 - Conjunto 07 - casa 09 - Lago Sul 
Telefone: 61.9984.6242 
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O Sr. Roberto Toscano mantém um acordo operacional com a Taterka para contatos 
e fluxo de informações preliminares com a agência em São Paulo. 

As Telecomunicações 
A agência mantém um moderno sistema de telecomunicações instalado na empresa. 
Trata-se de um sistema de telefonia de última geração, com ramais individualizados e 
diretos além do tronco-chave. A entrada de informações digitais via Internet e correio 
eletrônico (e-mail) é totalmente autônoma, não interferindo no sistema de voz. 
Todo esse processo permite um fluxo de contatos diários e de relacionamento 
constante com seus clientes e fornecedores , sem perda de eficiência e produtividade. 

Em termos técnicos, fazemos uso do equipamento Hicom H33E da Siemens que 
atende a todo o prédio Spazio JK, que é é operado pela Atrium Telecorn. 
Ternos flexibilidade para configurar tipo e quantidade de ramais, atualmente 
contamos com: • 36 ramais analógicos 

• 12 ramais digitais com DDR 
• 56 ramais analógicos internos 
• 4 ramais digitais internos, o que possibilita 48 canais de voz 

externos simultâneos. 

Possuímos registro de domínio taterka.com.br, porém fazemos uso apenas dos 
recursos de e-mail de ftp. Atualmente não dispomos de home page em nosso 
domínio. Os serviços de e-rnail e ftp estão hospedados em nosso próprio CPD. 

Além de uma estrutura operacional completa, a área de atendimento/planejamento 
conta com um programa específico (SICAP) que estabelece grande eficiência e 
agilidade na produção dos trabalhos (''jobs"). Para total integração dos projetos, o 
SICAP, unifica todo o fluxo , desde a geração do briefing pela área de atendimento, 
passando por planejamento/mídia, criação (arte e redação) e produção 

(gráfica/eletrônica). 

Para atender o feiTamental de mídia, dispomos de vários servidores e sof twares dos 
quais destacamos o "Sistema para acompanhamento de Mídia" do IBOPE e Rede 
Globo, que disponibiliza os dados de audiência de qualquer programa de TV em 
tempo real. 

Nosso mais recente investimento em atualização tecnológica foi a ren~:)Vação e 
expação da rede Macintosh destinada à área de criação. A w.m.a. .. d~.kürtjtri.Cln?.c':E' : I 
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Descrição Geral dos Equipamentos 
Rede Macintosh para departamento de criação: 

• Um X-Server 1.25GHz, com 300GBytes de HD e lGBytes de memória RAM, 
para os serviçoes de autenticação e controle de acesso, serviço de backup em disco 
e fita DAT, seviço de e-mail. A ser implantado, serviços de acesso remoto e serviço 
de streaming de vídeo. 

• Cinco estações Power Mac Dual G4 1.25GHz, HD de 80GBytes, memória ram de 
lGBytes, Super Drive (gravador de DVD e CD-RW) de 4.7GBytes, tables Wacom 
e monitores de 20" de alta resolução. Estas são as estações de trabalhos dos "Arte 
finalistas" para retoques em alta resolução e acabamento final de peças gráficas, .rÀ 
inclusive "back-lith ' s" e "Out-Dornes". ~ 

• Quatro estações Power Mac G4 lGHz, HD de 60GBytes, memória ram de 
lGBytes, Super Drive (gravador de DVD e CD-RW) de 4.7GBytes, tables Wacom e 
monitores de 20" de alta resolução. Estas são as estações de trabalhos de alguns 
Diretore de Arte e auxiliares de Arte Finalistas para retoques em alta resolução e 
acabamento final de peças gráficas, bem como para composição de imagens e 
diagramação de textos e Lay-Outs . 

• Quatro estações Power Mac G4 733MHz, HD de 20GBytes, memória ram de 
lGBytes, Combo Drive (leitor de DVD e gravador de CD-RW) tables Wacom e 
monitores de 20" de alta resolução. Estas são as estações de trabalhos de alguns 
Diretore de Arte e auxiliares para retoques de imagens e acabamento final de peças 
gráficas, bem como para composição de imagens e diagramação de textos e Lay-Outs. 

• Três estações Power Mac G4 533MHz, HD de 20GBytes, memória ram de 
lGBytes, Combo Drive (leitor de DVD e gravador de CD-RW) tables Wacom e 
monitores de 20" de alta resolução. Estas são as estações de trabalhos de alguns 
Diretore ce Arte e auxiliares para composição de imagens e diagramação de textos 
e lavouts . 

• Seis estações e-Mac G4 700MHz, HD de 40GBytes, memória ram de 512MBytes, 
Combo Drive (leitor de DVD e gravador de CD-RW) tables Wacom e monitores 
integrado de 17". Estas são as estações de trabalhos de alguns Diretore de Arte 
para composição de imagens e diagramação de textos e Layouts e pesquisa na 
Internet. 
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• Seis estações i-Mac G3 600MHz, liD de 40GBytes, memória ram de 512MBytes, CD­
Rom e monitores integrado de 15". Estas são as estações de trabalhos dos redatores e 
revisores para composição de textos, diagramação de layout e pesquisa na Internet. 

• Um Power Book Titanium G4 800MHz com display de 15", Combo Drive (leitor 
de DVD e gravador de CD-RW) para apresentações e trabalhos externos. 

• Scanner U-Max para Cromo e cópia em papel. 

• Copiadora! Impressora colorida Canon CLC-1120 com Calor Pass Fiery Z-60. 

A área de criação como um todo possui equipamentos Macintosh de última geração, 
os quais estão rodando o sistema operacional Mac OS X versão 10.2.6 (últimos up­
date) , dispondo também do recurso de rodar o classic versão 9.2.2 em português 
quando necessário. 

Os programas que dispomos para DTP (Desktop Publishing) 
• Adobe Photoshop versão 7.0 
• Adobe Illustrator versão 10.0 
• Adobe InDesign versão 2.0 
• Adobe Font Folia versão 4 
• Strata Studio Pro 
• Ray Dreams 
• Corei Painter versão 7.0 
• Quark Express versão 4.1 ( classic) 
• Microsoft Office Versão X para Mac OS X 

Na área de PCs possuimos 
• 1 Servidor IBM eServer xSeries Xeon Pentium 4 2.4GHz, HD de 120GBytes 

espelhado para serviço de banco de dados em SQL (vários sistemas). 
• 1 Servidor IBM eServer xSeries Xeon Pentium 111, HD de 80GBytes espelhado 

para serviço de autenticação, back-up e arquivamento. 
• 1 servidor IBM Netfinity 3000 200 para o serviço de Exchange (e-Mail e back Office). 
• 1 servidor Linux para fire-wall, proxy e ftp. 
• Sistema de Huh-Switchers da 3Com com oito Switchs interligados por fibra optica 

atendendo a uma instalação de 450 pontos de cabeamento extruturado em 
categoria 5e. 

• 2 NoBreaks Fortress de 2KVA cada (para CPD e terminais críticos). 
• Acesso a Internet por link da AT &T de 128k, em negociação link de 512k. 
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Estações de trabalho PCs 
• Dez IBMs 8187 Pentium 4 2.4GHz, HD de 40GBytes, 256MBytes de memória 

RAM e CD-ROM (cinco com gravadores de CD-RW). 
• 45 IBM PC Pentium III 500MHz com HDs de 20GBytes, 256MBytes deRAM e 

CD-ROM. 

Programas 
• Servidores rodam Windows NT 4.0 service Pack 6., SQL Server, Exchange Server, 

proxy, flre wall, NetShield e Virus Scan. 
• Sistema de gerenciamento de JOBs da Microuniverso (SICAP), específico para ~ 

agências e customizado para a Taterka. . ~ 
• Sistemas para acompanhamento de midia do IBOPE e Rede Globo. 
• Nas estações de trabalho, a maioria roda Windows 98 e 2000, as estações IBM 

8187 rodam Windows XP, pacotes Office 98, 2000 e XP. 
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a sistemática de atendimento, discriminando-se as obrigações a serem cumpridas 
pela licitante, na execução do contrato, incluídos os prazos a serem praticados, em 
condições normais de trabalho, na criação de peça avulsa ou de campanha e na 

elaboração de plano de mídia; 
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Gerenciamento Operacional da Conta 
A administração da conta será realizada pela equipe de atendimento, que, por sua 
vez, será liderada por um diretor geral de atendimento. 

A equipe de atendimento será composta por: 

• Um diretor de atendimento, 
• Dois gerentes de contas/ projetos e 
• Dois assistentes operacionais. 

Esta equipe atuará em regime integral e em caráter exclusivo à ECT. 

. (J;;' 

A dupla de criação - um diretor de arte e um diretor de criação - e a supervisão 
de mídia terão também caráter exclusivo, pois entendemos que a operação da 
ECT exige dedicação integral. 

Além disso, a ECT terá à sua disposição a estrutura básica da Taterka, ou seja, o 
departamento de produção gráfica, o estúdio de criação e finalização de peças 
criativas, o departamento de mídia e seus "instrumentais" e a área de suporte 
operacional. 

Planejamento 
As atividades de planejamento de comunicação serão desenvolvidas pela equipe de 
atendimento e pela área de planejamento estratégico da Taterka. 

Em função do porte e do posicionamento da Instituição, a área de planejamento 
deverá, juntamente com a área de atendimento, desenvolver o briefing de criação, 
de acordo com as necessidades e planejamento anual da ECT. 

Os briejings serão desenvolvidos após reunião formal entre atendimento, planejamento 
e mídia, gerando um documento interno com as seguintes características: 

Dados Básicos 
• número do job 
• nome da campanha e do cliente 
• descrição da peça criativa 
• responsável/atendimento (emissor) 
• responsável/criação (receptor) 
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Conteúdo 
• análise da situação 
• público-ai v o/mercado de atuação 
• conceito da marca/produto 
• problema a ser solucionado 

Mídia 
Através do seu ferramenta! e recursos disponíveis de mensuração (conforme descrito 
no item 5.1.2. e), a área de mídia tem como foco a rentabilização dos 
investimentos de marketing e comunicação do cliente. 

Em função disso, a sua atuação está voltada para a maximização da produtividade 
dos meios de comunicação- comparando a sua eficiência e eficácia constantemente. 

O departamento de mídia oferece comparativos de resultados através de custos 
(índices de custo por impactos publicitários atingidos), de alcance no público alvo 
(índices de audiência dentro do target definido) e eficiência de comunicação (índices 
de audiência real- pós-buying- alcançados pela campanha). 

Sistemática Operacional 
A equipe de atendimento da Taterka adota alguns procedimentos básicos com os 
seus clientes: 

RS O - Reunião Semanal Operacional 
Reunião envolvendo os gerentes de contas e o diretor de atendimento para 
acompanhar e atender ao fluxo de necessidades do cliente, principalmente em ações 
de curto prazo e situações de momento imediato/ocasionais. Após a reunião, a 
equipe de atendimento emite uma ata, documentando e registrando os assuntos 
tratados e definidos nela. 

RMO- Relatório Mensal Operacional 
Reunião mensal , envolvendo as áreas de mídia, planejamento e atendimento para 
acompanhamento geral das atividades do cliente, ações executadas e/ou em 
andamento e eventuais medidas corretivas. Até 24horas após a realização da reunião, 
a equipe de atendimento envia o relatório mensal operacional , demonstrando todas 
as definições e aprovações de jobs, atividades/ações realizadas e em andamento . O 
cliente tem até 24horas após o recebimento do relatório para manifestar-se diante 
das aprovações e ações apresentadas/definidas. 

Fls .: _____ _ 

3J:24 
TATERKA COMUNICAÇÕES S.A 1 0Ct:....,..,., _____ _ 
Av Pres. Juscel1no Kub1tschek, 1726 23ae 24" ondores Tel. 11 3053-7777 Fax. 11 3053-0456 CEP 04543-000 Sóo Pou)Q __ ';< _________ _ 

E-moil · direlorio@tolerko .com .br 
Concorrência n" 003/2003 



'-:::· ""::~-·~ 

(8) 
RE - Reunião Estratégica ""' · · ... 
De acordo com a necessidade do cliente, serão realizadas reuniões para 
desenvolvimento de estratégias - de médio e longo prazo- e conceitos para a marcai 
negócio do cliente. Nestas reuniões deverão estar presentes os diretores de 
planejamento, atendimento, rrúdia e criação. Após cada reunião será emitido pela área 
de atendimento um relatório registrando e organizando o andamento dos trabalhos. 

Projetos Especiais 
A produção de projetos especiais - organização de eventos, peças dirigidas a 
públicos específicos, pesquisas quantitativas, qualitativas, etc. - será desenvolvida 
pela Taterka por meio de sua estrutura interna - planejamento e criação - e de 
acordos operacionais com empresas especializadas. 

Sistematicamente, serão indicadas 3 empresas com excelência nas suas áreas de 
atuação. À ECT caberá a decisão por aquela que apresentar melhor adequação a 
cada projeto. 

Atuação Multidepartamental 
Isto significa que os projetos são desenvolvidos em total integração com o 
"negócio" do cliente, envolvendo todas as áreas pertinentes: atendimento, 
planejamento estratégico, criação, produção gráfica/eletrônica e planejamento de mídia. 

Em função das características de operação da agência- multifuncional e integração 
total - o padrão de atendimento se desenvolve de acordo com as necessidades de 
cada cliente. A partir dessa integração, são estabelecidos os cronogramas e os 
comprometimentos de prazos para execução e criação de campanha de propaganda, 
plano de mídia, produção de materiais, etc. 

Caso haja necessidade premente, as condições abaixo expostas serão revistas 
em função das necessidades objetivas e urgências da ECT. Para isso, a equipe de 
atendimento vai ficar à disposição em regime full time, o que significa que será 
montado um esquema emergencial em que os profissionais serão localizados, 
independentemente do horá1io e do dia da semana. 

Os prazos a serem cumpridos 
• criação de campanha 

normal = 1 O dias 
médio = 5 dias 
urgente = 2 dias 
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• criação de peça avulsa 
normal = 5 dias 
médio = 3 dias 
urgente = 1 dia 

• criação de plano de mídia 
normal = 5 dias 
médio = 3 dias 
urgente = 2 dias 

• publicidade legal 
normal = 2 dias 
médio= 1 dia 
urgente = mesmo dia 

• produção de material gráfico 
normal = 5 a 1 O dias 
médio = 3 a 5 dias 
urgente = 1 a 3 dias 

• Produção de material eletrônico 
normal= 15 dias 
médio = 7 dias 
urgente= 1 a 3 dias 
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e) a discriminação das informações de marketing e comunicação, das pesquisas de 
audiência e da auditoria de circulação e controle de rrúdia que colocará regularmente 
à disposição da ECT, sem ônus adicional, durante a execução do contrato. 
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A Taterka colocará à disposição da ECT, sem ônus adicional, durante a execução do 
contrato, as seguintes informações de marketing, pesquisas de audiência e demais 

dados para controle e avaliação de mídia: 

Estudos ARTPLAN 
• Sisem Simulação 

Revista 9 Mercados: software para simulação de programações e ranking de títulos 

no público-alvo. 

• Sisem Consumer 
Exposição de todos os meios (RD+JR+RV+NET+PAY TV+Cl+TEATRO): software 
que cruza informações de penetração/qualificação dos veículos com hábito de lazer, 
em targets específicos. Possibilita também medir o comportamento do target em 
relação a uma combinação de meios ou veículos pesquisados- MÍDIA MIX. 

IBOPE- Pesquisa de Audiência 
Televisão 
• TeleReport e Media Quiz: softwares de análise de audiência no target e no lar. 
• A&F: software para simulação de programação e análise das variáveis eficientes. 
• Data Ibope: Audiência Real Time Lar e no Total da População - SP. 

Rádio 
• Eaz Media: para análise de audiência no target. 
• Eaz Planning: software para simulação de programação e análise das variáveis 

eficientes. 

Monitor 
• Checking de TV: diário com GRP Lar. 
• Flash da Concorrência: semanal com GRP Lar. 
• Monitor Banco Completo: Concorrência Mensal com GRP Lar e em 8 targets. 

Meios pesquisados : TV, jornal e revista. 

Praças pesquisadas: 
TV: 1 O capitais (todas emissoras com sinal aberto) 
jornal: 1 O capitais de TV + 9 mercados 
revista: 154 títulos nacionais e seus cadernos regionais 

IVC - Instituto Verificador de Circulação 
• Informações sobre a tiragem e a circulação paga das principais revistas e jornais 

do País (afiliados). 

TATERKA COMUNICAÇÕES S.A 
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TARGET 
• Brasil em Foco: software que fornece o "índice de potencial de consumo" 

(específico para produtos alimentícios, bebidas, fumo, entre outros). 

IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística 
• PNDA- Pesquisa Nacional por Amostra de Domicílios 
• Anuário Estatístico do Brasil 

ARQUIVO DA PROPAGANDA 
• Reprodução xerográfica de cada nova peça publicitária de um determinado 

segmento de mercado. 
• Meios pesquisados: 

TV (SP, RJ, POA, CUR, REC, SAL, DF, BR e CAMPINAS); 
jornal (principais capitais do Brasil); 
revista (todas vendidas em banca); 
Rádio (SP Capital); 
outdoor (perímetro urbano de SP). 

JOVE 
• Atlas de Cobertura de TV: software que possibilita saber a cobertura de todas as 

emissoras de TV em todo o Brasil. 
• Evolução de Custos TV: software que realiza um comparativo mensal dos custos 

de TV de todas as emissoras em todas as praças . 
• Tabelas de Preços de TV, rádio e jornal. 

PTS- Pay TV Survey 
• Fornece a cobertura dos canais e das operadoras de TV por assinatura em todo o 

Brasil. 

ABRE- Associação Brasileira de Representantes de Veículos de 

Comunicação 
• Fornece listagem com os representantes de rádio e Jornal do Brasil. 

~­

(// 

Nos últimos 3 anos, a Taterka Comunicações têm realizado investimentos na ordem 
de 800 a 900 mil reais por ano para manutenção e atualização de todo o seu 
ferramenta! de informações de marketing, pesquisas de audiência, mercado e 
instrumentos de controle/avaliação de mídia. 
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Além dos recursos discriminados anteriormente, comuns à maioria das agências 
brasileiras de porte, a Taterka vai desenvolver um completo Planejamento em 
Assessoria de Comunicação para a ECT, de acordo com as premissas abaixo 
explicitadas. 

Mobilização 
A comunicação deve caminhar sobre paradigmas e, assim, descartar a didática 
convencional. Deve ressaltar soluções criativas que tiveram a participação da 
sociedade em conjunto com o governo. 

A par da criação de uma estrutura organizacional específica e do estabelecimento de 
forte infra-estrutura de eventos, será necessário formular um plano estratégico de 
comunicação tão factual quanto institucional. 

Para atingir o objetivo, será necessário utilizar-se de mecanismos de comunicação 
social de alto impacto e amplo espectro, de forma a esclarecer e manter, na 
opinião pública em geral e nos multiplicadores em especial, um clima de 
certeza e otimismo quanto aos resultados esperados por todos: 

• mobilização e participação ativa da sociedade; 
• fornecimento de informação constante. 

Públicos-Alvo 
O papel da comunicação social é contribuir para que a ECT atinja seus 
objetivos, em todo e qualquer aspecto do relacionamento com os diversos 
segmentos da sociedade. O objetivo geral da comunicação é educar e sensibilizar a 
sociedade para apoiar os objetivos da ECT: 

• gerar massa crítica conscientemente proativa, permanentemente mobilizada para os 
objetivos propostos (renovada); 

• ressaltar o esforço da ECT para melhorar a qualidade dos serviços prestados; 

• resultado final esperado: uma sociedade consciente, crítica e atuante aliada a uma 
Instituição compromissada com a modernização do Estado como plataforma para 
uma vida melhor, em todas as dimensões (econômica, cultural, ética, etc.). 

A Assessoria de Comunicação 
É parte importante do planejamento geral de marketing e o estabelecimento das suas 
diretrizes faz parte dos serviços oferecidos sem ônus para a ECT. Ela será 
desenvolvida e tratada como função direta do plano de marketing e não como 
apêndice. 
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Desta forma, terá papel da maior importância na estrutura de marketing. A ela caberá 
a criação e a administração dos fatos que se transformarão em notícia. É 
necessário, portanto, que seja articulado o sistema de geração de informações por 
parte dos envolvidos. Recomenda-se, nesse capítulo, a adoção de um programa de 
media training com o objetivo de definir a forma e a substância do discurso do 
programa, treinando o grupo de exposição à imprensa, assistido por profissionais dos 
principais meios. A Assessoria será responsável pela produção dos seguintes itens: 

• definir uma linguagem única de comunicação, que esteja em sintonia com as ações 
de propaganda e marketing; 

• explorar o conteúdo dos objetivos e os resultados esperados com a implantação das 
ações de comunicação da ECT, ressaltando-se sua condição de ação de médio e 
longo prazo; 

~colocar-se como suporte para viabilizar a área técnica, oferecendo esclarecimentos e 
informações adicionais que possibilitem à população em geral e aos multiplicadores ~ 
em especial a exata compreensão das profundas modificações envolvidas no processo 
de privatização da área de telecomunicações como um todo; 

• usar a ação de comunicação como elo/articulação entre os diferentes setores 
envolvidos; 

• entender a comunicação como ferramenta indispensável para a implantação e 
consolidação dos objetivos do projeto e, como tal, utilizá-la e segui-la por todos os 
setores envolvidos; 

• orientar- através das várias ferramentas disponíveis nos segmentos citados 
(assessoria de marketing, imprensa, relações públicas, promoção de eventos e 
publicidade) - ações no sentido de esclarecer a sociedade sobre a relevância do 
papel da ECT; 

• dar suporte à ECT na gerência de crises, agregando experiência e supervisionando os 
profissionais envolvidos na solução de problemas urgentes. O comitê de crise é parte 
do processo de comunicação. Ninguém espera pelo pior, mas às vezes ele acontece e 
é preciso ter um plano alternativo para evitar que uma situação derrube uma imagem 
arduamente construída. Na crise, esse comitê será acionado e irá centralizar toda a 
estratégia de comunicação do evento. Dele sairão as decisões de como proceder, o 
código de ação e os níveis de urgência de cada crise; 

• definição e treinamento de porta-vozes para uniformizar o discurso e auxiliar a 
definição de quem fala sobre determinado assunto. O ideai é que existam dois 
níveis de interlocutores no relacionamento com a mír· l~tJW'Wimmoo!P1.v~l-~ a 
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presidência e a diretoria, responsáveis pelas entrevistas que envolvam questões 
estratégicas e políticas. O segundo nível de porta-vozes é o que deve tratar das 
questões técnicas e distantes de temas estratégicos. Existem códigos próprios no 
relacionamento entre entrevistados e entrevistadores . A função do treinamento é 
revelar as técnicas de como falar com o maior multiplicador dos públicos : o 
jornalista/formador de opinião; 

• coordenação da produção de artigos assinados por membros de destaque da ECT: 
promoção de encontros com jornalistas; 
definição de nomes e veículos; 
definição de agendas, temas e oportunidades. 

Observação: sugerimos a criação de um portfólio de apresentação da ECT, em formato 
que possibilite a sua atualização periódica. Esse trabalho deve conter gráficos, fotos e 
notas explicativas para facilitar o trabalho da imprensa. 

Sistemática Operacional 
• Reuniões com os dirigentes do projeto para detalhamento do plano 
• Definição do(s) interlocutor(es) 

Agenda e rotina de trabalho 
Preparação da plataforma de comunicação 

• Atribuição de responsabilidades entre os dirigentes do projeto e os prestadores de 
serviços - agenda e rotina de trabalho. 
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5.1.3. Repertório: 

Apresentação de um conjunto de trabalhos, concebidos e veiculados pela licitante, 
preferencialmente a partir de janeiro de 2000, para anunciantes que não a ECT, sob 
a forma de peças e respectivas memórias técnicas, nas quais se incluirá indicação 
sucinta do problema que a peça se propôs a resolver. A licitante deverá apresentar 
um total de até dez peças para quaisquer meios de divulgação. Cada peça deverá 
conter ficha técnica com a identificação da licitante, título, data de produção, 
período de veiculação e menção de pelo menos um veículo/espaço que a 
divulgou/expôs. As fotos de vídeo deverão ser fornecidas em VHS; os spots e/ou 
jingles, em CD; as peças da Internet, em CD-ROM; as peças gráficas, em 
proporções que preservem suas dimensões originais e sua leitura. 
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Foram selecionadas 1 O peças para composição do Repertório da Taterka 
Comunicações. 

São peças publicitárias veiculadas em diferentes meios de comunicação, a saber: 

CLIENTE TITULO MATERIAL VEICULAÇÃO 

I. McDonald 's Verão 2002 Comercial TV Rede Globo e SBT 

11. McDonald's Bebê -Adoro Esse Lugar Comercial TV Rede Globo e SBT 

lll. McDonald's Dia das Mães Comercial TV TV a cabo GNT, Multishow 

IV. McDonald's Frango (mãos) Comercial TV Rede Globo e SBT 

V. McDonald's Big Mac 3 Tamanhos Comercial TV Rede Globo e SBT 

VI. McDonald 's Avô Comercial TV Rede Globo e SBT 

VII. Melitta Todo o Prazer do Café Comercial TV Rede Globo e SBT 

VIII. Hopi Hari Missa . Comercial de cinema Rede de Cinemas Cinemark de SP 

IX. Hopi Hari Lançamento Outdoor Revista Caras 

X. OX Cosméticos OXFace Anúncio revista Revistas Nova, Claudia, Caras 

Para as peças, vide Anexo 5.1.3.Repertório. 
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Memória Técnica das Peças 
Cliente: McDonald's 
Material: Comerciais TV (vide Anexo 5.1.3) 

I. Título da peça: Verão 2002 
Data de produção: dezembro de 2001 
Período da veiculação: janeiro e fevereiro de 2002 
Veículos: Rede Globo e SBT 
Problema que a peça solucionou: necessidade de divulgar novos produtos para o 
verão 2002, buscando aumentar a freqüência de consumo de seus produtos e atrair 
novos consumidores para a sua rede de restaurantes. 

11. Título da peça: Bebê - Adoro Esse Lugar 
Data de produção: julho de 2001 
Período da veiculação: agosto de 2001 
Veículos: Rede Globo e SB T 
Problema que a peça solucionou: dar continuidade à sua campanha institucional "gostoso 
como a vida deve ser" de forma inovadora e impactante. A idéia deste comercial foi ~ 
estimular e sensibilizar o consumidor através de imagens inusitadas e emocionantes pela ~ 
presença e sob a ótica de um bebê dentro de um restaurante McDonald's. 

Ill. Título da peça: Dia das Mães 
Data de produção: abril de 2003 
Período da veiculação: maio de 2003 
Veículos: TV a cabo GNT, Multishow 
Problema que a peça solucionou: com o objetivo de maximizar o relacionamento 
com seus consumidores, principalmente a família, a Taterka criou para a rede 
McDonald 's um comercial em homenagem à data destinada ao principal "elo e 
centro" familiar: o dia das mães. 

IV. Título da peça: Frango (Mãos) 
Data de produção: setembro de 2000 
Período da veiculação: outubro de 2000 
Veículos : Rede Globo e SBT 
Problema que a peça solucionou: para comunicar ao consumidor que arde 
McDonald's tem vários produtos (além do tradicional hamburguer de carne bovina), 
a Taterka criou este comercial de TV com uma linguagem diferenciada e inovadora. 
Através de imagens cênicas do movimento de mãos, o comercial demonstra de 
forma criativa e impactante, vários produtos à base de carne de frango e que estão 
presentes no cardápio da rede de restaurantes. r~--Nõ ·-
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V. Título da peça: Big Mac 3 Tamanhos 
Data de produção: julho de 2002 
Período da veiculação: agosto de 2002 
Veículos: Rede Globo e SBT 

'íp 

Problema que a peça solucionou: para comunicar que a rede McDonald's oferecia ao 
seu consumidor 3 tamanhos diferentes do seu principal produto, o "Big Mac", a 
Taterka desenvolveu este comercial com uma linguagem dinâmica e de alto impacto 
visual. Neste período, a rede McDonald's registrou o seu maior volume de vendas de 
Big Mac no Brasil. 

VI. Título da peça: Avô 
Data de produção: fevereiro de 2002 
Período da veiculação: março de 2002 
Veículos: Rede Globo e SBT 
Problema que a peça solucionou: dando continuidade à campanha institucional 
"gostoso como a vida deve ser", a Taterka criou este comercial para TV que 
demostra o relacionamento familiar de 2 gerações (avô e neto) e a presença do 
McDonald's no seu cotidiano, de forma verdadeira e emocionante. 

VII. Cliente: Melitta 
Material: Comercial TV (vide Anexo 5.1.3. Repertório) 
Título da peça: Todo o Prazer do Café 
Data de produção: março de 2003 
Período da veiculação: maio de 2003 
Veículos : Rede Globo e SBT 
Problema que a peça solucionou: com o objetivo de ampliar o público consumidor 
do produto café tradicional Melitta, a Taterka desenvolveu um comercial para TV 
que mostra (com naturalidade e espontaneidade) que o café melitta é ideal para 
todas as pessoas que apreciam a qualidade e prazer superior de um bom café. 

VIII. Cliente: Hopi Hari 
Material: Comercial de cinema (vide Anexo 5.1.3 . Repertório) 
Título da peça: Missa 
Data de produção: dezembro de 2001 
Período da veiculação: janeiro de 2002 
Veículos : Rede de Cinemas Cinemark de SP 
Problema que a peça solucionou : para consolidar a imagem da marca Hopi Hari, 
como referência de entretenimento, a Taterka criou este comercial para ser veiculado 
em cinema, através de imagens de alto nível emocional e impacto visual. 
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IX. Cliente: Hopi Hari 
Material: Outdoor (Vide Anexo 5.1.3. Repertório) 
Título da peça: Lançamento 
Data de produção: janeiro de 2000 
Período da veiculação: janeiro e fevereiro de 2000 

Veículos : Central de outdoor de São Paulo 
Problema que a peça solucionou: Para lançamento do parque temático Hopi Hari, a 
Taterka de~envolveu esta peça de alto impacto e visualização para ser veiculada no 

princrpal mercado alvo. 
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X. Cliente: OX Cosméticos 
Material: Anúncio de Revista (Vide Anexo 5.1.3. Repertório) 

Título da peça: Ox Face 
Data de produção: unho de 2002 
Período da veiculação: julho de 2002 
Veículos: Revistas Nova, Claudia e Caras 
Problema que a peça solucionou: como objetivo de comunicar a linha de maquiagem 
da OX Cosméticos, a Taterka criou este anúncio com alto impacto visual , conferindo 

ao produto a imagem prernium da marca OX. 
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5.1.4. Relatos de Soluções de Problemas de Comunicação: 

Deverão ser apresentados até dois cases relatando, em no máximo duas laudas cada, 
soluções de problemas de comunicação, formalmente referendados pelos respectivos 
anunciantes, permitida a inclusão de até cinco peças de qualquer tipo para cada 
relato. Os relatos apresentados não podem referir-se a ações de comunicação 

solicitadas e/ou aprovadas pela ECT. 
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COPA DO MUNDO 
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Objetivos de Marketing e de Comunicação 
• Incrementar as vendas desse período em 7%. 
• Comunicar que o McDonald 's sempre tem novidades no seu cardápio. 
• Sustentar sua participação nas classes A e B nas vendas desse período. 
• Produzir comunicação memorável. 

Principais Resultados 
• Incremento de vendas do período da ordem de 10%. 
• Os comerciais mais eficazes em maio de 2002 (IPSOS). 
• "Top ofmiml" de 92% na categoriafastfood (IPSOS maio/2002). 

Estratégia 
Reforçar o vínculo que o McDonald 's tem com a Copa por ser um dos seus 
patrocinadores, para gerar visibilidade e correspondência de identidade com um 
evento grande, mundial, alegre e divertido- como o próprio McDonald's. 

Copa do Mundo de Sabores McDonald's 
Lançamento de 7 sanduíches, 1 para cada dia da semana, especialmente 
elaborados com as características culinárias de países participantes da Copa: 
Alemanha, USA, França, Itália, Japão, Brasil e Arábia. Os esforços de marketing 
começaram 2 semanas de antecedência, para aproveitar o clima festivo e envolvente 
que antecede o maior evento futebolístico mundial . 
Na final Brasil x Alemanha, o McDonald's vendeu o McAlemanha até o domingo da 
partida. Apenas 1 hora depois do jogo terminado, a Taterka veiculou outdoor em 
comemoração ao Pentacampeonato. 

Mídia 
Público-alvo: ambos os sexos, classes A e B, com mais de 18 anos. 

Objetivos 
• Alcance alto e rápido : por acelerar o aprendizado de um maior número de pessoas 

sobre a mecânica do lançamento . 
• Freqüência média alta: para estimular o ciclo de compra, aumentando a freqüência de 

visitas nos restaurantes, com conseqüente reflexo nas vendas. 
• Continuidade: 2flights . O 1°, de impacto, para o lançamento; o 2° como 

sustentação, menos intenso, estimulando a visibilidade. 
• Oportunidade: campanha comemorativa, no caso do Brasil ser campeão. 
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Estratégia de Mídia 
• Mix diversificado - TV, rádio, outdoor, revista, internet, jornal - amplia e dá 

velocidade à cobertura, atingindo o consumidor em diferentes momentos. Cada 
meio enriquece o esforço de comunicação pelas suas características, permitindo 
uma mensagem para cada dia da semana. 

• TV aberta: comunica de forma atraente (som, imagem, movimento) e democrática 
(alcança toda a população, indistintamente). Proporciona alta cobertura e assegura 
a diversidade de sabores e produtos: todo dia um sanduíche diferente. 

• TV por assinatura: altamente segmentada, possibilita altos índices de exposição da 
mensagem em um público pré-definido. 

• Rádio: alcança rapidamente altos índices de freqüência, possibilita segmentação por 
mercado e mensagens, companheiro dentro e fora de casa. 

• Outdoor: exibe o produto com grande impacto, explorando as qualidades e o 
appetite appeal. Como a rede faz parte da categoria eating out, o outdoor marca 
sua presença nas ruas. Permite a fixação do conceito. 

• Revista: proporciona entendimento da mensagem e fixação do conceito. Pode ser lida 
a qualquer hora e lugar, mais de 1 vez e por mais de 1 pessoa. 

• Internet: presente em momentos que o consumidor não está exposto a outros meios 
(por exemplo, o escritório). É ágil e permite que a audiência interaja com 
mensagens diferentes diariamente. 

Campanha de Oportunidade do Penta 
Confirmando a mobilidade da estratégia de comunicação, foram utilizados 3 meios 
diferentes para a consagração da campanha: 
• Jornal: por sua característica de registro, se faz pertinente a anúncios de 

oportunidade que celebraram o Pentacampeonato. 
• Rádio: adequado em função do alto envolvimento do meio com as transmissões do 

evento, principalmente em função do horário dos jogos. 
• Outdoor: deu visibilidade, comemorou nas ruas junto com os torcedores. 

São Paulo, OJ1de a~sto de 2003 
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Tânia KJb 
Diretord/Nacional de Marketing -Brasil 
McDonald 's Comércio de Alimentos Ltda. 
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HOPI HARI 
O PAÍS MAIS DIVERTIDO DO MUNDO. 

Período: de 2000 a 2002 
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.. Objetivos de Marketing e Comunicação 
• Lançar o primeiro Parque Temático de Diversões no Brasil. 
• Atingir no primeiro ano, um público visitante compatível com as suas 

dimensões (80 a 100.000 pessoas I mês). 
• Estabelecer a marca Hopi Hari no mercado de entretenimento. 

Principais Resultados 
Nos 2 primeiros anos (2000 e 2001) o parque, registrou visitação superior a 2,5 
milhões de visitantes: média mensal superior a 105.000 visitantes. 
"Top of Mind" da Categoria: 96% na cidade de São Paulo (lnterscience -
setembro de 2001). 

Hopi Hari é um parque temático de diversões, dirigido para toda a família e que 
foi construído no interior de São Paulo. O parque esta localizado no Km 72 da 
Rodovia Bandeirantes, município de Valinhos. O local foi estrategicamente h 
escolhido devido às suas excelentes condições climáticas, de acesso (a Rodovia ~ 
Bandeirantes é considerada como a melhor Rodovia do Brasil, em termos de 
sinalização, segurança e qualidade de pista) e também pelo alto poder aquisitivo da 
população que reside na zona de influência do parque (Interior de São Paulo, "eixo 
Limeira, Campinas e Jundiaí"). 

A Taterka Comunicações foi a responsável por todo o processo de desenvolvimento 
e execução do conceito, arquitetura, merchandising, comunicação institucional, 
propaganda e promoção do Hopi Hari. 

Estratégia 
Lançar a marca Hopi Hari como sinônimo da categoria no Brasil, 
estabelecendo uma identidade e personalidade própria. Deste forma, o Hopi Hari 
deve representar uma experiência única para o consumidor brasileiro, sem 
comparações com outros produtos de entretenimento do mercado. 
A marca Hopi Hari assim, deverá "permear" todo o "ambiente intangível" do 
mercado de entretenimento e diversão, tornando-o tangível. 

Conceito 
Para atingir a estratégia definida, a Taterka desenvolveu para o Hopi Hari um 
conceito de produto e marca totalmente exclusivo e diferenciado: Hopi Hari 
não é um grande parque de diversões, mas sim "O País mais divertido do 
Mundo" - com suas regiões, língua, hino, povo (os "hopis"), comida típica 
("hopipoca"), cultura, etc. 
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Lançamento 
O Hopi Hari foi lançado como um parque diferenciado e com características 
próprias. A Taterka desenvolveu toda a comunicação visual e arquitetura do parque, 
as peças de merchandising, o hino, a língua do país, a definição das regiões e suas 
peculiaridades e editou inclusive um dicionário "sancionado" pela Michaellis 
(Editora internacional de livros e dicionários), etc. Além disso, a agência foi 
responsável pelo planejamento e execução da sua comunicação de lançamento no 
mercado: 

• Campanha de lançamento: teasers estimulando a expectativa e curiosidade do 
consumidor e que foram veiculados 1 semana antes do comercial de lançamento. 

• Campanha tema de lançamento do Hopi Hari: comercial para TV apresentando o 
parque e convidando o consumidor a visitá-lo e conhecê-lo em uma experiência 
única e inédita. 

• Campanha Institucional: comercial para cinema, veiculado em grandes redes de 
cinema, apresentando o Hopi Hari através de cenas emocionantes, sensíveis e na 
própria língua Hopês. 

• Campanha de férias: comerciais de TV, convidando toda a família a visitar o Hopi 
Hari durante o período de férias escolares. 

A agência desenvolveu também um plano de comunicação "no media" para 
estimular a experimentação e freqüência de visitação : 

• Calendário promocional: diversas ações em eventos como Páscoa, Dia das Mães, 
Mês das Crianças, etc . 

• Trade Promotion: pacotes e projetos especiais junto a todas as agências .de turismo 
e serviços de lazer. 

• Promoção ao Consumidor: ações em parcerias com o comércio varejista -
Supermercados Pão de Açúcar, Rede McDonald's, Rede de Cinemas Cinemark, etc. 

Mídia 
Público-alvo: fallli1ias das classes A, B e C. 

Devido à localização do Parque, todo o esforço de marketing nos 2 primeiros anos 
foram dirigidos para a sua principal área de influência; basicamente o Estado de São 
Paulo, com foco em Campinas, Litoral Paulista e São Paulo Capital. 
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Objetivos 
• A campanha de lançamento - janeiro, fevereiro e março - teve como principal 

objetivo o alcance alto e rápido, acelerando o conhecimento e estimulando a 
curiosidade do consumidor para a visitação. Desta forma, a notícia da existência do 
parque foi rapidamente se espalhando no mercado. 

• Freqüência média alta: para estimular a 1 a visita e também a recompra de 
ingressos. Ou seja, o retomo rápido do visitante estreante. 

• Continuidade emjligths: foram programados ao longo do tempo 3 flights no 
lançamento da marca. O 1°, teaser , estimulando a expectativa e "aquecendo" o 
mercado consumidor; o 2°, de alto impacto para lançamento e apresentação do 
parque ao mercado e o terceiro como sustentação, menos intenso, estimulando a 
freqüência e a lembrança da marca (visibilidade). 

Estratégia de Mídia 
Mix diversificado e dirigido ao momento de planejamento de lazer da família: o 
esforço de mídia era sempre mais intenso durante a semana, ajudando o visitante a 
programar para o seu lazer. 

O mix diversificado - TV, rádio, outdoor, revista, internet, jornal I caderno de lazer, 
guias turísticos, etc - dá maior velocidade na cobertura atingindo o consumidor em 
diversos contextos e ajudando-o na sua programação familiar e de lazer. Cada meio 
complementa o esforço de comunicação e ao mesmo tempo estimula a curiosidade e 
interesse na visitação do parque Hopi Hari. 

Desta forma, foi estabelecido o programa de lançamento deste parque temático que, 
em menos de um ano de existência, já representava no mercado a melhor e 
maior referência de "entretenimento programado do Brasil". 

Carlos Sabino 
Diretor de Marketing 
Parque Temático Playcenter S.A. 
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Anúncio Jornal 

Anúncio revista 
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Anúncio revista 

Anúncio revista 
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São Paulo, 06 de Agosto de 2003 
Dorian Taterka 

Diretor Presidente 
Taterka CÔmunicações S.A . 
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:: 5. PROPOSTA TÉCNICA 
Publivendas Comunicação Ltda. 
Concorrência n° 003/2003 

PUBLIVENDAS 
Salvador 1 BA Te I. 71 341 82 55 Fa x: 71 341 831 5 e mal! : publ1 ~ publ1vrndas com br 
Belo Hor1zonte I MG Te I. 31 3262 0855 Fax. 31 3262 0833 e.ma il: pub libh @ publ1vendas com br 

Recife i PE Tel : 81 3325 4114 Fa x 81 3325 2114 e.mail publ 1re @ pub l1 vendas.com br 
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::EMPRESA BRASILEIRA DE CORREIOS E TELÉGRAFOS ~·I {0';1') 
'\ \ . 

Empresa pública com três séculos e meio de história que tem como MISS)\o\int.er{o ctar 
pessoas e organizações no Brasil e no mundo, garantindo o atendimento de s'Uâ:tfletes idades 
de serviços de correios. 

Entenda-se por correios: planejar, implantar e explorar o serviço postal e o serviço de telegrama, 
explorar atividades correlatas, promover a formação e o treinamento do pessoal necessário ao 
desempenho de suas atribuições, exercer outras atividades afins, autorizadas pelo Ministério das 
Comunicações. 

A atividade postal no mundo vem passando por profundas transformações em função da 
competição. Clientes cada vez mais exigentes, desregulamentação econômica e globalização 
dos mercados. 

A partir da década de 60, novas empresas surgiram no mercado oferecendo o serviço de 
transporte de documentos e mercadorias. Os correios estatais foram obrigados a atuar de forma 
diferenciada, sob a ótica de uma concorrência mercadológica. O que significa que os monopólios 
dos correios podem terminar. 

Os Correios, percebendo e alinhando sua política de novos negócios, vêm buscando diversificar 
os serviços, oferecendo sua rede de lojas como um negócio. Lojas essas que estão presentes em 
todo o território nacional. 

É o maior empregador do País, com uma infra-estrutura invejável. 

Sua rede garante a entrega de 33 milhões de objetos por dia em mais de 45 milhões de domicílios 
brasileiros. São 9,88 bilhões de cartas e encomendas por ano. 

As pesquisas apontam os Correios como a instituição em que os brasileiros mais confiam. 
Juntamente com família e Bombeiros. 

Sua atuação no mercado lhe rendeu alguns prêmios da maior importância: Top social (ADVB), 
Top de Marketing, Hélio Beltrão, Prêmio Word Mail Awards 2002, além de ter sido escolhida 
como a mais eficiente empresa do setor de Serviços Públicos pela edição Maiores & Melhores da 
Revista Exa me 2002 . 

Uma empresa dessa natureza e com essa qualidade tem uma complexa relação com a população 
brasileira, enquanto: 

Cidadãos como contribuintes; 
Clientes como consumidores; 
Parceiros como governo/ fornecedores; 
Empregados co mo público interno. 

A comunicação dos Correi os deve integrar esses públicos como apo1o à manutenção da 
cred ibilidade conqu istada pela Empresa. 

O papel da ECT, no contexto socia l, pol ít ico e econômico, se alinha às políticas da Empresa: 

4" 

"" o· -\11 
c.=: 
c.=: o v 

a 

"' Preservar sua integridade ética nas decisões, compromissos e relacionamentos; ~ A 
Valorizar seus funcionários; r-·----~- "-. '·-·- W 
Referenciar os clientes como foco de sua existênc ia; I RQS No O' ') • ,i - CN ..... 

. . Com pati bil iza r as ações empresa ri a ts com o papel de agente do governo. I : M/ ·
1 4 ·41~~ -

.. O CORREIOSNET Fls.: ~ 

Transpor o posicionamento e a experiência da empresa para a internet, pote cial'ltand,.Q l'"':1 '1 .t 
suas competências e gerando oportu nidades para a inclusão digita. .... ~J 4 ~ 't 

. Doe _ . ----- - -
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Isso deve ser comunicado ao seu público-alvo através do produto CORREIOSNET, que oferece o Terminal 
de Acesso público à internet e o Endereço Eletrônico Permanente. / / -'")JI"~'\ 

• • Conceito a s: ::::ia dos Correios é a porta REAL para o mundo VIRTUAL iZ (:::_7]) 
··'> .. ......__:,: 'r ~· i •. ·:··. ~~ 

Como suportes desse conceito estão a enorme credibilidade e incomparável capilaridade qUe 
os Correios detêm. 

A internet representa hoje uma demanda da cidadania, essencial para a compreensão do mundo 
moderno. O direito de ter acesso ao computador (à rede) é tão importante quanto o direito à 
comun icação postal. 

Com o CoRREIOSNET, os Correios oferecem a possibilidade real de acesso a bens de consumo e 
serviços, contribuindo para a inclusão social do povo brasileiro. É a chamada nova economia. É 
a perfeita integração do mundo virtual com o real. 

Somente os Correios, com sua capilaridade sem paralelo, podem capitanear um projeto desse 
tamanho: 

Trazer a internet com seu universo virtual para as populações mais carentes de todas as 
regiões do País, conferindo cidadania ao simples ato de se conectar à grande rede mundial. 

Em cada comunidade, há uma agência dos Correios. Nela poderá estar também um CorreiosNet 
Terminal de Acesso e, mais do que isso, o usuário encontrará esclarecimento para suas dúvidas 
respondido por um atendente dos Correios treinado para essa atividade. 

: : Características dos produtos: 

CORREIOSNET Terminal de Acesso: 

Instalação de terminais de acesso público à internet nas agências dos Correios para 
cadastramento de endereço eletrônico, recebimento e envio de mensagens e operações 
do com érci o eletrônico; 
A navegação será através de cartões com códigos de barras, adquiridos nas agências 
dos Correios, e permitirão o acesso grátis aos sites dos governos municipais, estaduais 
e federais, bem como às áreas de interesse dos Correios. Acesso pago somente para os 
serviços de interesses outros dos usuários com livre navegação pela rede mundial; 
Objetivos: consolidar os Correios como ponto convergente de comunicação entre pessoas, 
governo, sociedade e empresas; permitir a inclusão digital de diferentes comunidade s; 
faze r cheg ar a elas novas te cnologias e facilidades proporci onadas pe la inte rnet; e abrir 
oportu nidades de me rca do; 
Público-alvo: ambos os sexos, classes sociais C/D, faixa etá ri a + 16 anos, escolar idade 
mínima l 0 grau comp leto (e nsino fundamental ). 

( ORREIOSNET Endereço Eletrônico: 

5" 

Cr iação de co ntas de co rreio eletrônico, ad min istradas pelos Correios, de forma gratui ta, ~ 
pe rmi ti ndo ao usuá rio da internet o envio, receb ime nto e leitura de me nsagens eletrô ni cas 
a partir de qualqu er microcom pu ta dor conectado à in te rnet; 
As fu ncionalidades correspo ndem às mesmas já disponibi liza das pe las vár i a~-~.ill.l2 ~.s_á:S.-:~--~-~···:;·, ­
que atuam na VVEB: catálogo de endereços, cale ndário e agenda eletr~ RhD'$ \t'1âS:~iM;2<.10,~ 0';;t" \ 
persona lizadas, bloque io de remetentes indesejáveis e ferramenta Ant i-SP M;CPMI - CORh.t:.l ~· l -..... 
Os diferenciais são: garantia de continuidade; caixa posta l única; vinculaçã do endeLe ço \ 
f ís ico ao endereço eletrônico; atualizações cadastrais j_unto a órgãos gove name.!ltais e 1-4-4-2 -..!;::, 

cadastros of1c1als prev iamente autonzadas pelos usuar1os; armazenamen of~~'f-q_-d:e- 1 
informações; assinatura di gita l; repos itório ún ico de mensagens, onde o us árrb pod{'r~, '") 4 li r-

buscar as mensagens de outras contas de e-ma il de outros prove dore s; e si :ilp de d ááo ~ ~ , -.... 
cadastrais, os quais serão de uso exclusivo dos Correios; I noc _::..___---
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Objetivos: o único endereço eletrônico atrelado ao endereço físico, oferecer oportunidade 
de inclusão digital, envio de informações de modo seguro na internet, oferecer diferentes 
funcionalidades; ..,..~ · .. =:.:-·-... 
Público- alvo: ambos os sexos, classes sociais A/ B/ C/ D, faixa etária+ 16 anoy·~

3
t., \\~ 

::Abrangência da campanha: {1 f. .fr:.JI{f~ 
1 ~ 
\ \.,. 

Contemplar as faces: '· -..~ --............ ,_,(-_... ' ... :.~ .. 

Institucional: preservando a marca Correios para que os atributos positivos possam ser 
transferidos par a os produtos; 
Mercadológica: incrementar a venda dos produtos. 

Na abordagem institucional, atingir toda a população com foco nos formadores de opinião. Na 
mercadológica, atingir os públicos descritos anteriormente. 

Objetivo de mercado: 

Incorporar atributos positivos à imagem corporativa dos Correios; tornar as Agências dos 
Correios como referência de acesso à internet, promovendo a inclusão digital de toda a 
população; informar à população quanto às vantagens e facilidades de ter integrado em 

um só lugar todas as funcionalidades oferecidas pelas demais empresas do ramo. 

Concorrência: com as dimensões descritas, não existe no País um concorrente direto. 

~ .. ,.- -.~·-----·-·" " ' _ ....... .. 
i RO.S N° 03/2005 ·· C • · I CPMI .. CORREiOS 
1 ~ 
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:: b) ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO. 
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Após análise das fontes de consulta: 

• Material de licitação; 
Home Page dos Correios na internet; 

• Informações secundárias- matérias publicadas na imprensa; 
• Análise do cenário publicitário dos Correios, seus produtos, concorrentes; 
• Pesquisa qualitativa com técnica de discussão em grupo* para avaliação de tema criativo, 

entendimento, atitudes de consumidores, hábitos, preferências, etc. 
*Grupos: 1. Grupo ambos os sexos 16/ 22 an.os classes CID usuários dos serviços dos Correios - que não 

possuem computador em casa; 2. Grupo ambos os sexos 25/40 anos- classe B- que possuem 
computador em casa e são usuários de internet com provedor gratuito. 

Nossa leitura, compreensão e percepção do universo da marca é que o reconhecimento da 
empresa Correios e seus produtos, tanto pela população física como jurídica, por sua eficiência, 
credibilidade, seriedade, confiança, segurança, marca de orgulho nacional, em evolução 
permanente, trazem esses atributos incorporados ao inconsciente coletivo. 

"Os Correios sempre foram bons, isso é normal, é o que eles sempre fazem" (Pesquisa Qualitativa, Classe B) 

Esses valores nos são devolvidos pelos públicos envolvidos com a marca, através de pesquisas e/# 
atitudes em relação aos serviços/ produtos. 

Nossa proposta conceitual: 
Transferir esses atributos aos negócios satélites (no caso, CoRREIOSNET) que orbitam 

ao redor da marca mãe (CoRREios). 

A entrada dos CoRREIOS na internet é uma extensão natural e vocacional da Empresa/Marca 
que interliga pessoas e empresas no Brasil e no mundo. Os CoRREIOS têm "expertise" no assunto, 
càpilaridade e logística imbatíveis. É uma marca vencedora . 

" ... observa-se, também, que para os respondentes da classe B, a proposta CorreiosNet é apenas 
um passo alinhado com as competências básicas dos Correios ... " (Análise Grupo / Pesquisa Qualitativa) 

A estratégia de comunicação publicitária é trazer esse novo braço da empresa para o 
conhecimento do grande público através de trabalho publicitário com tratamento de 
lançamento no formato "Guarda-chuva" onde a submarca CoRREIOSNET será apresentada pela 
marca CoRREIOS, tendo seu posicionamento de propaganda definido como o caminho natural de 
SUa missão, INTERCONECTAR PESSOAS E ORGANIZAÇÕES NO BRASIL E NO MUNDO, GARANTINDO O ATENDIMENTO 
DE SUAS NECESSIDADES DE SERVIÇOS DE CORREIOS, agora também de correio eletrônico. 

Essa abordagem institucional irá dar aval / credibilidade para os subprodutos do CoRREIOSNET, 
Endereço Eletrônico e Terminal de Acesso, que terão suas comunicações com abordagens 
mercadológicas próprias. 

Só os CoRREIOS podem oferecer esse serviço através de suas lojas. É a porta REAL para o mundo VIRTUAL. 

Só os CoRREIOS têm autoridade no assunto central do seu neg ócio: INTERCONECTAR PESSOAS. A 
internet é uma ferramenta virtual do neg ócio INTERCONECTAR PESSOAS. 

Só os CoRREIOS têm credibilidade reco nh ecida, valores descritos anteriormente incorporados à sua 

\.~~ f'W \ !1 t :- U ,,;J \._.~ :'s . 

"' o -\11 
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marca, e CAPI LARIDADE. r~R; ....,-:_.--;:-;;Jfta··::,~r,;T'i~· ;:: - ·. · 
_ CPMI · CORREIO:;; A 
E úNICO. Tem Agências em todo o território nacional. Em cada um dos 5.5 6 1 municípi (jls deste País. ' W 

~ ~ 

l 

S~, _o·s-~~: ~E ~O~ -~~~~-~}~a_b~a~~a~ -~: ~ ~~U~S~.O~ ~~g~t~~~,~e~~-~~.~~S~i:~:: .. :~ ~i.l.~i~~~~it ~~:~~= n1~;44-4-5- -
V d i U IILc!IIUUt: Ut: IIIULic!LILc! IIU U U t: l l:::>lllcllllt:IILU Ut: c!L.t::::>::>U c!LI ,c!Vt:::> Uc! II ~Uic! IIUIIIc!llc! U OLC~' ~S:'.'LC . ' 

" .. . o entendimento que os consu ~ 1d o r es das classes C e D tem s?bre o pr~cesso de e\ ~~àe9 d1g~Ç · 2 4 
é digno de reg1stro e merece anal 1se part1cular. Segundo sua ot1ca, estao 1nser1dos no g[lJ!J:o-:5-os-------- · 
excluídos digita lmente as pessoas que não têm co nhecimento sob re como acessar a intern et 
e não só as pessoas que não possuem os meios físicos pa ra fazê-lo." (Análise Pesqu1 sa Qual1tat iva) 
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Esse é o_objetivo central d~ trabalho_ ~e c~municação para al_imentar a ima~e.m d~ mar<~a !Jjr . \ '\ 
com atributos de modernidade (uti11zaçao da ferramenta mternet), part1c1paçao at1va1 inf f1.) l.(l i)l 
processo de transformação social do país, promovendo a INCLUSÃO DIGITAL, oferecend'ç c\ / 
Endereço Eletrônico Permanente (e-ma i I) e Terminal de Acesso ao grande público de usuários'ne ';:-;::_~·n" --. , """' 
sistema de correios, contribuintes, formadores de opinião, parceiros, empresas, Governo e todas·<~.:: .• : > · _,? Q 
as comunidades até então desconectadas dessa nova maneira de interligar o Brasil e o mundo. ~ 

De acordo com o desenvolvimento da estratégia estudada, a proposta é trazer para a 
comunicação a abordagem: 

Só os CoRREIOS podem lançar CoRREIOSNET em todo o Brasil. Só os CORREIOS têm "expertise", 
credibilidade, capilaridade. 

.!;.-
Con ~eito 

{r 
CoRREIOSNET - A internet dos CoRREIOS para todos os brasileiros. 

"É tudo a mesma coisa. Quem é lg, mas podia ser qualquer outro( ... ) o rapaz que instalou meu 
computador foi que colocou lg, mas poderia ter sido qualquer outro".( Pesquisa Qualitativa 1 Classe B) 

A mudança da percepção virá através do endosso da marca mãe (CoRREIOS) ao seu produto CoRREIOSNET . 

Além de campanha de massa e campanha segmentada, o endomarketing e propostas de não­
mídia serão sugeridos na estratégia de mídia apresentada na seqüência. 

O investimento da verba sugerida pela ECT, ferramentas adequadas à tática desenvolvida 
também estão contempladas no resumo final da estratégia com as observações pertinent~ 

~ o v 
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::REPRESENTAÇÃO GRÁFICA DA ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO 

~CORREIO< 
100% Brasil 

'"" \t Percepção 

Expertise 
Credibilidade 
Capilaridade 

Orgulho de ser nacional 

10 :: 

Jfl Transferência de novos valores para seu produto 
'l~ 
·~~ 

r r·') ·;:::::0;1' 1" .._) J.J.J _ .J -.l .._/ ...J 

NET 
Introduz a internet com 

aval da marca mãe 

'lt 
r,_~~~~5;~;·: ~:1:eE!~~ico.~ -~~; ~-·]~ 
~""'~~~"""''·'' ... . . · ~ .. w• -·' ·"".,;,.;;_. 

'~ 
Promove inclusão digital 

Está em todo o País. 5~561 municípios 
Gera tráfego nas lojas ECT (serviço completo de comunicação) 

Induz ao crescimento do País 
Reforça os valores no inconsciente coletivo 

~,. 
·f!!' 

Só pode ser dos Correios 
Tem expertise, credibilidade e capilaridade 

Orgulho de ser nacional 

~f Síntese do Conceito 

CORREIOSNET- A internet dos CORREIOS para todos os brasileiros. 

~ 

·...'ijr Slogan de Comunicação 

CORREIOSNET- A internet do Brasil. 

I. - 3~' 2 Lt 
D~ ~-----··---·---- - - - ... 
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::c) IDÉIA CRIATIVA. 
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1 2 :: 
A forma, o tom e o conceito central da campanha de propaganda têm como objetivo traduzir o 
que foi exposto até então pela estratégia de comunicação. •""" ·n ·~·--. . 

. ~ .;'c~ C .,...,,. 
:· ·:y..~ ~ .. I '-

Como os CoRREIOS possuem um capital publicitário que alimenta e reforça seus atributosAre~ ..... , ' \ 
trabalhar no mesmo tom desse capital. A população já identifica isso através de: ~ v /C}i/ ~ ) 

Linguagem simples - sem ser simplória; '··-. __ 2-"':-~~"'-, </ 
Comunicação leve, bem-humorada- sem ser humorística; 
Utilização de biótipos bem brasileiros - de fácil identificação com a população; 

• Compromisso com a eficiência/ confiança; 
Orgulho de ser brasileira; 
Conhece o País - chega aonde é preciso chegar; 
Multiplicidade de produtos/ serviços nas Agências. 

+ 
ESSE É O PATRIMÔNIO DA MARCA E O AVAL PARA O CORREIOSNET. 

A idéia criativa apresentará o produto CORREIOSNET para o target e formadores de opinião através 
de apelo institucional - "guarda-chuva" e os dois subprodutos, Terminal de Acesso e Endereço 
Eletrônico, através de apelo mercadológico, tendo como objetivo a venda real desses produtos, 
criando tráfego nas Agências, promovendo a inclusão digital, interagindo com os usuários dos 
serviços dos Correios nas Agências, através de atendente treinado para isso. 

!J 
V' 

A Moça dos CORREIOS, colocando a população excluída digitalmente em contato com o novo 
mundo de relacionamento virtual. 

" ... para muitos respondentes de ambos os grupos, esta profissional terá papel de relevada 
importância no processo de aproximação das pessoas aos Terminais de Acesso, quebrando 

bloqueios e vencendo resistências há muito consolidadas". (Pesquisa Qual itativa) 

Os valores atribuídos aos carteiros, que tão bem representam a empresa CoRREIOS pelas ruas 
de nosso País, terão agora uma parceira que irá construir esses mesmos atributos de respeito/ 
confiança/ credibilidade dentro das AGÊNCIAS, através dos CORREIOSNET. 

O foco central da comunicação trará a marca CoRREIOSNET como a internet do Brasil, 
apresentada pela empresa CoRREIOS. 

"O grau de compreensão atingido com a proposta criativa e slogan, comunica eficientemente: 
Postura pró-ativa dos Correios na busca de soluções em comunicação; 
A competência básica dos Correios (interligar pessoas de forma ágil); 
Capilaridade/ abrangê ncia (internet em todo Brasil); 
Sentimento nacionalista (do Brasil); 
CORREIOS+ Internet= comunicação com o mundo; 
Inclu são social- é em todo o País e é para todo mundo". (Pesquisa Qua li tat iva) 

Algumas sugestões aqu i apresentadas foram monitora das at ravés de pesqui sa qualitat iva com 
os grupos descri t os no in íci o do t rabalho. 

Portanto, o produto En de reço Eletrônico se rá co municado para o target através de se u uso mais 
com um e de fácil identi ficação = e-mail. 

A linguagem de ca da peça respeita as ca racterísti cas pró prias de cada meio proposto. 
Ve r anexos I e IX. 

FOCOOA IDÉ IA CR IATIVA ' _ . .. NET '0 .-.. ,;--A INTERNETDOBRASIL 

Entrou nos Correios, entrou na in te rn et; 
Tem um e-mail te esperando nos Correios; 

Agora a int ern et chegou para todos os brasi leiros; 
A gente traba lha pa ra li ga r pessoas e uni r o Bras il. 

""" o -\11 

"' "' o v 

a 

--



f 

t 

t 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

::ROTEIROS PEÇAS: 

Cliente: Correios 
Campanha: Correiosnet 
Peça: Filme 60" 
Título: Corre 

Filme se passa num estúdio, em fundo infinito. Vemos cinco carteiros de frente para a 
câmera. Cada um deles veste uma camisa com uma letra, de forma que, enfileirados, 
eles formam a palavra "CORRE". Corta para seqüência de imagens mostrando o trabalho 
dos Correios (caminhões dos Correios correndo pelo Brasil, carteiros entregando cartas, 
carregadores colocando malotes em um avião) enquanto ouvimos a locução em off: 
LOC. OFF 1: Os Correios sempre correram por você. Eles correm para entregar suas 
cartas, correm para que a sua encomenda chegue na hora e correm para trazer os 
melhores serviços. 

Volta para o estúdio. A câmera começa um travelling e revela uma mulher que estava 
fora de cena, ao lado dos cinco carteiros. Câmera fecha nela e vemos em sua camisa 
a letra "i". Corta para seqüência de imagens mostrando o terminal nos Correios, sites 
de internet, a Moça do CorreiosNet, a mesma da letra "i" ensinando alguém a usar a 
internet. Continua a locução: 
LOC. OFF 1 : E agora, estão correndo de novo para trazer uma grande novidade: a 
internet em todo o Brasil. Que vem com computadores em todos os municípios, 
e-mail gratuito e a Moça do CorreiosNet, que vai ficar em todas as agências para 
explicar como tudo isso funciona. 

Volta para o estúdio. A câmera abre de novo e continua o travelling, revelando mais 
cinco carteiros e, finalmente, formando a palavra "CORREIOSNET". Enquanto ouvimos a 
locução, vemos os onze dando as mãos. 
LOC. OFF 1: Afinal, a gente trabalha para ligar pessoas ... 

Neste momento, câmera abre e faz uma tomada aérea, revelando que as onze pessoas 
do filme são apenas uma pequena parcela de um grupo gigantesco que está unido 
formando o mapa do Brasil. 
LOC. OFF 1: e unir o Brasil. 

O mapa do Brasil formado por pessoas se transforma no mapa que está sendo utilizado 
nas peças gráficas. 
LOC. OFF 1: Agora, a internet chegou para todos os brasileiros. 

Entra marca e locução: 
LOC. OFF 2: CorreiosNet. A internet do Brasil. 
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Cliente: Correios 
Campanha: Correiosnet 
Peça: Filme 30" 
Título: Entra 

O filme é feito com cenas de pessoas em situações cotidianas. Uma trilha moderna marca 

o ritmo do filme. 

Cena 01: 
Um homem em um ambiente urbano. 
LOC. OFF 1: Carlos entra na internet. 

Cena 02: 
Um caipira em uma cidade do interior. 
LOC. OFF 1: O André entra na internet. 

Cena 03 : 
Uma garota em um corredor de uma grande empresa. 
LOC. OFF 1: Paula também entra na internet. 

Entra seqüência dinâmica de cenas da Moça do CorreiosNet auxiliando pessoas no 
terminal de acesso dos Correios. 
LOC. OFF 1: Os Correios estão instalando terminais de computadores em todos os 
municípios do País e, agora, todos os brasileiros vão poder usar a internet. É só ir 
até uma agência dos Correios e comprar um cartão para ter acesso rápido e fácil ao 

mundo digital. 

Cena 04: 
Uma senhora bem simples entrando em uma agência dos Correios. 
LOC. OFF 1: Márcia está entrando na internet. 

Corta para imagem do filme de lançamento do grupo gigantesco de pessoas formando 
o mapa do Brasil e se transformando, logo depois, no mapa que está sendo utilizado nas 

peças gráficas. 
LOC. OFF l: Agora, a internet chegou para todos os brasileiros. 

Entra marca dos CorreiosNet e locução em off: 
LOC. OFF 2: CorreiosNet. A internet do Brasil. 

~-·Ro·s .. -~~-;--õ3-í2 GO 5--L f,, , 
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Cliente: Correios 
Campanha: Correiosnet 
Peça: Filme 30" 
Título: Dona lsaura 

O filme é uma entrevista mais informal, com uma mulher simples. Quem entrevista a 
senhora é a Moça do CorreiosNet. A entrevista é feita em uma agência dos Correios. 
Usamos planos mais fechados para que o local onde a entrevista é feita só seja revelado 
no final do filme. A edição é dinâmica, combinando com a trilha. 

MOÇA DO CORREIOSNET: Dona lsaura, a senhora tem DVD? 

DONA ISAURA: Não, senhora. 

MOÇA DO CORREIOSNET: Tem microondas? 

DONA ISAURA: Não, senhora. 

MOÇA DO CORREIOSNET: Dona lsaura, e e-mail? Tem? 

Dona lsaura fala enquanto, abrindo o plano, revelamos que ela está no terminal de 
acesso de uma agência. 
DONA ISAURA: Claro! Já recebi três hoje. 

Entra seqüência de imagens de pessoas usando o terminal de acesso à internet, em 
vários lugares do País, sempre auxiliadas pela "Moça do CorreiosNet". 
LOC. OFF l : Todo mundo pode ter um e-mail grátis dos Correios. Com ele, você 
acessa suas mensagens sempre que quiser e tem um e-mail para a vida inteira. Quem 
interliga pessoas há mais de 300 anos tem mais uma maneira de conectar você .ao 
mundo. Passa lá, tem um e-mail te esperando nos Correios. 

Corta para imagem do filme de lançamento do grupo gigantesco de pessoas formando 
o mapa do Brasil e se transformando, logo depois, no mapa que está sendo utilizado nas 
peças gráficas . 
LOC. OFF l : Agora, a internet chegou para todos os brasileiros. 

Entra marca dos CorreiosNet e locução em off: 
LOC. OFF 2: CorreiosNet. A internet do Brasil. 

.. ---... _....__,.._ __ .... . , ............ ···-·· 
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Cliente: Correios 
Campanha: Correiosnet 
Peça: Jingle 60" 
Título: Inesquecível 

O jingle é dividido entre a locução de uma mulher e o refrão cantado por um coral de 

homens. 

CORAL: 
CorreiosNet, CorreiosNet a internet do Brasii...Todo mundo pode usar. Até quem 

nunca viu. 

MULHER: 
Eu cheguei na agência dos Correios, lá tem a moça da internet. Ela é uma gracinha, 
explica tudo sobre como usar o computador ensina facinho, facinho como funciona o ... 

CORAL: 
CorreiosNet, CorreiosNet a internet do Brasii...Tem em todo lugar. 

São mais de 5 mil. 

MULHER: 
Gente, é demais, você tem e-mail, mas não precisa nem ter computador, você passa 

na agência dos Correios, 
compra um cartãozinho 
e começa a usar o ... 

CORAL: 
CorreiosNet, CorreiosNet a internet do Brasil... Tudo isso nos Correios. 

1 6:: 
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Coisa igual nunca existiu. 

~ . . Locução em off: 
Agora, a internet chegou para todos os brasileiros. 

CORAL: 
CorreiosNet, CorreiosNet a internet do Brasii...Todo mundo pode usar. Até quem 

nunca v1u. 
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l~:,:: CoRREIOSNET- Terminal de Acesso público à internet e Endereço Eletrôni?0~gia <2--

1 8 

de Mídia agressiva e de impacto, pois o mercado de internet é muito ativo e compêtd.j'~J.:O pelàs/opções 
de serviços e ações de propaganda. A imagem positiva que os CoRREIOS possui junto à população, sua 
enorme quantidade de agências em todo País, e sua importância como prestadora eficaz de serviços 
no mercado brasileiro certamente farão a diferença entre as várias possibilidades de acesso e uso 
da "Rede" em favor do CORREIOSNET. 

A capilaridade de suas agências determina ações de mídia com cobertura geográfica max1ma 
nacional, regionalizada em três momentos distintos, que acompanham o cronograma de lançamento 
dos produtos, em períodos sucessivos de 45 dias. Prevemos essas ações para início nas regiões Sudeste 
e Brasília em 17 de agosto de 2003, seguidas de Norte e Nordeste e, finalmente, Sul e Centro-Oeste. 

Considerando que o CoRREIOSNET oferecerá dois produtos distintos ao mercado, atingiremos dois 
públicos pelos esforços de mídia , que de forma sócio-econõmica e já adaptados às possibilidades 
das pesquisas de mídia existentes no mercado estamos definindo da seguinte maneira : 

Alvo 1 : : Pessoas de Ambos os Sexos 
Classes ABC 
Idade acima de 15 anos 

"f 
Endereço Eletrônico 

Alvo 2 :: Pessoas de Ambos os Sexos 
Classes COE 
Idade acima de 15 anos 

+ 
Terminais de Acesso 

Com base nos estudos Marplan (oito mercados - 4° trimestre 2002), os hábitos de mídia desses 
públicos apresentam o seguinte quadro: 

: : HÁBITOS DE MÍDIA DOS PÚBLICOS-ALVO: 

Ambos Sexos, Classe ABC, 15 e+ anos 

Internet 

Cinema 

Jornal 

Revista 65% 

Rádio AM 

Rádio FM ••••• 86% 

TV 99% 

Ambos sexos, Classe COE, 15 +anos 

Internet 6% 

Cinema 7% 

Jornal 45% 

" o -\11 
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Revista 49% 

Rá dio AM 

Rádio FM 

TV 
Fonte: XLI V Estu dos Marplan · 2002 · 4Tn 
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Com os targets adaptados às possibilidades das pesquisas Marplan, observamos a TV como 
principal meio em ambos os público-alvos, que além de ser o mais consumido, permite máxima 
e instantânea cobertura geográfica e de público a baixos custos por mil pessoas atingidas. 
Como podemos observar nas Tabelas I e 11, TV continua sendo o meio de maior penetração ao 
analisarmos suas potencialidades no que se refere à idade, sexo e classes econ,ôrn-t.céé.o'Ms. 

/ ~~-""'~~" ' 
•. ! /O~J '-f1 I 
· I ....., _. -. r.\}' 

•. v, ,- ' 
' -I ' ., \ I' :: Tabela 1- PENETRAÇÃO DAS MÍDIAS - PÚBLICO GERAL: 

Cinema 

Internet 

TV Assinatura 

HOMENS 

18 

21 

·---53 Revista 

Rádio 

TV 

·-----·90 
98 

Cinema 

Internet 

TV Assinatura 

%de exposição 

Classe social A 1 

~--•ss 
~---59 

~-----77 Jornal ~~2~.J.l:m 84 

Revista 91 

Rádio 

TV 

~-----•91 

%de exposição 

Classe social Bl 

Cinema 30 

Internet 36 

TV Assinatura 39 
Jornal f.:l~::~~'i>~lt."'*'T:~~ 67 

Revista 76 
Rádio 90 

99 

TV 99 

% de exposição 

Classe social C 

Cinema 

Internet 

TV Assinatura 

Cinema 

Internet 

TV Assinatura 

Jornal 

Revista 

Rádio 

TV 

Cinema 

Internet 

TV Assinatura 

Jornal 

Revista 

Rádio 

TV 

\ :,._ ~'-.· .•. ,.~ ... --...~ 
: .. , ....... ~ ; · ·~.,. ,.../ 

MULHERES 

~----•59 
~--------89 

98 

% de exposição 

Classe social A2 

~--•42 

~---47 
~-----61 

~------•as 
~-------90 99 

%de exposição 

Classe social B2 

Cinema 19 

Internet 22 

TV Assinatura 23 
Jornal ;;w.;:;a:ii:Sl't'l§l§\'(J.;la:l§~~~ 58 

Revista 66 
Rádio 

TV 
~------.. 90 

3 
2 

4 

%de exposição 

Classe social D 

99 

1 9:: 
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Jornal 44 

Revista 52 
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TV I 99 

Cinema 

Internet 

TV Assinatura 

Jornal 

Revista 

Rádio 

TV ~-----~--88_ I 96 14 56 I ~ F ls.~· __ , %de exposição % de exposição I 
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::Tabela 11- PENETRAÇÃO DAS MÍDIAS- PÚBLICO GERAL: 

10a 14anos 

Cinema l 

Internet 

TV Assinatura 

Jornal 

Revista 

Rádio 

TV 
~-----92 

99 

Cinema 

Internet 

TV Assinatura 
Jornal 

Revista 

Rádio 

TV 

Cinema 

Internet 
Tv Assinatura 

Jornal 

Revista 

Rádio 

TV 

% de exposição 

20 a 29 anos 

;..-----·94 
98 

%de exposição 

40 a 49 anos 

% de exposição 

65 e+ anos 

97 

Cinema 

Internet 

TV Assinatura 

Jornal 

Revista 

Rádio 

TV ~---------72 
%de exposição 

15 a 19 anos 

Cinema ~--- 30 
Internet 27 

TV Assinatura 24 
Jornal ll.~~-::li 47 

74 Revista 

Rádio 

TV 

~--------95 
99 

% de exposição 

30 a 39 anos 

16 
,_ _ _ !lll'll!i~· ... 49 

~----ss 

Cinema 

Internet 

TV Assinatura 
Jornal 

Revista 

Rádio 

TV ~-------91 

Cinema 

Internet 
TV Assinatura 

Jornal 

Revista 
Rádio 

TV 

95 

%de exposição 

50 a 64 anos 

19 
... 46 

~-----40 

~------·82 
%de exposição 

97 

Fonte: Estudos Marplan- Midia Dados 2003 Grupo de Midia 

98 

O Rádio aparece em segundo lugar, com grande potencial de penetração e força local, funcionando 
como multiplicador de freqüência de comunicação. Seus baixos custos absolutos permitem maior 
repetição da mensagem, propiciando eficácia ao esforço de mídia. 

Os meios impressos - Revista e Jornal - por sua vez ficam na terceira e quarta pos1çoes, 
apresentando maior hábito de consumo junto ao público objetivado pelo produto "Endereço 
El etrônico", que inclui o segmento AB da população como alvo. A Revista p· ·~~t:;jJ.QJê1;1:çi:~J::~e --. . _ , HÇJ ::i h () .,, t< -.. ·Y.. 
cobertura nos gran des centros urbanos formadores de op1n1ao do Pa1 s, enquan o 'tfG:J'OO.§J .t,BJêf.".(~:~t! il .. k 
r::~d tPr lnr::~l t Pm fnr <::J rlP nntír i::J P rln í llm Pnt::Jr :i n 
~ ---· ........ - ~ . · - - ~ -,--·· ·· - · r-· - - · ·- - ·-· -· - ---- - · · ··-·· - -· r -· -· 145 7 
O Outdoor, conforme pesquisa Marplan detalhada nas Tabelas 111, IV, V e VI, IJ~ s_entã eJejuLclo ____ _ 
potenci al de co bertura Além disso, possui grande poder de impacto e visibilidade junto 
aos públi cos que os produtos CoRREIOSNET buscam, pode ndo col ocar na s ru as ã s ín t,h.S ):..A~ 
co muni cação de cada um eles com impacto e rap1dez, compl ementando os d ~roo~ ~-e lo s;).l~!~_{ 
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: :Tabela 111 - EXPOSIÇÃO AOS MEIOS E POTENCIAL DE COBERTURA- PÚBLICO GERAL: 

o 
"" I.>-
·v; 
o 
c. 
X 
QJ 

~ 

98% 

55% 

Exposição aos Meios com Mídia Exterior 

63% 

.1 i i 45% 

I i 18% 17% 16% 

• 2% • • 
69% 

?>é 
«l 

Potencial de Cobertura · Classe AB 

i i i 20

% ,,,,jjjjj 

Potencial de Cobertura· Classe C 
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::Tabela IV- EXPOSIÇÃO AOS MEIOS E POTENCIAL DE COBERTURA - PÚBLICO GERAL: 

Potencial de Cobertura - 8 mercados Consolidado 

63% 

40% 38% 

22% 
18% 17% 16% 

11 % lOo/o 9% 9% 
6% 

.. . ..,.:!l'!:t .- ---· 

Potencial de Cobertura- Grande São Paulo 

59% 
.- " 

6% 

" 
. 

. 

~ 

Potencial de Cobertura- Grande Rio de Janeiro 

66% 

44% 42% 

1]! 10% ] ()qb ] QO,b 
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I Potencial de Cobertura -B rasília 

I 
62% 

I 42% 

32% 

I 

I 4% 
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::Tabela V - EXPOSIÇÃO AOS MEIOS E POTENCIAL DE COBERTURA- PÚBLICO GERAL: 

63% 

40% 38% 

22 % 
18% 17% 16% 

11 % 10% 9% 9% 
6% 

i ·~ _,;~ .. Dj"'l"! . p·~ -rt~ ···i!'lf"·'*' ··$h! · 

0cP' ._,c' c' "':"~ 
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Potencial de Cobertura- Grande Belo Hori zonte 

69% 

47% 

··: .. , 

3% 

Potenci 11 de Cobertura - Grande Porto Alegre 

60% 

28% 29% 

22 % 

' 
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::Tabela VI- EXPOSIÇÃO AOS MEIOS E POTENCIAL DE COBERTURA- PÚBLICO GERAL: 

-~ 

63% 

40% 
38% 

18% 17% 16% 

11~0 10% 9% 9% 

4 1% 

-'~ i 

70% 

I 
68% 

59% 
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Potencial de Cobertura- Grande Recife 
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Também com base no Marplan, observamos que cada meio de comunicação possui seu próprio 
posicionamento quanto às classes econômicas e faixas etárias. Na Tabela VI!, resumimos em um 
único gráfico os posicionamentos das mídias em relação à idade e classe econômica, observando 
que TV é mais adulta e voltada para o público C. Rád io FM é mais jovem; Jornal e Revista atingem 
classe econômica mais elevada. TV paga, Teatro e Internet são ainda mais voltados para a classe 
Bl e faixa jovem de 25 a 39 anos. O meio Cinema é voltado ao jovem das classes elevadas, 
enquanto Rádio AM atinge o público de mais idade da classe C. 

I 

a 
34 

D 
A~ 
D a 
E 29 

To 
a 

24 

A posição de cada * é a mediana de sua composição nos eixos "Idade" e "Classe econômica" 

Ali A2 I 

* TV Assinatura 

~eatro 

*Internet 

*cinema 

Bl I 

*RádioAM 

*Jornal *Televisão 
*Mídia Exterior 

*Revista 
*Rádio FM 

B2 I c 
Classe Econômica 

I 
l 

Fonte: XLIV Estudos Marplan- 8 mercados- Pessoas de 15 a 69 anos 

A Estratégia de Mídia recomendada propõe uso de mix mídia abrangente e de impacto: TV 
+ Rádio + Revista + Jornal + Outdoor + toda infra-estrutura dos CoRREIOS como importante e 
rentável esforço de mídia e nã o-mídia. 

Todo esforço será regionalizado segundo o cronograma de lançamento dos produtos, além de 
dirigido especificamente a cada público objetivado, tendo a TV como mídia básica voltada para a 
maximização da cobertura geográfica e dos públicos-alvo, apoiada por Rádio como multiplicador 
de freqüência e da continuidade do esforço. Os demais meios terão papel complementar, 
aproveitando-se as principais características de cada um: 

Revista e Jorna l - Cobertura do formador de opinião com mensagem docu mental e deta lhada; 
Outdoor- Lançamento com impacto e rapid ez de cobertura; 
Infra-estrutura - Continuidade a baixos custos; 
Ações não-Mídia - Aprove itamento de opoítuni dad es com ações especiai s e locali za das. 

Dividida em 2 fases, a est ratégi a de mídia terá co mpos ição diferenciada de meios para ca da uma 
delas, que interagi rão e se comp lementa rão entre si : 

2 5 :: 

1 - Lança mento- utili za rá mix meios composto por Televi são+ Revista + Jornal + Outdoor co~ #}./ 
peças que an uncia rão o conce ito global cir1 ci'lmpa nha. Sua função será i rlj.P:?-C1a.L.e. laJi,Ç~ r "~~ 
forma conJ·un ta os novos produtos. ~~·~ (~$ lV' C.l3rt,; t.;U,; ···' 

CPMi · CORRE10;3 :. 
} 

2 -Serviços- te rá um composto de meios eficaz pa ra rentab ilizar os esforços as rem empreeAd idos: I 
Fls.: - · 14Ji-2: 

Endereço Eletrôn ico e Term in ais de Acesso se rão divu lgados com peças p.uD1TCifaríã s - ; 
específicas, at ravés de Telev isão + Rádio + Ações nã o-Mídia. 'l 7 '1 4 l 

.... ,, {) ~~ i 
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::ESTRATÉGIA NÃO-MÍDIA 

As sugestões alinhadas como NÃO-MíDIA trazem como reforço de comunicação visual e impacto 
junto aos diversos públicos já descritos e têm como função principal formar uma imagem positiva 
e de residual rápido sobre o conceito da marca e benefícios dos produtos. 

-Cartazes ponto-de-venda: 
Título- Entrou nos Correios, entrou na internet. 
Colocação nas agências, Postos de Saúde, Casas Lotéricas, locais onde existe um tráfego grande 
de pessoas representantes da população, porém com maior incidência das classes CI D. 

- Display com recorte: 
Título- Entrou nos Correios, entrou na internet. 
Colocação nas agências dos Correios onde exista tráfego de pessoas formadoras de opinião 
-classes A/ B -, regiões mais nobres das capitais. Essa peça é de impacto visual e precisa ser 
colocada em agências que tenham bom espaço para exibição . 

-Mala direta: 
Folheto comunicando o lançamento do Endereço Eletrõnico e Terminal de Acesso da marca 
CORREIOSNET, que deverá ser entregue em mãos pelo carteiro. A recomendação é que se 
distribua essa peça nas capitais, em bairros nobres, atingindo moradores classes A/ B. 

- Adesivos para veículos: 
Tem a função de tornar a marca e slogan conhecidos pelo grande público, trazendo com rapidez 
uma identificação visual da grafia. 

-.Sottons para funcionários das agências/carteiros: 
Com a mesma função de tornar familiar a nova marca e seu slogan. 

- Banners para intranet e site dos Correios: 
Fixando marca e posicionamento (slogan). 

- Banners para sites de todos os órgãos do Governo: 
Fi xando marca e posicionamento junto ao funcionalismo público Federal, Estadual e Municipal. 

-Anúncio de lançamento nos veículos da casa: 
Correios Filatélico, Jornal Correio Brasil, revista Cep Brasil, Boletins, etc. 

- Programa de palestras: 
Para funcionários sobre a importância da internet, o que muda no comportamento profissional 
e pessoal, etc., o valor de nova marca no portfolio da empresa, o significado de uma marca 
corporativa com va lores agregados altos dentro do contexto social, etc. 

-Assessoria de Imprensa: 
Aproximando os jornalistas do segmento, de comportamento, economia, geral dessa nova marca 
do portfoi io dos Co RRE IOS, o que sign ifica para cada editaria. 

1463 
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d2) Simulação de Plano de Distribuição das Peças 

Meio 

Televisão 

Rádio 

(AM/FM) 

Revista 

Jornal 

Outdoor 

Infra· 

estrutura 

+ 
Ações não-

Mídia 

;n l 
00 ! 
"O (/") ' 
<?" ' =z i ,,. , 

b L 

Merca do 

Sudeste e DF 

Norte e NE 

Sul e CO 

Sudeste e DF 

Norte e NE 

Sul e CO 

Sudeste e DF 

Norte e NE 

Su l e CO 

Sudeste e DF 
Norte e NE 

Su l e CO 
Sudeste e DF 

Norte e NE 

Su l e CO 
Sudeste e DF 

Norte e NE 

Su l e CO 

G e n 

Formato 

60" Lançamento 

30" Endereço Eletrônico 

3011 Terminais de Acesso* 

( • veiculação 

em rodízio) 

60" (Endereço Eletrônico e 

Terminais de Acesso) 

Anúncio 4 págin as 4 cores 

( Lançamento, Endereço 

Eletrilnico e Terminais de Acesso) 

156 em /co I 4 cores 
( Lançamento, Endereço 

Eletrünico e Terminais de Acesso) 

d 

32 folhas 

(lançamento) 

Cartazes Agências 

Mala Direta 

Adesivo p/ Vefculos 

Bottom p/ funcionários 

Intranet I Si te Correios 

Internet Governo Federa l 

Revista CEP Brasil 
Jo rnal Correios do Brasil 

Revista Correio Fi latélico 

Boletim Rede Brasi l 

Assessoria Imprensa 

a s 

Per lodo 

Período 

Perfodo 

Inserções 157 

GRP l ar 2057 
GRPTgl* 1047 

Cobertura 87% 

Freq.Média 12,0 
GRPTg 2* 953 

Cobertura 85% 

Freq. Média 11,2 

Perfodo 

Perlodo 

Perfodo 9 

Perlodo 

Perlodo 

Perlodo 7 

Perfodo 

Perfodo 

Perfodo 480 

Perlodo 

Perlodo 

Perfodo 

Perfodo 

Perfodo 

- - - - -
C) 

157 157 
2057 2057 

1047 1047 
87% 87% 

12,0 12,0 
953 953 
85% 85% 
11,2 11 ,2 

3 

4 

18 

8 

420 

240 

Estimativa Produção 

Total Geral do Plano 

- - -

8.077.907 

2.450.380 

714.725 

951 .517 

881.588 

o 

13.076.1 17 

1.923.883 

15.000.000 

-

% Por 

Meio 

54% 

16% 

5% 

6% 

6% 

O o/o 

87% 

13% 

100% 

~CORREIO< 
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Seguindo o cronograma de lançamento dos produtos, o esforço de mídia será regional, com 
início em 17 de agosto de 2003 nos Estados do Sudeste e Brasília, seguidos das regiões Norte Y~C~~::> ... 
Nordeste a partir de 5 de outubro e, por fim, nas áreas Sul e Centro-Oeste com início em 16/{fe/:~J~ \~ 
novembro. i! ( Nd- -) :(5 
Será forte o esforço de lançamento em cada região, concentrado durante 45 dias, com maior Jeso\.,, · ,/\ii 
de mídia nas três semanas iniciais do período, de forma a maximizar o impacto e a eficácia àa..,':: '::~"'" ~~""':· _,;1' : 
comunicação. ... o 

Com esforço de três semanas, Televisão utilizará filme de lançamento de 60" veiculado de forma 
concentrada nos dois primeiros dias de cada região em programas de alto impacto e grande 
audiência para tornai perceptível rapidamente os novos produtos CoRREIOSNET. A partir do 3° 
dia, o esforço será realizado com dois filmes de 30" em rodízio, através de programação com 
perfil adequado aos diferentes públicos de cada um dos dois produtos- Endereço Eletrônico e 
Terminais de Acesso. A programação básica recomendada (Tabela VIII} foi selecionada com base 
nas audiências lbope, perfil e adequação dos programas aos públicos-alvo, além de simulações 
de programação que otimizam as variáveis cobertura e freqüência, sendo que estimamos assim 
atingir 1.047 GRP no Target AS/ CDE/ 20+ (Target dos Terminais de Acesso adaptado às 
possibilidades de informações de pesquisa do lbope), alcançando cobertura nesse target de 87% 
aproximadamente e freqüência média da ordem de 12 vezes. Já no alvo AS/ ABC/ 20+anos, 
essa programação como um todo atingirá 953 GRP, 85% de cobertura e 11 .2 como freqüência 
média . A aplicação de verba investida nas redes de TV será proporcional à média de audiência 
de cada uma delas, ajuste que será feito na fase de compra efetiva de mídia. Além das redes 
concessionárias abertas, também será utilizada a Rede Pública de Televisão. 

Rádio também terá esforço regionalizado, através de gravações de 60" para os produtos 
Terminais de Acesso e Endereço Eletrônico, utilizando tática especialmente voltada à 
otimização da cobertura geográfica e do aproveitamento da sinergia, importância e cor local 
do meio. Totalizando 831 emissoras de AM/ FM escolhidas através de informações IBOPE 
(onde disponível), e emissoras associadas ao ABRE (Associação Brasileira de Representantes 
de Veículos de Comunicação) o esforço nesse meio alcançará dimensão nacional. O envio de 
materiais através da internet pelo sistema MP3 minimizará os custos de produção, e a assessoria 
logística do ABRE será utilizada para viabilizar o plano de Rádio, tanto em relação à redução 
dos custos de veiculação, quanto à busca de soluções locais e diferenciadas que serão o objetivo 
maior da comunicação dos produtos CoRREIOSNET. Serão duas semanas de campanha que terá 
início com defasagem de uma semana do esforço de TV, de modo que o rádio desempenhe papel 
de multiplicador de freqüência junto à totalidade dos públicos-alvo já cobertos pela TV. Serão 
veiculadas 5 inserções diárias, de 2a a 6afeira, através de gravações de 60", totalizando 50 
inserções em cada uma das emissoras planejadas, distribuídas regionalmente da seguinte forma : 

Variáveis 

Total de cidades 

Total de emissoras 

Inserções por dia/emissora 

Total de dias com veiculação 

Total inserções por emissora 

Inserções Total 60" 

Plano Total 

673 

836 

5 

10 

50 

41.800 

Sudeste 
Brasília 

236 

301 

5 

10 

50 

15.050 

Norte Sul 
Nordeste Centro-Oeste 

197 240 

256 269 

5 5 

10 10 

50 50 

12.990 13.760 

y-~--... ~ .......... .-... .... .. . . . .. 

t~(~S N·' n~JW~O E · CN 

~~~iOS i 
Fls . · 14 6 51 
I I 

t 

l ... ~ .3"')4 
· Doe :· ~ ' 1.. -- ------ -------·---

v a 

'-> 

'<:::! 

~ 

~ 

"' e .... 
-.... 

~ 

~ 

Q., 



- --- - -
PR A(A/ VEÍCULO 

PRCIGRAMACÃO 
r------G.l.QJill 

Fantásllw 

Jornal Nacronal 

Novela 111 
Novela li 

Novela I 

Globo Repórter 

Dommqão do rau stão 

Caldenão do 1-iuck 

Mars Voo• 

Globo Esporte 

rn 
Dom rn go Legal (55 111) 
Srlvro ~antos ll 

Sete e Mero 

A Praça é Nossa 

Tela de Sr rcessos 

Hebe 

Prog ram a do Ratinho 

~Jovela l a llna I 

f\ECORD 
Crn e Record Especial 

Note e anote 

Ci dade Alerta 

Jorn al da Hecord 

E Show 

Programa Hau l Gi l 

Domrngo da Gente 

BANDEIRANTES 

-
HOR OIAS AUD. AUD AUD. 60" lançto 

SEM. lar TG I ' TG2 ' D 5 T Q Q 

2000 

20 I 5 

20 55 

dorn 374 20 21.7 1 

2'asáb 37.3 197 20 1 1 

2'asáb 46.6 24 5 24 1 

19 00 dom 36 19 2 

18·10 2'asáb 27 6 13 6 

2200 sex 31.6 162 

1800 dom 23.6 134 

14 30 sáb 12 2 5 

8.00 2' a 6' I 8.3 3 9 

12 4 5 2·' a sáb I 5 I 6 R 

I 5 30 dom 21.2 12 

14 30 dom 9.6 4 6 

2100 dom 16 9 9 

2 2 I O sáb 12 I 7 4 

22 lO sex 19.5 10 I 

22 10 seg 11.1 56 

21 30 2" a 6' r li 9 6 G 

1745 2' a 6'f 7.2 27 

21 00 3' e S'f 6 9 3.8 

9 30 2' a 6' f 2 3 o 9 

19.05 2' a sáb 5.9 3.2 

1935 2'asáb 5.2 25 

13.00 sáb 7 4 I 

13 ·00 dom 6.2 3 6 

17 4 

12.2 

16.9 

12.3 

5.1 

3.4 

6.2 

9 

3.7 

6.7 

5.7 

8.5 

5.4 

5 

I 7 

2.8 

0.9 

2.7 

2.5 

2.1 

3.5 

2.8 

- - -
30" Terminal e Provedor em rodizio TOTAL TOTAL TOTAL GRP TG1 * 

5 5 D 5 T Q Q S 5 D 5 T Q Q 5 5 I N5 60" I N5 30" 1-----:6:-::0::-" --r-::-:30:-::" ____, 

1 1 1 

1 1 2 
1 1 1 5 

o 5 

1 4 

o 3 

1 2 

o 2 
1 1 1 8 

1 1 1 5 

7 37 
1 2 

1 1 

1 1 

o 3 

o 3 

1 2 
1 1 1 1 1 9 

1 1 1 10 

6 31 

o 6 
1 1 1 10 

1 7 

1 1 1 8 

o 6 

o 3 

1 2 

4 42 

20 20 

19.7 39.4 

24.5 

o 
13.6 

o 
13.4 

o 
3.9 

6.8 

101.9 

1 2 

4 .6 

9.9 

o 
o 

5.6 

6.6 

2.7 

41.4 

o 
0.9 

3.2 

2.5 

o 
o 

3.6 

122.5 

96 

54.4 

48.6 

26.8 

10 

31.2 

34 

483 

24 

4.6 

9 .9 

22.2 

30.3 

11.2 

59.4 

27 

189 
22.8 

9 

22.4 

20 

14.4 

12.3 

7 .2 

Cine Bancl Premium 2215 2"a6' f 3.5 16 1.8 1 1 1 1 1 1 1 5 
10.2 

1.6 
108 

8 
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Revista terá esforço na se mana ini cial da campanha, através de peça de lançamento no formato 3 0: : 

4 páginas 4 cores, englobando o conceito geral dos dois produtos de forma a incrementar o 
impacto. Revistas semanais de informação serão utilizadas (Tabela X) através de seus cadernos 
regionais. Jornal terá esforço em todas as capitais brasilei ras (Tabela XI}, com peça de lançamento 
em formato diferenciado, que totalizará área de 156 cm/ col a 4 cores, concentrado no primeiro 
dia de veiculação da campanha (Domingo dia 17 I Ago nas áreas Sudeste e Brasília, 5/ 0ut/03 
no Norte e Nordeste e 16/ Nov nas áreas Sul e Centro-Oeste). No caso da Veja regional DF eGO, 
deverá ser negociado a veiculação em separado dos dois mercados, pois a data de lançamento 
dos CoRREIOSNET nesses mercados são diferentes. ."';.::· "{ .. :· '">., 

. l • ··' I \ 

!/"~}~~ .\ 
.. I ri 
\~\ I 'I 

: : Tabela X- PROGRAMAÇÃO DE REVISTA: '"··· / # 
,. ·· --··--~<jl 

Revista Formato 

Sudeste Veja SP +Paulista 4 Página 4c 1 
Veja RJ 4 Página 4c 1 
Veja ES 4 Página 4c 1 
Veja MG 4 Página 4c 1 
yeja DF* 4 Página 4c 1 
spoca SP 4 Página 4c 1 
Epoc9 RJ 4 Página 4c 1 
Isto E SP 4 Página 4c 1 
Isto É RJ 4 Página 4c 1 

9 

Norte Veja CE/ MA/ PI/ PA 4 Página 4c 
Nordeste Veja PEI AL/ PB/ RN 4 Página 4c 

Veja BA/ SE 4 Página 4c 

SUL Veja RS 4 Página 4c 
Centro Veja SC 4 Página 4c 
Oeste Veja PR 4 Página 4c 

Veja GO * 4 Página 4c 

TOTAL DO PLANO 
Target: Ambos os Sexos, classeABC, 15 e+ anos 
*Será negociado com o veículo a ve iculação separada por mercado, pois esse regional 
engloba DF eGO 

1 
1 
1 
3 

1 
1 
1 
1 
4 
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: :Tabela XI -PROGRAMAÇÃO DE JORNAL: 

Cidade Jornal Tiragem 

Sudeste e Brasília 
São Paulo O Estado S. Paulo 339,100 

Folha S. Paulo 420,100 
Rio Janeiro O Globo 376,800 
Belo Horizonte Estado de Minas 120,000 
Vitória Gazeta de Vitória 52,300 
Brasília Correio Brasiliense 89,700 

Jr. Brasília 13,000 
NQrtg e Nordeste 

Salvador A Tarde 59,500 
Recife Jornal do Commercio 59,000 

Diário de Pernambuco 55 ,800 
Fortaleza Dia rio do Nordeste 39,900 

O Povo 28,900 
Maceió Gazeta Alagoas 14,600 
Natal Tribuna Norte 13,500 
Joao Pessoa Correio da Paraíba 25,700 
Teresina Meio Norte 9,900 
Aracaju Jornal da Cidade 
São Luís O Estado Maranhão 12,600 
Belém O Liberal 68,000 
Manaus A Crítica 
Maca pá Jornal do Dia 
Porto Velho O Estadão 6,100 
Palmas Diário Tocantinense 
Rio Branco A Gazeta 
Boa Vista Folha de Boa Vista 

Sul g Çentro-Oeste 
Porto Alegre Zero Hora 239,300 

Correio do Povo 182,300 
Florianópolis Di á rio Cata rinense 46,900 
Curitiba Gazeta do Povo 87,400 
Goiãnia O Popular 47,500 
Campo Grande Correio do Estado 

Diário da Serra 
Cuiabá A Gazeta de Cuiabá 

Total de Inserções 

Formato 
Co I X Cm 

6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 

6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 

5 X 36 
5 X 36 
5 X 36 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 
6 X 26 

3 1:: 

~ .. ' ., . 
Inserções i1ôr reoião 

>Aao/03-<l>Out/03< >Nov/03< 
dia 17 dia 5 dia 16 

1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
7 

1 
1 
1 
1 
1 
1 
l 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
18 

1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
8 

33 

I
, .. R ::..-..8 ~N°. 0-:-·.~· ;;-C~·(I (.. ' . :,, 

"'-~' 1 ..,1. . .... . . 

I 
CPMI · cor~Rt: ! 1f: 

' . 

Fls . :;,.,-~1 -#8- ' 

"" o -\11 
~ 
~ o v 
~ 
ti 

--·· - ·-----
' 

i. -·•::. 

~ --

. .... 



l 

lf" 

~ 
3 2 :: 

Outdoor terá esforço em todas capitais, com presença em cerca de 10% dos locais disponíveis, 
totalizando 1.140 cartazes distribuídos regionalmente conforme Tabela XII. , .f."~··"(~~), 

• . > \ • . • - I \' 

J'~ / ~ ' \ 
i _; f 1-f)),/ J ~. ~ J o 

"\ / . .,_\ ·,__ . 

.. ~ ..... ç:.~:-~ .. ~ ~ .. ,.//' 

:: Tabela XII- PROGRAMAÇÃO DE OUTDOOR: 

Regiões Mercado Período de veiculação Total de Tabuletas 
1 Bi-semana a ser veiculado 

Sudeste e São Paulo 4,329 1,527 200 
Brasília Rio de Janeiro 3,451 1,560 140 

Belo Horizonte 1,923 991 70 
Vitória 126 375 50 
Brasília 378 128 20 

480 
Norte e Salvador 1,211 605 60 

Nordeste Recife 1,372 938 90 
Fortaleza 1,096 559 , .. ····.· 65 ' .. ~·:. ,. 

Aracaju 440 160 ·. · .. ···. 15 
Maceió 484 254 25 
João Pessoa 276 131 · ~ ';. 15 
Natal 534 267 25 
Teresina 252 162 15 
São Luís 324 211 20 
Palmas 38 18 5 
Belém 702 292 30 
Manaus 503 342 35 
Maca pá 93 47 5 
Boa Vista 10 30 5 
Porto Velho 72 39 5 
Rio Branco 80 69 o ' 

.. ·.·. 5 .. :,;:,. __ · ... · .. ·. 
420 

Sul e Porto Alegre 1,555 755 80 
Centro- Curitiba 1,413 685 70 
Oeste Florianópolis 464 205 20 

Campo Grande 360 148 15 
Cuiabá 361 265 25 
Goiãnia 543 283 30 

240 

!Total de Cartazes 1140 

As ações não-Mídia detalhadas anteriormente em sua respectiva estratégia, e aquelas que 
utilizam toda infra-estrutura dos Correios complementarão o esforço global do plano proposto, 
rentabilizando os investimentos e tornando mais eficaz o efeito global da comunicação. 
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:: 5.1.2 CAPACIDADE DE ATENDIMENTO 

"Ser a melhor solução para as necessidades 
de comunicação dos nossos clientes. 

Verdadeiros parceiros na construção de sua marca 
e na realização de seus objetivos." 

Missão Publivendas 

1!""'-·~-....---. ... _......... .... ... ..... ..,. . ... , .. . .... _:··· 

I
' RQS N°. 03/2G06 · c:h ~. 

CPfvlL .. _CORREtOS \ 

. ~ - 14 7 o t 
Fls : - • \ 

3724 ' 
Doe: - - - ' 

"" o -w 
~ 
~ o v 

a 

..... 



I 

I 

I 

I 

I 

I 
I 

I 
I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 
I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

~-
34:: 

::a) RELAÇÃO NOMINAL DOS PRINCIPAIS CLIENTES 

::CLIENTES NACIONAIS 

~· 
bom preço 

A sua Maxitel sem fronteiras 

Viver sem fronteiras 

Bompreço 

Cliente desde 1997 
Redes de Supermercados e Hipermercados líder no Nordeste e 3° maior do País. Com 119 

lojas, está presente nos nove Estados do Nordeste, apresenta faturamento superior a 3 

bilhões e tem 21 mil funcionários. A rede, originalmente Paes Mendonça, já passou pelas 

mãos de cinco donos e está na Publivendas há 26 anos. 

TIM Maxitel 
Cliente desde 1998 
Operadora de Telefonia Celular Digital, concessionária da banda B para Bahia, Sergipe e 

Minas Gerais (População: 138.105.520 e PIB: 157.431 ). É controlada pala TIM - Telecom 

Itália Móbile- capital italiano e apresenta um milhão de assinantes. 

TIM Brasil 

Cliente desde 2003 
Reunida no Consórci o de Agências 4x4, a Publivendas venceu a concorrência por uma parte 

da conta nacional da TIM, para operação em todo o País, concorrendo com grandes agências 

nacionais e multi nacionais. 
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::CLIENTES LOCAIS 

~ 
Andr.Jde Mendonca 

CONSffiUTORA LIDA 

trÂ) SHOPPIHG 
~PIEDADE 
O Shopping do seu coração 

lseHol 
I I f f A V I A 11 l I 

ABRAD/Fe. 

Andrade Mendonça Construtora 
Cliente desde 1984 
Sede na Bahia, com atuação em vários estados do Nordeste. Atuação em incorporação 
imobiliária e obras de terceiros, notadamente em supermercados e hipermercados. 

Shopping Center Piedade 
Cliente desde 1994 
Um dos maiores shoppings da Bahia, com mais de 150 lojas (incluindo um 
Bom preço). Situado no centro da cidade, ao lado da maior estação de transbordo de 
Salvador, apresenta fluxo intenso de público com movimento diário de cerca de 1 00 
m i I pessoas. 

Soho 
Cliente desde 1997 
Ponto de encontro de vips e famosos, o restaurante Soho é um dos locais mais 
badalados da noite baiana. 

ABRADIF- Associação dos Distribuidores Ford de Salvador 
Cliente desde 1998 
Responsável pelo varejo regional da Ford em Salvador, fechou o ano de 2002 com 
mais de 7 mil carros vendidos na capital baiana e marketing share de 19,5%. Além 
disso, o Estado conta com o novo Complexo Industrial Ford Nordeste, a nova unidade, 
que também é a 1 a fábrica de automóveis no Nordeste, e vem gerando produtos mais 
modernos para o mercado, além de empregos e progresso para o País. 
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, REQE BAHIA> 

_)-i;) 

._F I . ····· ERAIS 

GOVERNO 
DA BAHIA 

... ~ 

Qr· 
/ ,• ,~~~7-~:~. 3 6 :: 
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d h' d . ... '"""""""""""';~ Re e Ba 1a e Comumcaçao (: ,.- , ··,_ ...... 
Cliente desde 1998 
Composta por 21 empresas, a Rede Bahia é um grupo empresarial que atua dentro 
e fora da Bahia, nos segmentos de Mídia Eletrônica, incluindo seis afiliadas da 
Rede Globo, Mídia Impressa, TV por Assinatura, Conteúdo e Entretenimento, 
Desenvolvimento de Negócios e também no setor de Construção Civil. Suas empresas 
de comunicação constituem o maior grupo do Norte e Nordeste. 

Governo do Estado de Minas Gerais 
Cliente desde 2000 
Secretaria de Estado de Agricultura, Pecuária e Abastecimento 
Secretaria de Estado de Planejamento e Coordenação Geral 
Secretaria de Estado de Meio Ambiente e Desenvolvimento Sustentável 
Secretaria de Estado de Minas e Energia 
Secretaria de Estado de Transportes e Obras Públicas 
Polícia Militar do Estado de Minas Gerais 
Corpo de Bombeiros Militar do Estado de Minas Gerais 

Governo do Estado da Bahia 
Cliente desde 2000 
Hemoba - Fundação de Hematologia e Hemoterapia da Bahia 
Seinfra- Secretaria de Infra-Estrutura do Estado da Bah ia 
Agerba - Agência Estadual de Regulação de Serviços Públicos de Energia, 
Transportes e Comunicações da Bahia 
Cerb- Companhia de Engenharia Rural do Estado da Bahia 
Derba- Departamento de Infra-Estrutura de Transportes da Bahia 
Setras- Secretaria do Trabalho e Ação Social do Estado da Bahia 
Fundac- Fundação da Criança e do Adolescente 
Mauá- Instituto de Artesanato Visconde de Mauá 
Sudesb- Superintendência de Desportos do Estado da Bahia 

Feneis- Federação Nacional de Educação e Integração dos Surdos 
Cliente desde 2000 
Entidade filantrópica, sem fins lucrativos, com finalidade sócio-cultural, assistencial e 
educacional e tem por objetivo a defesa e a luta dos direitos da Comunidade Surda 
Brasileira. 
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SANTA HELENA 
REDE BAHIA 

ASSOCIAÇÃO BAIANA DE AVICULTURA 

Santa Helena Construtora 
Cliente desde 2000 
A Santa Helena é uma das mais tradicionais empresas do setor de edificações da 
Bahia. Responsável pela execução de alguns dos melhores empreendimentos em 
Salvador, o certificado ISO 9002, conquistado pela empresa no ano 2000, atesta o 
reconhecimento do esforço empregado na busca pela qualidade. 

Martagão Gesteira - Hospital da Criança 
Cliente desde 2001 
Há mais de trinta anos prestando serviços pediátricos na Bahia, o hospital infantil 
Martagão Gesteira é uma entidade sem fins lucrativos que é uma referência no 
tratamento de saúde infantil no Estado e uma das melhores do Brasil, prestando 
um grande serviço médico e social ao povo baiano. 

HiperCard 
Cliente desde 2002 
Cartão de crédito líder no Nordeste, o HiperCard é hoje aceito em mais de 60 mil 
estabelecimentos comerciais e possui uma base de mais de 2 milhões de clientes. 

ABA 
Cliente desde 2002 
Há mais de 20 anos, com 40 empresas associadas, incentiva a produção de 
grãos, cuida da defesa sanitária e da qualidade dos produtos que são oferecidos 
ao mercado baiano. Entidade afiliada à UBA (União Brasileira de Avicultura), 
lida diretamente com o Ministério da Agricultura e a Secretaria de Agricultura, 
representando a avicultura baiana. 

Festival de Verão Salvador 
Cliente desde 2003 
Um dos maiores festivais de música da América Latina. Consagrado como a maior 
festa do verão brasileiro, o Festival de Verão chegou à sua quinta edição em 2003. 
Sucesso absoluto de crítica e público, o projeto destacou a capital baiana no 
roteiro dos grandes festivais de música, reunindo as principais estrelas da música 
nacional. 
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FACTOR 

Fundação Altino Ventura 
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C~ocolates Duffy \\ \~ ./ 
Cliente desde 2003 ' ,_ ;:':--;~=~-. ~ 
O Chocolate Duffy é um produto regional, trata-se da única fábr~ca de chocolates 
nacional existente no Nordeste. Originária da fábrica de chocolates Chadler, 
em 1999 passou a pertencer ao Grupo Chaves. Hoje seus produtos estão sendo 
comercializados em grandes redes de supermercados, com uma linha diversificada 
de tabletes e ovos de Páscoa. 

Filhos de Gandhy 
Cliente desde 2003 
Considerado o maior afoxé do mundo, com cerca de 14 mil associados. Próximo de 
comemorar 55 anos, um dos legítimos representantes da tradição afro-brasileira e 
portador de uma permanente mensagem de amor e paz. 

ANP 
Cliente desde 2003 
Construtora e Incorporadora com know-how em construção e acabamento de quem 
constrói, há 23 anos, empreendimentos de sucesso em Salvador /BA. · 

Factor Construções e Empreendimentos 
Cliente desde 2003 
Empresa com 15 anos de existência que conquistou uma posição permanente no 
mercado de obras públicas e privadas, construção civil e saneamento básico. Atuante 
também na prestação de serviços de manutenção e recuperação de áreas públicas, além 
de operação de sistemas de captação, distribuição e tratamento de água e esgoto. 

FAV (Fundação Altino Ventura) 
Cliente desde 2003 
A FAV é uma instituição filantrópica privada que realiza atendimento oftalmológico 
a pacientes de baixa renda. Durante seus 16 anos de fundação, essa entidade já 
realizou mais de 2 milhões de procedimentos entre consultas, exames e cirurgias. 
E para incrementar ainda mais o atendimento, a FAV desenvolve inúmeros Projetos 
Especiais, nos quais realiza atendimento itinerante em áreas pobres de regiões 
metropolitanas e interior do Nordeste. 
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: : b) QUALIFICAÇ~O E QUANTIFICAÇÃO DOS PROFISSIONAIS À DISPOSIÇÂ(f -. ' ·· 
DA EXECUÇAO DO CONTRA TO 

"Honestidade, seriedade e respeito têm que ser a marca de nossas atitudes e de nossas relações internas e externas. 
É com essa prática que construiremos com profissionalismo a nossa história" 

Trecho da Filosofia Publivendas 

Departamento N° Profissionais 

. DiretoHa : ·.:- · · 
.·.···.· 

..; , .. · 
. ,_· .. ;_<: ::· .. .. '>' , . 

Estudo, Pesquisa 

e Planejamento 

,. -<iúe~dfniento 
.. ~ : · : __ ;,. ·' :~~~;_-. ' _-.-::?- · ~ -.· ... :.:-

. ··:--: . .: . 
. ·-~· ... _, •'. ': . ··. ; 

Criação 

Mídia 

Produção RTV 

Produção Gráfica 

·· . . 

-._ · ' 102 

03 

_GI:audi_oútvalhó 

: Elfané Silva -

Jamil e Aquilino 

. Juliana Cairo 

... : -~ '. 
' .. . , - , 

Luciano Xavier 

·os~ : - _,;;_·.JÚ~ssandra Pinto . , - -· ·;L:~ da~~ Meirelles de MeHo: 

-.:· .,~:._- ': : ·.Cri~i~ria da F. PortoCarreir~ ' ;: -:'>e ~g\o ·déA4~ih~ :óiúlgl.ic :-: 
· ·· ~ '.. ::· ·F~- · _)zà~eJ . Ciacci' ·· -· ~ -- : · 

.. ::_... -~ . . ~ -

16 

04 

03 

08 

Adriano Docconi 

Alexandre Friedrich 

Danilo Henrique Fontelles 

Edmundo Bravo 

Fernando Rajão Werneck 

Filipe Lages Biondi 

Geraldo Ala in Vasconcelos 

llton Eduardo Silva 

Lucia na Queiroz 

Marina Hermont Camelo 

Mário Níveo 

Ricardo Campelo 

Rogério Chetto 

Sérgio Luz 

Guilherme Pereira A de Araújo Sônia Bierbard 

Carlos Fábio do Nascimento ·· Keyla de Carvalho-Guimarães 

Gladeir Braga 

Alvaci de Freitas 

Cláudio Fernandes dos Santos 

Andrew Limongi Sia! 

Dilma Cunha 

Guido Nazaret Júnior 

Jorge Bitteta Moreno 

Mário Maia Raposo 

Rosangela Borges 

Josildo Muniz de Oliveira 

Marco Antônio Almeida 

Olívia Maria Fausto 

Walkíria V. Cabral Nogueira 

Total de Profissionais 41 . 
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::DIRETORIA 

~~ 

: : Claudio Carvalho - Diretor Superintendente 

::FORMAÇÃO 

-Administração de Empresas pela Faculdade de Salvador; 
-2° Encontro Brasileiro de Agências de Propaganda; 
- 1 o Encontro Baiano de Anunciantes; 
-Cursos Next Trends, em São Paulo, 1988. 

:: EXPERIÊNCIA 

-Presidente da Associação Brasileira de Agências de Propaganda- Capítulo Bahia; 
- Diretor de Desenvolvimento do Sindicato das Agências de Propaganda do Estado 

de Minas Gerais; 
-Conselheiro da Federação Nacional das Agências de Propaganda; 
- Publicitário do Ano 1995/1996 e 1999/2000 no Prêmio Colunistas Norte/Nordeste; 
-Ex-Diretor da Associação Brasileira de Agências de Publicidade- Capítulo Bahia; 
-Ex-Diretor da Associação dos Dirigentes de Empresas de Marketing da Bahia; 
- Ingressou na equipe da Publivendas em dezembro de 1980, tendo trabalhado 

nos departamentos de Mídia, Produção e Administrativo/Financeiro. 

: : Eliane Silva- Diretora de Planejamento e Atendimento 

::FORMAÇÃO 

- Letras Vernáculas com Habilitação em Espanhol pela 
Universidade Federal da Bahia. 

::EXPERIÊNCIA 

-Responsável pela unidade de Recife da Pub!ivendas; 
- Diretora de Operações e Diretora de Atendimento e Planejamento da conta do Bompreço 
S/ A Supermercados do Nordeste; 

- Ingressou em agências de propaganda em 1973, atendendo contas como: Comitê de 
Fomento Industrial de Camaçari; Detergente do Nordeste S/ A; Estireno do Nordeste 
S/ A; Dow Química S/ A; Pronor S/ A; Copene; Unimar Supermercados; Supermar 
Supermercados. 
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::ESTUDO, PESQUISA E PLANEJAMENTO 

vl~ 

::EXPERIÊNCIA 

: : Jamile Aquilino- Executiva de Planejamento 

::FORMAÇÃO 

- MBA Executivo em Gestão Empresarial pela Fundação Getúlio Vargas, em 
andamento. Conclusão prevista para agosto de 2003; 

- Bacharelado em Comunicação Social com Habilitação em Publicidade e 
Propaganda pela Universidade Católica do Salvador. 

-Coordenadora de Mídia e Produção da Única- Planejamento em Comunicação Ltda. 
no período de janeiro de 2000 a outubro de 2001; 

-Ingressou na Publivendas em novembro de 2001, atuando como mídia até novembro 
de 2002. 

: : Juliana Cairo - Executiva de Planejamento 

::FORMAÇÃO 

- Oficina de Planejamento Estratégico de Comunicação, 
por Luiz Fernando D. Garcia, diretor nacional do Curso de 
Comunicação da ESPM- Setembro/2002; 

- Bacharelado em Comunicação Social com Habilitação em 
Publicidade e Propaganda pela Universidade Católica do 
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::EXPERIÊNCIA 

: : Luciano Pires Vida I de Vasconcelos Xavier- Assistente de Planejamento 

::FORMAÇÃO 

- Administração de Empresas pela Universidade de 
Pernambuco, em andamento. 

- Comunicação Social com Habilitação em Publicidade e 
Propaganda pela Universidade Federal de Pernambuco, 
em andamento. 

-Responsável pelo Planejamento de Mídia da Publivendas Comunicação; 
-Ingressou na Publivendas em maio de 2002 como estagiário de Planejamento 

e Atendimento; 
-Estagiário Administrativo e Financeiro no escritório Aluisio Xavier Advogados e 

Consultores- dez/2001 a mai/2002. 

::ATENDIMENTO 

: : Alessandra Pinto - Executiva de Atendimento 

::FORMAÇÃO 
-Graduação em Comunicação Social com ênfase em Publicidade pela 

Faculdade Anhembi Morumbi; 
-Seminário O marketing na Era das Marcas, Maxi Mark, jun/2000; 
-Seminário O Fim dos Limites, Maxi Mídia, set/2000; 
- WorkShop Planejamento de Mídia, Estratégia e Tática, out/2000; 
-Inglês Advanced pela Cultura Inglesa em São Paulo, SP; 
- ESOL- Winter Park Tech, Orlando, fev/mai- 1997; 
- TOEFL- First English School, Orlando, mai/jul-1997; 
- Marketing- Seminole Community College, Sanford, ago/dez- 1997. 

42::-

: : EXPERIÊNCIA 
f 'Rósr;Jo1Jú2"G.os··~ .. cN· 1 
, CPMI - CORREIOS 

-Ingressou na Publivendas em junho de 2002; I 
-Executiva de Atendimento da I talo Bianchi Publicidade, atendendo aos clientes: BCPTelecQ_muni_ç?ções ~ 

(Alagoas ao Maranhão), Celpe, Globo Nordeste, Bompreco e HiperCard, jan/99- mai.h!i~ --.f-,.t-~-1\-- l 
-Gerente de Contas da Lage'magy Publicidade Ltda., atendendo aos clientes: Forma Mbvéisf-VR, j_ ':!_ i t1 ; 
Unimed São Paulo, Roche- Xenical, GR- Refeições para coletividade e H.Stern, mar/dut- 98;~ • _ 1 

-Gerente de Contas da Rapp Coll1ns- Marketmg atendimento a Cred1card, Jan / mar- 9B- , ~ ~'"'i "l 4 i 
-Contato da ADD Publ1c1dade Ltda ., atendendo exclusivamente ao Hipermercado Eldo !ilí18';.m.arL9_2 _L r.. __ ; 
- dez/ 96; - · : ... ~ -

- lnsol, Black&Decker e Ferrero Rocher- Kmder Ovo, nov/91- mar/ 95; (/]/ 
- Contato da McCANN-Erickson Brasil, atendendo aos clientes: Nestlé Leites e Cafés, Nike, Bacardi-
Martml; 

- RTVC e Tráfego da Artplan nas contas Refinações de Milho Brasil e Morumbi Shopping, 

..... 
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: : Cristiana da Fonte Porto Carreira- Executiva de Atendimento 

::FORMAÇÃO 

- MBA Executivo em Marketing pela Fundação Getúlio Vargas- Recife; 
-Graduação em Relações Públicas pela Universidade Católica de Pernambuco; 
-Senior Class at Needham High School, Needham - Massachusetts (EUA). 

: : EXPERIÊNCIA 

- Ingressou na Publivendas em 2002 como Executiva de Contas, atendendo clientes como HiperCard, 
Farmácia Bom preço, Estação Saúde, Marcas Próprias Bom preço; 

-Atendimento da Ampla Comunicação, dez/2001 a set/2002, atendendo clientes como Ferreira 
Costa, Exótica Calçados, Fiat Regional, Sistema Associados de Comunicação (Rádio Clube, Rádio 
Caetés e TV Guararapes); 

- Executiva de Contas do Gruponove Comunicação, nov/ 1998 a nov/2001, atendendo clientes 
como o Sistema Jornal do Commercio de Comunicação (Rádio Jornal, TV Jornal e Jornal do 
Commercio), Nordeste Segurança de Valores. 

: : lzabel Ciacci - Executiva de Atendimento 

: :FORMAÇÃO 

-Pós-Graduação em Marketing na Universidade de Salvador; 
-Graduação em Publicidade e Propaganda na Universidade Católica 
do Salvador. 

: : EXPERIÊNCIA 
-Ingressou na Publive ndas em novembro de 2001 como Executiva de Atendimento e Planejamento, 
atendendo clientes como Abradif, Shopping Piedade, ACERBA, Construtora Santa Helena e Rede 
Bahia; · ~u .... .. ~., ... , __ 

-Executiva de atendimento na Engenhonovo Propaganda e Promoções, em 1998 a 20Dfl{~~~erotr2CI?,S -,.C 1
"'· 1; 

clientes como Shopping lguatemi Bahia, Unifacs, Acbeu, Construtora Civil, Cedeca,\un~~?fio.l[etrfeiÇ)RKElU:3 1 
Grupo Promédica; !_ - I 

-Coordenadora de Marketing no Shopping ltaigara, 1997/ 98. \! -~\ 1 _ 4 8-0- \ Fls _ _ _..._ --

, DR_~~ 
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::EXPERIÊNCIA 

: : Luciana Meirelles de Mello- Executiva de Atendimento 

::FORMAÇÃO 

- Pós-graduação em Marketing pela Fundação Getúlio Vargas 
Belo Horizonte, em andamento; 

-Bacharelado em Turismo pelo Unicentro Newton de Paiva. 

-Ingressou na Publivendas em janeiro de 1999, atendendo clientes como TIM Maxitel, 
ltambé e Governo de Minas Gerais. 

: : Sérgio de Aqui no Gariglio- Gerente de Atendimento 

::FORMAÇÃO 

- Comunicação Social com Habilitação em Publicidade e Propaganda; 
·._ - Especialização em Marketing e em Gestão de Negócios- Fundação 

Dom Cabral. 

::EXPERIÊNCIA 

- Publicitário com ll anos de mercado. Atuando com agências e fornecedores diversos, sempre 
teve atribuições relacionadas ao atendimento a clientes, planejamento estratégico, prospecção 
e gerenciamento; 

-Atua lmente, ó rc:;pcnsjve! pc!c atendimento à TIM Maxtel, desenvolvendo trabalhos para o 
produto Pré-Pago (AiôiCard), para todo o varejo da operadora, entre outros. É responsável 
também pelo atendimento à conta publicitária do Governo de Minas; 

-Ingressou na Publive ndas em abril de 1999 como Executivo de Atendimento. 

Fls .:-_ -__ _ 
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::CRIAÇÃO 

: : Adriano Docconi - Redator Júnior 

::FORMAÇÃO 

- Curso Relações lnterpessoais pela Faculdade de Filosofia e Ciências 
Humanas da Universidade Federal de Minas Gerais; 

- Curso de Texto e Locução pela Faculdade de Filosofia e Ciências 
Humanas da Universidade Federal de Minas Gerais; 

-Curso de Roteiro pela Faculdade de Belas Artes da Universidade Federal de Minas Gerais; 
-Curso de Cinema e Autores pela Pontifícia Universidade Católica de Minas Gerais; 
-Bacharel em Comunicação Social com Habilitação em Publicidade e Propaganda pela Universidade 

Federal de Minas Gerais. 

::EXPERIÊNCIA 
-Ingressou na Publivendas em março de 2002 como estagiário de Redação, sendo contratado 
como Redator em novembro de 2002; 

-Estagiário de Direção de Arte na Dinamize Assessoria de Comunicação, julho de 2000; 
-Membro Fundador e eleito Diretor do Conselho Administrativo da Empresa Júnior de 
Comunicação da Universidade Federal de Minas Gerais, agosto de 1999. 

::EXPERIÊNCIA 

: : Alexandre Frierdrich -Assistente de Direção de Arte 

::FORMAÇÃO 

- Administração de Empresas com Habilitação em Marketing 
pela Faculdade de Mercado Amplo, em andamento. 

-Ingressou na Publivendas em agosto de 2001; 
-Consultor de Vendas da Camara de Dirigentes Lojistas do kecife. 
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: : Danilo Henrique Fontelles - Diretor de Arte 

::FORMAÇÃO 

-Bacharelado em Design Gráfico pela Universidade Federal de Pernambuco. 

: :EXPERIÊNCIA 

-Ingressou na Publivendas como diretor de arte em 2002; 
-Direção de Arte em Herbert Perman Design, 2000/ 2002; 
- Estágio em Herbert Perman Design, 1998/99; 
- Experiência com sinalização, design de embalagem, material de ponto-de-venda, 
identidade visual e publicidade. 

::EXPERIÊNCIA 

: : Edmundo Bravo- Diretor de Criação 

::FORMAÇÃO 

-Bacharelado em Comunicação Social com Habilitação em Publicidade e 
Propaganda pela Pontifícia Universidade Católica de Minas Gerais. 

-Diretor Júnior de Arte na Setembro Propaganda; 
- Diretor de criação e sócio da CasaBianca Comunicação; 
- Diretor de criação da D~LI\ Propaganda; 
-Diretor de arte na DM9 Propaganda; 
- Diretor de arte da SMPB Propaganda; 
-Diretor de arte da DNA Propaganda; 
-Iniciou na Publivendas em 2002 . 

-.. - ·· -···-- ... ~ . -
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: : Fernando Rajão Werneck- Assistente de Criação 
l. ~ :. 

,, 
' 

::FORMAÇÃO 

-Bacharelado em Comunicação Social com Habilitação em Publicidade 
e Propaganda pelo Centro Universitário de Belo Horizonte. 

::EXPERIÊNCIA 

-Assistente de criação da Publivendas desde jul/2003; 
-Estagiário de Direção de Arte da Publivendas- Belo Horizonte, dez/2001 a jun/ 2003; 
-Estagiário de Produção Gráfica da Publivendas - Belo Horizonte, dez/ 2000 a dez/ 2001, 

: : Filipe Lages Biondi - Diretor de Arte 

::FORMAÇÃO 

·Desenho Industrial com Habilitação em Programação Visual pela 
Universidade Federal de Pernambuco, em andamento; 

: : EXPERIÊNCIA 

· Licenciatura em Desenho e Artes Plásticas pela Universidade 
Federal de Pernambuco, incompleto. 

- Proprietário e Comunicador Visual da F2 Designe Consultoria, abr/ 2000 a 2002; 
-Comunicador Visual da Oficina de Imagens, mar/ 2000 a set/2000; 
-Analista de ProgramaçãoVisual do Bom preço Supermercados do Nordeste, ago/ 1997 a abr/ 2000; 
-Desenhista Gráfico- Arte Finalista do Mundo das Placas, jan/ 1996 a jul / 1997; 
-Instrutor de Windows, Page-Maker, Power Point, Corei Draw, World e Corei Photo Paint da 
lnterdata, de 1995 a 1998; 

-Programador Visual da TWM- Mercantil e Prestação de Serviços, mai / 1995 a dez/ 1995. 

'rrs.: 
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: : Geraldo Alain Vasconcelos- Diretor de Arte 

::EXPERIÊNCIA 

::FORMAÇÃO 
- Bacharelado em Comunicação Social com Habilitação em 

Jornalismo pela Universidade Católica de Pernambuco; 
- Participou de dois congressos mundiais de comunicação, 

fez cursos de extensão em criação de marcas e redação 
publicitária. 

- Experiência como diretor de arte em várias agências de propaganda como Martpet, 
Gruponove Comunicação e SX Brasil; 

-Experiência em diversos jornais como Jornal Unicap e Folha de Pernambuco; 
-Site lnterjornalistas; 
-Premiado pela campanha de implantação da A.A.C.D Recife no estado de Pernambuco; 
-Finalista regional do Prêmio Central de Outdoors com a campanha Kama Sutra, do Motel 
Sunshine. 

::EXPERIÊNCIA 

: : Guilherme Pereira A. de Araújo -Assistente de Redação 

::FORMAÇÃO 

- Bacharel em Comunicação Social com Habilitação em Publicidade 
e Propaganda pelo Centro Universitário de Belo Horizonte. 

-Iniciou na Publivendas em 2003. 
-Sócio da G30 Propaganda; 
-Redator Estagiário da DNA Propaganda; 
-Redator Estagiário da ASA Comunicação; 
-Redator Estagiário da OS FARIA Publicidade. 
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: : llton Eduardo Solva- Redator Júnior 

: : EXPERIÊNCIA 

-Campanha política para governador e senadores em Sergipe, de julho a novembro de 2002; 
-Iniciou na Publivendas em novembro de 2002. 
-Estagiário de redação na Engenhonovo, março a julho de 2002; 
-Relações Públicas do Bar e Restaurante BAY UP (Belo Horizonte), out/96 a dez/98; 
- Produtor, diretor, apresentador e roteirista do Programa Noturno na TV CBH, março a dezembro 

de 1996. 
-Redator e RTVC na Paria Propaganda, out/94 a mai/96; 
-Locutor e ator de comerciais desde 1988 em Belo Horizonte e Salvador. 

::EXPERIÊNCIA 

:: Luciana Queiroz- Redatora 

::FORMAÇÃO 

-Comunicação Social com Habilitação em Publicidade e Propaganda 
pela Universidade Federal de Pernambuco; 

- Inglês Avançado. 

- IMAGE- Palestra sobre a importância da imagem na Publicidade; 
-MAGOS- Uma previsão da comunicação para o próx1mo milênio; 
-Planejamento e organização do ciclo de palestras que debateu o panorama da publicidade 

para o século XX I; 
-Redatora da DA/ DPA Comunicação Integrada, ago/ 2000 a jun/ 2003; 
-Estagiária de redação da Rede Globo Nordeste (Uniglobo), mai / 1999 a mai/ 2000; 
-Redatora da Microtec Nordeste dez/ 98 a mai / 99; 
-Iniciou na Publi ve ndas em jul / 2003. 
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:: EXPERIÊNCIA 

: : Marina Hermont Camelo- Redatora 

::FORMAÇÃO 

-Bacharelado em Comunicação Social com Habilitação em Publicidade 
e Propaganda pela Universidade Federal de Minas Gerais; 

-Cursos de informática: Windows, Excell e Word pela Pró-Informática; 
-Inglês: nível intermediário pelo Yázigi, Instituto Cultural Brasil-Estados 

Unidos e Literarius Escola de Idiomas; 
-Participação no Workshop de criação e nas palestras do Festival 
Internacional de Publicidade de Gramado em 1999. 

- Ingressou na Publivendas em 2000, criando e redigindo peças e campanhas publicitárias; 
-Gerência e redação de todo o conteúdo do site infantil e comemorativo dos 500 anos do 

Brasil para o Portal Terra "Turma do Cabralzinho" na Soltz Publicidade; 
-Redatora da Feeling Propaganda, 1998 a 1999; 
-Redatora júnior da L&F Publicidade, 1997 a 1998; 
-Assistente de marketing da Paulo Camelo Planejamento & Marketing, 1996 a 1997. 

::EXPERIÊNCIA 

::Mário Níveo- Diretor de Arte 

::FORMAÇÃO 

- Bacharelado em Administração de Empresas com Habilitação em 
Marketing pela União de Negócios e Administração; 

- Especialização em Cinema - Pontifícia Universidade católica de 
Minas Gerais. 

- Designer da Neti Comunicação; 
-Web designe r da UNIBH; 
-Diretor de Arte e sócio da OLYVA Digital; 
-Iniciou na Publivendas em 2003. 
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: : Ricardo Campeio- Diretor de Arte 

::FORMAÇÃO 

-Comunicação Social com Habilidade em Propaganda e Publicidade 
pela Universidade Católica do Salvador. 

::EXPERIÊNCIA 

- Estágio na SLA Propaganda; 
-Pedrinho da Rocha Criações; 
-Schincariol do Nordeste: merchandising regional; 
-Diretor de Arte para Internet da Madison Comunicação; 
-Iniciou na Publivendas em 2001 como Diretor de Arte. 

: : Rogério Chetto - Redator 

::FORMAÇÃO 

-Comunicação Social com Habilitação em Publicidade 
e Propaganda pela Universidade Católica do Salvador; 

-Curso Oficina de Propaganda; 
- Criatividade em Propaganda e Redação Criativa pela 

Escola Superior de Propaganda e Marketing - São Paulo. 

::EXPERIÊNCIA 

-Redator da Zax Propaganda, 1996 a 1997; 
-Redator da Objectiva Comunicação, 1997 a 2000; 
-Ingressou na Publivendas em 2000. 
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: :Sérgio Luz- Diretor de Arte 

::FORMAÇÃO 

-Desenho pela Escola de Belas Artes da Universidade Federal 
de Minas Gerais. 

::EXPERIÊNCIA 

-Tem atuado há 16 anos no mercado como Designer Gráfico e Ilustrador; 
- Professor de Projeto Gráfico por quatro anos na PUC-MG e na UFMG para as turmas de 
Comunicação Social; 

-Ingressou na Publivendas há três anos, atendendo clientes como TIM Maxitel, Pré-Pago 
(Aiô!Card) e Governo de Minas. 

: : Sônia Bierdard- Redatora 

::FORMAÇÃO 

-Bacharelado em Comunicação Social com Habilitação em Relações 
Públicas pela Escola Superior de Relações Públicas; 

- Inglês: Centro Cultural Brasil-Estados Unidos (SP); 
-Comunicação Oral pelo Senac, com José Mário Austregésilo; 

-Roteiro para Cinema E TV pela Prefeitura da Cidade do Recife, com Adriana Falcão- PE; 
-Inteligência Emocional Aplicada nas Relações lnterpessoais pela Universidade Federal de 
PernambucoVerão no Campus, 2000; 

-Realização, Crescimento e Liderança- Expansão da consciência no campo pessoal e profissional 
pela Publivendas, com Regina Soares, Sirlene Barreto, 2003. 

::EXPERIÊNCIA 

- Redatora Plena da Publivendas desde 2002 ; 
-Executiva (Direção de Criação e Planejamento) da PUMA Publicidade e Marketing; 
-Redatora e Atendimento da Interativa M&B Negócios em Comunicação; 
-Redatora da Mix de Comunicação e Marketing; 
-Redatora da Marta Lima Comunicação; 
-Redatora da Atitude Publicidade; 
- Redatora da Briza Publicidade; 
- Redatora da Levei Comunicação; 
-Atendimento e Redatora da !talo Bianchi Publicitários Associados. 

. ' 
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: :MÍDIA 

::EXPERIÊNCIA 

: :Carlos Fábio do Nascimento- Assistente de Mídia 

::FORMAÇÃO 

-Comunicação Social com Habilitação em Publicidade e Propaganda 
pela Universidade de Mogi das Cruzes. 

-Iniciou na Publivendas em junho de 2003. 
-Assistente de Mídia da Propeg, jan/ ago- 2002, atendendo a clientes como Lojas Insinuante e 
Governo da BA; 

-Mídia e Produção da Tempo Comunicação e Propaganda Ltda, out/97 a jul/01, atendendo 
clientes como Prefeitura Municipal de Ilhéus, Grupo Fator, Minilab, Hospital de Olhos Ruy 
Cunha- Day Horc e Laboratórios Pedro Teixeira; 

-Auxiliar Administrativo de Vendas da Pardelli S/ A Indústria e Comércio S/ A, mar/ 95 a dez/ 95; 
- Aux. Administrativo de Vendas da Orsa Fábrica de Papelão Ondulado S/ A, out/91 a ago/94, 
atendendo clientes como Nestlé, Brastemp, Lessy Lever, Dupont, Philco, Dakoe e Cargil. 

: : Gladeir Braga - Executiva de Mídia 

::FORMAÇÃO 

-Relações Públicas pelo Unicentro Newton de Paiva; 
-Informática (Windows 98, Paint, Word, Excel, Access, Power Point, 

Internet) pelo SESC. 

::EXPERIÊNCIA 

-Iniciou na Publivendas Comunicação em 07/2001; 
- Atr.ndimento ao Público- FOSFÉRTIL Fertilizante Fosfatado S.A; 
- Gerente de Mídia na Solution Marketing e Comunicação Ltda .; 
-Planejamento de Mídia específico para AMIS- Associação Mineira Supermercados na 
SMP&B Comunicação Ltda.; 

-Mídia na Sofia Propaganda Ltda.; 
- Recepcionista/ Datilógrafa de Atendimento/ Assistente de Mídia na SMP&B Comunicação Ltda.; 
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: : Keyla de Carvalho Guimarães- Executiva de Mídia 

::FORMAÇÃO 
-Curso de Especialização em Mídia; 
-Curso de Marketing Completo pela Faculdade de Mercado Amplo; 
-Seminários de Rádio, TV e Pesquisas. 

::EXPERIÊNCIA 

- Quatorze anos como Coordenadora/Mídia, tendo participado de campanhas de grande 
porte como a concorrência do Shopping Center Recife, São João da Prefeitura de Caruaru e 
Bom preço S/ A Supermercados do Nordeste. 

-Coordenadora de Mídia da O&M Comunicação Ltda.; 
- Mídia da Mark Propaganda Ltda.; 
-Secretária/Mídia da MMS Comunicação Ltda.; 
-Secretária da Kibon do Nordeste Ltda. 

::EXPERIÊNCIA 

: : Mário Maia Raposo - Executivo de Mídia 

::FORMAÇÃO 
- Bacharelado em Comunicação Social com Habilitação em Publicidade 
e Propaganda pela Universidade de Salvador; 

- Formado em ingl ês pelo ACBEU em 2000. 

-Iniciou na Publivendas, dez/99; 
- .A.tendimento Comercia! na Coe!ba/lberdro!a, jun/dez- 1999. 
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: : PRODUÇÃO RTV 

~A:U 

: : Alvaci de Freitas - Executiva de Produção de RTV 

: :FORMAÇÃO 

-Comunicação Social com Habilitação em Publicidade e Propaganda pela 
Universidade Católica do Salvador; 

-Curso de Produção Gráfica da Associação Brasileira de Tecnologia 
Gráfica. 

::EXPERIÊNCIA 

-Ingressou na Publivendas Comunicação em maio de 2002; 
-Estagiária de Produção da Objectiva Comun icação; 
-Estagiária de Coordenação de Eventos da M. Valverde Promoções e Eventos; 
- Estagiária de Produção da Engenhonovo Propaganda. 

: : Cláudio Fernandes dos Santos- Executivo de Produção de RTV 

: : FORMAÇÃO 

-Técnico em Contabilidade pelo Instituto Municipal de Administração 
e Ciências Contábeis. 

::EXPERIÊNCiA 

-Ingressou na Publivendas em março de 2002; 
- Produtor Gráfico da Faria Associados Comunicação, 2000 a 2002 ; 
-Produtor Gráfico da L& F Publicidade Ltda, 1998 a 2000; 
-Produtor Gráfico da Ação e Prom oção, 1997 a 1998; 
-Produtor Gráfico da RC Comunicação Ltda ., 1994 a 1997; 
-Auxiliar de Mídia e Produção Gráfica da DP Angelis Comunicação Ltda., 1989 a 1994. 
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-;~JitJ : : Rosângela Borges - Executiva de Produção de RTV 

::FORMAÇÃO 

-Técnica em Ciências Contábeis pela Escola Técnica Teixeira de Freitas; 
-Curso Atendimento e Mercado- SESC. 

: :EXPERIÊNCIA 

-Iniciou na Publivendas em 1998; 
- DURAN- Adm. Financeiro de 1994 a 1998. 

: : PRODUÇÃO GRÁFICA 

: : Andrew Limongi Sial -Supervisor de Estúdio 

::FORMAÇÃO 
-Administração de Empresas pela Universidade Católica de Pernambuco, 

56: :· 
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incompleto; 
- Marketing pela Faculdade de Mercado Amplo, em andamento; 
-Curso O publicitário no terceiro milenio pelo SSJ; 
-Curso Excelência no atendimento pelo ICAP; 

~·· 
-Curso O poder da Negociação pela HSM; 
-Desenvolvimento de Multi media pela Upgrath; 
-Inglês falado e escrito (experiência de 16 anos no exterior). 

:: EXPERIÊNCIA 

-Ingressou na Publivendas em junho de 2002 como Supervisor de Estúdio; 
-Diretor Administrativo da Arte Digital Multimídia, ago/ 95 a mar/ 02; 
-Gerente de Marketing da Transmidia, set/01 a fev/ 02; 
-Arte-finalista da Augie Pré Impressão, jan/ 95 a ago/ 95. 

.... 
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: : EXPERIÊNCIA 

: : Dilma Cunha -Chefe de Estúdio 

::FORMAÇÃO 

-Criação e Desenvolvimento de Web Sites pela Universidade de Salvador 
(Nível Superior com Formação Específica); 

-Processamento de Dados (PC e Macintosh) pela Data World Informática; 
- Desktop Publish - ltu, SP. 

-Iniciou na Publivendas em 1998; 
-Processamento de Dados na Distribuidora de Livros Salvador; 
-Arte-final e Diagramação na Solução Editora Eletrônica. 

: :EXPERIÊNCIA 

: :Cuido Nazareth Júnior- Chefe de Estúdio 

::FORMAÇÃO 

- Técnico em Artes Gráficas, com especialização em pré-impressão, 
pelo SENAI Theobaldo De Nigris- São Paulo; 

- Engenharia Mecânica pela Universidade Federal de Minas Gerais, 
em andamento. 

-Técnico Gráfico da Imprensa Universitária da UFMC; 
-Operador de Mace PC do Studio 101; 
-Chefe de Produção da Fotolito Kroma; 
-Iniciou na Publivendas em abr/ 2002 . 
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: : Jorge Bitteta Moreno - Chefe de Estúdio 

:: FORMAÇÃO 

-Administração de Empresas, em andamento; 
- Liderança, Motivação e Gestão de Pessoas pelo Senai. 

: : EXPERIÊNCIA 

- Trabalhou junto a bureau de gráficas e agências, obtendo conhecimento de todas as etapas 
da produção de uma peça gráfica, conhecendo ainda os conceitos de cores, tipos de papéis 
utilizados e seus formatos, operação com equipamento Offset e os diversos processos que 
envolvem a produção gráfica em geral; 

- Líder do setor de Pré-Impressão da Gráfica Santa Marta, jun/2000 a abr/2002. Principais 
atribuições: controle e planejamento de produção, avaliação de qualidade técnica de produto, 
planilhamento e controle de tarefas e acompanhamento funcional da equipe; 

-Montador eletrônico da Fotolaser/GCL da Gráfica e Editora, jun/1999 a jun/2000; 
-Chefe de sistema da Provisual Gráfica e Editora, jan/97 a jun/99; 
- Montador eletrônico e escaneador da Flamar Gráfica e Editora e da Select Seleção e Fotolito, 
jun/95 a jan/97. 

: : EXPERIÊNCIA 

: : Josildo Muniz de Oliveira -Supervisor de Estúdio 

::FORMAÇÃO 

-Nível Médio, 1997. 

-Operador de Micro, com ênfase em tratamento de imagens e fechamento de arquivos em 
formato Post Script, da Fotolaser Reproduções Gráficas Ltda., 1998 a 2002; 

-Copyfilm Fotolito Eletrônico Ltda., 1999 a 2000; 
-Operador de Micro da Select Seleção e Fotolito Ltda. - Bureau de Serviços, 1997 a 1998; 
-Pro-visual Divisão Gráfica Ltda. e Editora Jornal do Commércio, 1997 a 1998; 
-Gráfica Flamar, 1997; 
-Augie Bureau de Serviços Ltda., 1996 a 1997; 
-Operador de Micro da Gráfica e Editora Liceu Ltda., 1995 a 1996. Diagramação e 
finalização de livros, formulários e semelhantes. 

\ .... . 
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: : Marco Antônio Almeida - Produtor Gráfico 

::FORMAÇÃO 

-Curso de Produção Gráfica pelo Senai; 
-Curso de Qualidade de Impressão e Papel Senai. 

::EXPERIÊNCIA 

-Assistente de Produção da SLA Propaganda Ltda.; 
-Tendas dos Milagres. 

::EXPERIÊNCIA 

: : Olívia Maria Fausto - Executiva de Produção Gráfica 

::FORMAÇÃO 

- Bacharelado em História pela Universidade Federal 
da Bahia, incompleto. 

-Iniciou na Publivendas em 1998; 
-Revisora da Pejota Propaganda, 1996 a 1997; 
-Revisora da Engenhonovo Propaganda, 1991 a 1995; 
-Revisora da Tribuna da Bahia, 1988 a 1991; 
-Auxiliar de Coordenação do Colégio Nobel, 1986 a 1988; 
-Secretária de Controle de Materiais da Moore Formulários, 1985 a 1986. 
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: : EXPERIÊNCIA 

: : Walquíria Valéria Cabral Nogueira -Gerente de Produção Gráfica 

::FORMAÇÃO 

·Comunicação Social com Habilitação em Relações Públicas pela 
Escola Superior de Relações Públicas, em andamento; 

· Direcionamento Criativo pelo GrupoMerkado; 
·Curso de Produção pela ABAP /PE; 
-Curso de Mídia pela ABAP /PE; 
-11 e 111 Seminários de MKT e Relações Públicas; 
- Marketing Turístico pela ABM; 
-As Tendências do Marketing nos Anos 90 pela ABM. 

- Ingressou na Publivendas em junho de 2002; 
- Produção Gráfica e Atendimento Publicitário da ltalo Bianchi Comunicação, jan/99 
a mai/02; 

-Atendimento Publicitário da NewcommBates Comunicação, fev/98 a jan/99; 
-Chefe de Escritório da João Falcão Produções, jun/93 a jan/98; 
-Associação Brasileira de Marketing. 
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: : c) INSTALAÇÕES, INFRA-ESTRUTURA E RECURSOS MATERIAIS DISPONÍVEIS 

:: ESTRUTURA EMPRESARIAL 

e Unidades em funcionamento 

e Unidades em implantação 

Acordo Operaciona l 

Empresa do Grupo Publive ndas 
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::UNIDADES EM FUNCIONAMENTO 

: : PUBLIVENDAS BELO HORIZONTE- MG 
-Desde 1998 

-Área construída: 477,56m2 
-Área de convívio: 1.145m2 
-Av. Brasil, 1.666, 16° andar 

Funcionários- CEP: 30140-003 
Tel. 31 3262.0855- Fax: 31 3262.0833 

:: PUBLIVENDAS SALVADOR- BA 
-Desde 1956 
-Área construída: 592m2 
-Área de convívio: 764m2 
-Av. Tancredo Neves, U83, 5° andar 
Caminho das Árvores- CEP: 41820-021 
Tel.:71341.8255-Fax:71341.8315 

62 :;. 
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-Desde 2001 CPMI - CORREi OS ~ 
-Área construída: 605,72m2 I 

: : PUBLIVENDAS RECIFE- PE I Eu::, ' " , / Lvu ,) - CN ~ 

! 
1 

-Áreadeconv:vio 2480,12m2 1 ! 
. Rua Antônio Lumack do Monte, 128 Sa la 1 f ls.: Í 4 A-A- l 
Empresarial Center 3 - Boa Viagem- CEP 5 020-J.S O tJ t1 ~ 
Tel 8133254114·Fax 813 325.2114 -· \ 
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::UNIDADES EM IMPLANTAÇÃO 

:: PUBLIVENDAS BRASÍLIA-DF 

A Publivendas já possui espaço físico locado no Ed. Business Center I, 
localizado no setor Hoteleiro/Sul, Quadra 6, conjunto A, Bloco E, Sala .-· · 
819, o passo seguinte é a implantação da operacional e humana. O 
compromisso é ter a unidade em funcionamento até outubro/2003. 

Compromisso de equipe exclusiva para atendimento da ECTna unidade Brasília: 

Departamento N° Profissionais 

. . . . 
. ~ - ~- " - .. - .: ·. _;- , 

Diretor Atendimento/ Planejamento 
Executivos de Atendimento 
Executivos de Planejamento 

Criação: · 

Diretor de Criação 
Redatores 
Diretores de Arte 

Mídia: 

Diretor Nacional de Mídia 
Executivos de Mídia 

Produção de RTV: 

Produtor de RTV 

Produção Gráfica: 

Produtor Gráfico 
Revisor 
Arte-finalistas 

Administrativo: 

Gerent e Administrativo/ Financeiro 
Executivo Financeiro 
Auxilia res Administ rativos 
Suporte de Informática 

1 
2 
2 

1 
2 
2 

1 
2 

1 
1 
2 

4 
1 

· .-- . '· • · · Tota1:25 
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:: KARAMBOLA MARCAS EM AÇÃO \:- ~,, J j J 

Av. Antônio Lumack do Monte, 128 I SALA 401 
Boa Viagem - Recifei PE 
Tel.: 81 3325.9002 I Fax: 81 3325.9003 

:: THOMPSON 

"Ser uma empresa inovadora>·~~CT;(a/a 
em promoção de marcas e conectad'â.' C:óm o 
mundo. Incubadora de idéias e incentivadora da 
criatividade . Uma equipe competente e feliz, que 
busca surpreender, seduzir e cativa r, com partilhando 
sucesso, resultados e valores com seus clientes." 

Missão Karambola 

Integrante do Grupo Publivendas, a Karambola 
é uma empresa de Promoção de Marcas que tem 
por objetivo oferecer ao mercado foco estratégico, 
visão multidisciplinar da comunicação e soluções 
para quem precisa potencializar o esforço feito com 
a propaganda tradicional. 

A Karambola cobre a Região Nordeste, através 
das suas unidades em Salvador e em Recife. Atua 
com planejamento e criatividade estratégica, além 
do total comprometimento com os resultados dos 
clientes. Oferece um amplo portfolio de serviços, 
que compreende Eventos, Promoções de Vendas, 
Sampling, Merchandising, Endomarketing, Trade 
Marketing, Marketing Direto, Marketing Social, 
Cultural, Esportivo e Ambiental, Licenciamento, 
Design, Embalagem, Webdesign, dentre outros. 

A Publivendas possui um Acordo Operacional de Cooperação Técnica com a J.W.Thompson. 

Esse acordo consiste em apoio da J.W.T. nas praças onde a Publivendas não possui operação. Atuando em 
praticamente todas as áreas do segmento e disponibilizando, em suas atividades, diversos se rviços que vão 

desde pesquisas até propaganda interativa, o benefício para os Clientes se traduz em: 
-Cobertura internacional: presença estruturada em 90 países, incluindo o Brasil; 
-Cobertura nacional: presença nas regiões Sul e Sudeste; 

- Portfolio de Serviços Complementares: 
Thompson Connect: Unidade especializada em Marketing 
Direto, Database Marketing, CRM e Business lnteligence. 
Thompson Digital: Unidade de Negócios de Internet, 
especializada em comunicação on-line. 
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::ESTRUTURA E QUANTIFICAÇÃO DOS RECURSOS MATERIAIS DISPONÍVEIS 

. - -~e.~. e]~_t_riÇ-ª. com c i r cu i tos exc lu sivos 

Servidore s 

__ ~~~~~~a_d! _p~oteçào antr ·vírus 

lntegracão geral dos equipamentos 
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:: ESTRUTURA FUNCIONAL INTEGRADA 

- Unidades em funcionamento 

- Unidades em implantação 

Dados 

Voz ___ _ 

Equipamentos/Serviços Quantidade Serviços/ Observações 

Llnk de transm1ssao de dados e voz 
Servidores 
Central Telefônica 

06 
08 
03 

Frame Relay (dados/voz) e IP dedicado 

(Internet) 
Servidor de arquivo, aplicações remotas 
banco de imagens, impressoras e anti-vírus 

A rede local de computadores (rede lógica) segue rígidas normas de especificações e certificações 
internacionais, garantindo, com isso, alta qualidade na comunicação interna (cliente-servidor) e externa 
(Frame Relay, internet). 

66:: · 
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A integração das unidades da Publivendas acontece através de uma conexão de banda larga, digital e 
permanente, por onde são transmitidos dados e voz, com funcionamento 24 horas, inclusive no acesso à e 
internet, que também opera em banda larga digital. r--~-·~--·- · ·· ·- ·~·~· __ .. .. ,.. 

A estrutura existente está preparada para absorver. a aualauer momento. novas u~~~~~s~:~~~}~~t~·~! -0~~~ · . .__, 
capacidade e qualidade de fu.nci~namento . . Í - 1)5 Q :f 
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::ESTRUTURA HUMANA 

"Buscar a qualificação e valorização dos recursos humanos e investir na 
permanente atualização e evolução da nossa equipe." 

Trecho da Filosofia Publivendas 

Tão importante quanto investir em estrutura é investir nas pessoas, que são as responsáveis pelo ambiente 
e pelo bom funcionamento da agência. Pensando nisso, a Publivendas criou um calendário técnico, 
disponibilizando cursos de aprimoramento para os seus departamentos, atualizando sua equipe quanto aos 
avanços tecnológicos e às novidades pertinentes ao trabalho da agência. 

Em paralelo e dentro da sua política de desenvolvimento 
humano, a Publivendas implantou, desde 1998, o 
Programa de Realização, Crescimento e liderança 
para todos os seus funcionários. Trata-se de um 
treinamento permanente de expansão de consciência 
no campo pessoal e profissional, em que são realizadas 
várias atividades teóricas - com encontros mensais 
e semanais - e práticas, em atividades vivenciadas 
a cada seis meses. Além disso, e contribuindo com 
o treinamento, em 2003 a Publivendas implantou, 
em cada unidade, uma Sala de Meditação, onde os 
funcionários podem praticar as técnicas aprendidas 
com maior frequência. 

O resultado é uma equipe mais alegre e motivada e 
um ambiente cada vez mais agradável, garantindo a 
qualidade do trabalho da agência. 

Departamento Salvador Belo Horizonte Recife 
Diretoria 02 01 
Atendimento/ Pia nejamento 04 04 09 
Criação 04 07 06 
Produção 06 03 25 
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Mídia 01 
Relações Pú blicas 01 

02 03 ~~ 01 01 
Administrativo 06 03 05 

~ 

Financeiro 07 Ol 01 
Contabilidade 02 01 "" 
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::AGÊNCIA CIDADÃ (0~~~ Ç2y 
~ ., 

.... !-, ..... .,. .... - ·-

~~) 

··- ...... '"lí>:· 

A responsabilidade social é uma preocupação crescen te nas empresas, que cada .. iiêz ·mais se mobilizam 
para cumprir sua missão junto à sociedade. Para a Publivendas, compromisso social é uma questão de 
consciência e de estratégia, que não se resume apenas em dar dinheiro a quem precisa. É a soma das 
ações internas e externas de uma empresa. Participar e ter postura de integração com a comunidade é um 
comportamento intrínseco à filosofia da agência. E melhor do que falar é fazer: a agência participa com o 
plano de assistência médica aos idosos do abrigo São Lázaro em Salvador, incentiva campanhas internas de 
doação de sangue e contribui com a elaboração, produção e veiculação de peças publicitárias que abordem 
temas de cunho social como forma de prestar seu respeito para a comunidade. Afinal, quem sabe vender 
uma idéia também sabe comprar. 

PubliG<ndaJ 

CPMi · COPR t:: , 

'~ !"'• 2-4 
u ' . 
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: : d) SISTEMÁTICA DE ATENDIMENTO 

"Nosso foco está nas necessidades do cliente. Propor soluções criativas e consistentes 
para resolver seus problemas de comunicação." 

Trecho da Política de Atendimento da Publivendas 

O comprometimento da Publivendas com seus clientes e com os resultados obtidos por eles reflete sua 
postura de trabalho, que é permanentemente focada em planejamento e criatividade estratégica. 

Não por acaso a Publivendas está presente em três capitais (Salvador, Belo Horizonte e Recife), 
estrategicamente escolhidas por abranger regiões que conhece profundamente. Esse conhecimento 
profundo, não só de sua área de atuação, como também dos negócios de seus clientes, aliado à busca 
incessante por inovação e crescimento, preservando sempre seus valores éticos e seu capital humano, 
evidenciam uma agência sólida, aberta para o novo, conectada com as mudanças sócio-econõmicas, culturais 
e comportamentais, tanto em ãmbito local, quanto global. 

Com isso, torna-se possível atuar com maior precisão na identificação e solução dos problemas, na definição 
de estratégias, oferecendo maior agilidade· e resultados positivos para as necessidades de comunicação de 
nossos clientes. 

Nossa equipe está dividida em Grupos de Atendimento/ Planejamento e Mídia formados por um Diretor e 
Executivos de Atendimento/ Planejamento e Mídia. Cada Grupo é responsável pelo gerenciamento de todo o 
processo que começa e termina com o cliente. Internamente, os Executivos de Atendimento e Planejamento 
solicitam os serviços às áreas de apoio: Criação, Produção e Mídia. 

Estudo, Pesquisa e 
Planejamento/ Atendimento 
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Assim, o atendimento prestado pela Publivendas contemplará conceitos modernos de prestação de serviços 
publicitários, sempre em parceria interativa com as necessidades de comunicação da ECT, constituindo no 
que se segue: 

A Publivendas atuará integrada aos anseios do cliente, 
sugerindo e desenvo lvendo eventos, sempre em busca 
da mais perfeita sintonia e persegu indo os mais baixos 
custos de produção. 

: : PRAZOS DOS TRABALHOS 

Prazo ideal = Necessidade do cliente + Soluções ágeis e viáveis 

Descrição. do Trabalho · ··· Prazo Estimado de Execução _ 

Criação de campanhas e/ ou peças avulsas 
Elaboração do plano de mídia 
Produção de campanhas 
Produção e ve iculação de publicidade lega l 
Produção e veiculação do balanço 

05 a 02 dias respectivamente 
05 dias 
15 dias- Gráfica e RTV 
24h ou, em caso de urgência, no mesmo dia 
04 dias 

ROS l'-1 11 lJ~l!~W O!~ - e l'~ 
CPM - .CORRE IO~ Í 
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Fls.: _____ ____ , 

' 

Doc. 

"" o -\11 
~ 
DI: o v 

a 

..... 



I 

I 

I 
I 

I 

I 
I 

I 
I 
I 

I 

I 

I 

I 

I 
I 

I 

I 
I 
I 

I 

I 

I 
I 

I 

I 

I 
I 

I 

I 

I 

I 

I l~ 

0--

::e) INFORMAÇÕES DE COMUNICAÇÃO E MARKETING, PESQUISAS DE AUDIÊNCIA E AUDITORIA 
DE CIRCULAÇÃO E CONTROLE DE MÍDIA 

"A informação é instrumento indispensável para o nosso trabalho. 
O porquê de cada ação deve estar fundamentado em pesquisa e na observação de outras experiências". 

Trecho da Filosofia da Publivendas 

A Publivendas colocará à disposição da ECT, sem qualquer ônus, durante a execução do contrato, os seguintes 
recursos: 

: : INFORMAÇÕES DE MARKETING E COMUNICAÇÃO: 

- SIM: Sistema de Informação de Marketing: serviço realizado pelo departamento de Relações Públicas da 
agência, que consiste em pesquisar e catalogar informações, realizar clipagem de matérias jornalísticas 
e de anúncios referentes e pertinentes aos nossos clientes em jornais, revistas e internet. Responsável 
também pelo arquivo das publicações, tanto para consulta como para referências, as quais estarão também 
à disposição. 

- Biblioteca: acervo nas três unidades com edições especializadas na área de Marketing, Comunicação, 
atualidades, publicidade e propaganda, dentre outros assuntos. 

- Publicações 

Jornais: ABA- Jornal do Anunciante, Ad Business, ANJ -Associação Nac. Jornais, Jornal A Tarde, Brasil 
Touris Jornal, Caderno Propaganda e Marketing, Cinform, Correio da Bahia, Diário de Pernambuco, Diário 
Oficial, Estado de Minas, Gazeta Mercantil, Hoje em Dia, Jornal da Cidade, Jornal do Comércio, Mercatto, 
Noite e Dia, O Globo, O Tempo, Soterópolis, Tribuna da Bahia. 
Revistas: About, Abigraf, Alshop, América Economia, Archive, Autodata, Automa Soft, Autopeças, Brasil 
Energia, Bravo, Businessweek, Caras, Carta Capital, Cidades do Brasil, Claudia, CNI - Ind. E Produtividade, 
CNT Conf. Nac. de Transportes, Computer World, Criativa, Design Gráfico, Dirigente Lojista, Distribuição, 
Empreendedor, Época, Exame, Gestão Empresarial, Globo Rural, Grandes Idéias em MKT, Hotel News, 
HSM Management, lnfo-Exame, lnside Brasil, Internet Business, lstoÉ, lstoé Dinheiro/ Gente, Mac 
Mania, Marketing, Marie Claire, Marketing Cultural, Meio & Mensagem, Moda Bahia, Negócios Exame, 
Newsweek, O Empreiteiro, Panificação e Confeitaria, Pay TV, Pequenas Empresas Grandes Negócios, 
Petroquímica, Propaganda, Publish, Quatro Rodas, Refile, República, Rv. Abrat, Revista da WEB, Seton, 
Sign Sinalização, Supergiro, Superhiper, Supermercado Moderno, Supermix, Super Revista, Teletime, Via 
Televiva, Veja/ Veja SP, Você S.A 
On-line: Universo Online (UOL}- acesso aos principais jornais e revistas nacionais e mundiais. 
Boletins Especializados: Blue Bus, Meio & Mensagem On Line, Propaganda e MKT, Vox News e Jornal 
da Mídia. 
Ncwsletters Diários: Advertica, Valor On Line, Gazeta Mercantil On Line. 
Tabelas Jove: Banco de dados que confere e assegura preços de tabela dos veículos utiliza dos nos 
programas operacionais de mídia. 
Pesquisas especializadas: o lbope e Ratings- ferramenta que mede a audiência na internet e monitora a 
publicidade, fornecendo métricas e análises que contribuem para uma maior transparência do mercado, 
com direcionamento das ações de comunicação na WEB e planejamento de estratégias. 
lbope Supermidas - Baseado em informações de audiência, preços, alcance e freqüência , o software 
indica o caminho mais eficiente para alocação do invest imento por emissora e por day parts. 
Marplan Consumer - Ferramenta que permite analisar hábi tos de mídia do target, juntamente com 
hábitos de consumo de produtos, se rviços e lazer, traçando ass im um perfil muitp..rnajs.detaJ.bado. do se~ 
t;:noet I' RQS N~ 03/2G:J ~) ·· Cl' 

~ CPW.I - CO~IiREI Q:~ : 
· Ferramentas exclusivas JW Thompson/ Publivendas: Adresponse, Adphase, Admjx, Media~~ss. · I 
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: : PESQUISAS DE AUDIÊNCIA 

-Televisão - ·· 
Media Quiz: ferramenta que possibilita a análise das audiências domiciliar e individual em 32 targets por 
programas e faixas horárias. 
Planview Light: ferramenta para planejamento de mídia que apresenta: ranking de programas, 
possibilidade de estabelecer programas que comporão o plano através de filtros, indicadores de alcance e 
freqüência e uma série de índices que permitem uma avaliação mais criteriosa e um plano. 
Pay TV Survey: mapeamento de TV Paga - das operadoras em todo os municípios brasileiros e das 
programadoras em todos os estados. Elabora, também relatórios mensais de análises diversas do mercado 
de TV por assinatura. 

-Rádio 
Easy Media 2 Rádio: ferramenta que apresenta várias possibilidade de análise: audiência geral por 
segmentos- sexo, classes sociais e fai xas etárias, com possibilidade de cruzamento entre esses targets, 
audiência por programas através de criação de day parts, local de audiência {domicílio, automóvel e 
outros locais). Outras variáveis de análise além de audiência; participação de audiência, perfil de audiência, 
alcance, afinidade, tempo médio, CPM (custo por mil). 

: :AUDITORIA DE CIRCULAÇÃO E CONTROLE DE MÍDIA 

-Gedablio: relatórios desde o mais básico conjunto de informações de mídia, como a fiscalização de anúncios 
(mídia impressa e eletrônica) combinando tipos de informações, tais como: verba publicitária, ranking dos 
maiores anunciantes (por segmento e por emissora), enfim, toda combinação possível de dados. 

- IVC: Instituto Verificador de Circulação, que opera tecnicamente distribuindo informações sobre dados de 
circulação fornecidos pelas publicações e verifica em forma de auditoria emitindo relatórios de verificação 
para uso exclusivo dos associados. 

Fls .: _ _ --'-!1-5 (f9 
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:: 5.1.3 REPERTÓRIO 
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: :TV: :Anexo li 

1) Cliente: Bom preço 
Produto: I nstituciona I 
Título: Mensagem de Fim de Ano 
Formato: 60" 
Agência: Publivendas Comunicação Ltda. 
Data de produção: 18/ 12/ 2000 
Período de veiculação: 20/12/ 2000 a 02/01 / 2001 
Veículo: Globo (Salvador-BA e Feira de Santana-BA) 
Problema que a comunicação se propôs a resolver: fechamento de mais um ano de relacionamento 
com os clientes, veiculando uma mensagem positiva para o ano seguinte e sempre reforçando a 
identidade da empresa com o Nordeste. 

2) Cliente: EletroMayer 
Produto: Varejo 
Título: Caro na li 
Formato: 30" 
Agência: Publivendas Comunicação Ltda . 
Data de produção: 18/12/2002 
Período de veiculação: 20 a 31 I 12/ 2002 
Veículos: Globo, SBT e Record (Bahia, Sergipe e Minas Gerais) 
Problema que a comunicação se propôs a resolver: comunicar a oferta promocional de aparelhos, 
além de alardear os problemas técnicos da operadora concorrente, como o congestionamento de 
linhas e a cobertura reduzida . 

3) Cliente: TIM 
Produto: Alô!Card 
Título: Acampamento 
Formato: 30" 
Agência: Publivendas Comunicação Ltda . 
Data de produção: 28/05/2002 
Período de veiculação: 01 a 12/06/2002 
Veículos: Globo, SBT e Record (Bahia, Sergipe e Minas Gerais) 
Problema que a comunicação se propôs a resolver: comunicar a oferta da operadora para o Dia 
dos Namorados, aproveitando a oportunidade para também reforçar os diferenciais de ampla 
cobertura e melhor qualidade de sinal. 

4) Cliente: Bompreço 
Produto: I nstituciona I 
Título: Fim de Ano 
Formato: 60" 
Agência: Publivendas Comunicação Ltda. 
Data de produção: Novembro/ 2000 
Período de veiculação: Deze mbro/ 2000 
Veículos: Globo (Feira de Santana-BA, Vitória da Conqu1sta-BA, ltabuna-BA e Salvador-BA) 
Problema que a peça se propôs a resolver: passar uma mensagem de final de ano positiva e de 
fortes traços culturais do morador do Nordeste do :Jrasii, iefOiçando, como sempíe, a identidade 
da empresa com essa região. 
Obs.: Ut ilizou-se um poem a de João Cabral de Melo Neto qu e, alé m de refletir a chegada do novo ano, prestou um a 
homenagem ao escritor, que morreu naquele ano. 

5) Cliente: Secretaria de Agricultura- Governo de Minas 
Produto: Minas livre da febre aftosa 
Título: Cordisburgo 

74: :. 
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Data de produção: 14/03/2001 - - _ - - ;:.-, f 
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Período de veiculação: 18 a 27 / 03 / 2001 F . _ 1 ~ 1 [1' ;::;: 

Veículos: Globo, SBT, Record, Rede TV, Bandeirantes e Rede Minas (Minas Gerais) ls .. ___:_~-----~ ,·1 Q.... 

Problema que a peça se propôs a resolver: co mu nicar a err ad ica ção da febre afr sa em todo o - - ; 
Estado com a vaci nação. - l 
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: : RÁDIO : : Anexo 111 

6) Cliente: Geraes FM 
Produto: Comida di Buteco 
Título: Comi demais 
Formato: 30" 
Agência: Publivendas Comunicação Ltda. 
Data de Produção: 28/05/2003 

(2r· 

Período de veiculação: 30, 31/05 e 01/06/2003 
Veículo: Rádio Geraes (Belo Horizonte-MG) 
Problema que a peça se propôs a resolver: comunicar o concurso Comida di Buteco, patrocinado pela 
rádio Geraes FM, que tem como finalidade premiar os melhores tira-gostos dos bares de Belo Horizonte. 

: : OUTDOOR : :Anexo IV 

7) Cliente: TIM/Maxitel 
Produto: Alô!Card 
Título: Coração 
Formato: Placa Simples (9x3m) 
Agência: Publivendas Comunicação Ltda. 
Data de produção: 02/06/2003 
Período de veiculação: 07 a 20/06/2003 
Veículos: Central de Outdoor (Bahia e Minas Gerais), AMO e Super Mídia (Minas Gerais) 
Problema que a comunicação se propôs a resolver: comunicar aos clientes do pré-pago da 
operadora o retorno do benefício do bônus por ligações recebidas, na forma de uma promoção 
para o Dia dos Namorados. 

: : JORNAL : : Anexo IV 

8) Cliente: Soe. Recreativa e Carnavalesca Filhos de Gandhy 
Produto: I nstituciona I 
Título: Papai 
Formato: 6colx27cm (112 página) 
Agência: Publivendas Comunicação Ltda . 
Data de produção: 29/03/2003 
Período de veiculação: 30 e 31/03/2003 
Veículos: Jornal Correio da Bahia e Tribuna da Bahia 
Problema que a comunicação se propôs a resolver: estimular atitudes pacifistas, utilizando o 
ícon e do trabalho pela paz no planeta: Gandhy. 

9) Cliente: Maxitel 
Produto: Alô!Card 
Título: Falta de Ar 
Formato: 6colx27cm {V2 página) 
Agência: Publivendas Comunicação Ltda. 
Data de produção: Setembro/2000 
Período de Veiculação: Setembro/2000 
Veículos: Jornal A Tarde (Bahia), Correio da Bahia, Jornal da Cidade (Sergipe) e Cinform (Sergipe) 
Problema que a peça se propôs a resolver: sustentação do conceito "AiôiCard Pega", com 
associação do produto celular sem conta ao público jovem e seu comportamento. 

1 O) Cliente: Jornal O Tempo 
Produto: Serviço Público Comunitário -·---~·~--· - --· 
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Título: Doe Órgãos r\ RuS í\i" 03/2li?C) - \.- : ' 
Formato: 3co!x27cm (1/4 de página) CPMi CORREIOS I. -.... 

Agência: Publivendas Comunicação Ltda . 'I \ ~ 
Dat_a de prod~ção: 1_0/ 09/2 002 Fls-.:. - - _ _ __ 

1

' ;:: 

Penado de ve1culaçao: 13/ 09/2 002 -r-151 2 ! 

Veículos: Jorn al O Tempo (Minas Gerais) .: - 1., ') ,, \ ~ 
Problema que a peça se propôs a resolver: conscientizar o quanto é importante a doaçãf d:~~rgãosJ i {..J 'i ~ 

)

. 1 Doe: 
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CASE 1 : :FESTIVAL DE VERÃO SALVADOR 2003 
EU, VOCÊ, TODO MUNDO LÁ. 

: : INTRODUÇÃO : : PROBLEMA 

O Festival de Verão Salvador teve sua primeira edição realizada em janeiro de 1999. A idéia 
inicial era lançar um festival de música inédito na Bahia, com a presença de artistas locais, 
além de atrações nacionais e internacionais: 

FESTIVAL DE VERÃO SALVADOR 1999- PÚBLICO PAGANTE: 73.000 

Nos dois anos seguintes, o Festival já era sucesso de público e crítica: 

FESTIVAL DE VERÃO SALVADOR 2000- PÚBLICO PAGANTE: 156.488 
FESTIVAL DE VERÃO SALVADOR 2001- PÚBLICO PAGANTE: 160.257 

Em 2002, o Festival de Verão Salvador chegava em sua quarta edição e, pela primeira vez, 
apresentou queda de público (-34,72%) e de faturamento: 

FESTIVAL DE VERÃO SALVADOR 2002- PÚBLICO PAGANTE: 104.611 

Em janeiro de 2003, o Festival de Verão Salvador realizou sua quinta edição, a primeira com 
a participação da Publivendas, reunindo os melhores nomes da música no melhor festival 
do Brasil. A idéia dos organizadores era de continuar apostando na diversidade de ritmos e 
estilos musicais, mantendo a infra-estrutura do Parque de Exposições da Bahia. 

: : DESAFIO PUBLIVENDAS 

Comunicar a um público altamente diversificado (classes A a C/D, 1 5 a 50 anos); 
Obter o retorno esperado com a venda de ingressos; 
Reverter o fato de que grande parte das pessoas, apesar de conhecer 
e ter admiração pelo evento, não partia para a ação de ir ao Festival. 

: :SOLUÇÃO :: OBJETIVOS 

7 7 :: 

""' o -w 
Gil: 
Gil: o v 

~ 

A solução estava no próprio produto Festival de Verão Salvador, afinal de contas, rdJ. 
o Festival já era um sucesso; 
Construção/ reformulação da marca e comunicação do Festival; 

1 

Fazer um trabalho mais "vendedor" em 2003, valorizando os cinco anos de existência 
como uma edição especial; 
Pensar no futuro e entender o Festival como um evento de projeção nacional; ~ _ 
Criar no público a obrigatoriedade de ir e participar da festa. ~ 

Com base nessas considerações, foi criado um novo conceito/ 
slogan do Festival para 2003: EU, VOCÊ, TODO MUNDO LÁ. 

: : AÇÕES:: CAMPANHA 

A campanha teve início na primeira semana de dezembro e não parou mais até o ~.é.rro.io . -··~:: -~~--- ,.· ... 
do Festival. Teve um c~mposto de mídia forte _com as TVs Bahia e Salvador co~1oFtill&~: 03/2vgs · ::1

'\ 

pnncipais de ve1culaçao, canal Mult1show, rad1os Globo FM, Tmpicaisat e Piat~f'I~A1, 1 COR, ,EI0 v ""1 

Jornal Correio da Bahia, mobiliários urbanos, outdoor triplo, painéis, folder institub onal e 
diferentes panfletos para divulgação promocional. 1514 >:t. 

Fls ·__,_~-· e..\ Ver anexos: V, VI e VIl. 
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::RESUlTADOS 

Recorde de ingressos vendidos, com aumento de 25% do público total; 
Ingressos para camarotes esgotados em diversos dias do Festival; 
Fortalecimento da marca em todo o Brasil; 
Público total durante os cinco dias de Festival : 245 mil pessoas; 
Público pagante: aproximadamente 170.000 pessoas, um crescimento de mais de 60%; 
A quarta e a quinta-feira foram consideradas as melhores em freqüência de público 
de todos os tempos do Festival; 
Camarote Heineken: ingressos esgotados para a quinta-feira e o sábado; 
Camarote Baladas Jontex: ingressos esgotados para a quarta-feira, quinta-feira 
e o sábado. 

: : PESQUISA 

Foi realizada uma pesquisa durante os cinco dias de Festival com o público presente na festa 
pelo Instituto de Pesquisa e Análise P&A, com o objetivo de traçar a imagem do Festival 
através da opinião da platéia sobre o evento. Seguem abaixo alguns dados obtidos através 
dessa pesquisa: 

Crescimento do público, sugerindo a consolidação do evento como uma festa que se 
torna cada vez mais "obrigatória" para o jovem baiano; 
A platéia do Festival optou pela compra antecipada dos ingressos, certamente 
estimulada pela eficiência do planejamento de comunicação; 
A divulgação do evento foi o item mais bem avaliado, recebendo média 4,7, ou seja, 
considerado ótimo; 
O resultado da avaliação final da imagem do Festival, após o término do evento, 
para mais da metade desse público foi de que o Festival de Verão 2003 superou suas 
expectativas. Para 53,9% do público, o Festival foi melhor que esperavam. 

Para a Publivendas, que participava pela primeira vez 
do projeto, foi muito gratificante saber que todas essas 
conquistas tiveram a participação da nossa equipe. 

Salvador, 

I lcontent 

\ 0-" ............. A_.,-.10_, 
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CASE 2:: 1 MILHÃO DE ALÔ! CAROS-BANO~~.~ f!• ~~~::':~IJ 
') .......... /~·> ·.- ! • 

: : INTRODUÇÃO 

O Alô!Card, lançado no final do ano de 1998 na Bahia, Sergipe e Minas Gerais (estados 
que compõem a área de atuação da TIM Maxitel, empresa do grupo TIM- Telecom Itália 
Móbile- uma das maiores operadoras de telefonia celular do mundo). foi o primeiro celu lar 
pré-pago do Brasil. 

Esse lançamento foi um marco na telefonia ce lular do país, pois significava a possibilidade 
de democratização do serviço, permitindo aos usuários que, mediante a compra antecipada 
de créditos, utilizassem as facilidades do serviço de telefonia celular, com controle total dos 
seus gastos. 

Como se expressou um entrevistado na época: "É bom demais pra ser verdade". A expressão 
foi ligeiramente modificada e passou a ser o slogan do produto no seu lançamento: "É bom 
demais e é verdade". Era o incentivo que faltava para a explosão do uso do celular. 

Em menos de quatro anos, o produto chegou à marca de mais de l milhão de unidades 
vend idas, número alcançado em meados de 2002, superando todas as expectativas de 
vendas projetadas. 

::PROBLEMA 

Durante esses quatro anos, o posicionamento estratégico do Alô!Card sempre foi 
assumida mente jovem. Desde o seu nascimento, essa decisão permeava toda a comunicação 
do produto, da embalagem às campanhas publicitárias, atribuindo ao mesmo personalidade 
e atitude coerentes com o seu target básico. 

No entanto, mesmo essa fórmula vencedora apresentava desgastes com o passar do tempo, 
por mais variações que sofresse. Um processo natural e comum em diversos produtos que 
mantêm uma presença constante na mídia, seja com promoções, lançamento de features ou 
em datas promocionais. 

: : DESAFIO PUBLIVENDAS 

Reformular toda a comunicação do Alô'Card, mantendo a estratégia de um posicionamento 
jovem, sem ser excludente, preservando também as características inovadoras da sua 
imagem de marca, permitindo um efeito cumulativo ao longo das campanhas, sejam 
de massa ou se gmentadas; 

Com unicar a marca de l milh ão de Alô!Cards vendidos, número que mereceria uma 
comemoração em qua lqu er empresa de te lefonia celu lar. 

: : ESTRATÉGIA : : PESQUISA 

ü primeiro passo fo i ouvir os jovens, através de pesquisa, para aprofundar e atualizar o 
nosso con hecimento sobre suas preferências e sonh os de co nsumo. Nesta oportun idade, 
testar também algumas linhas de campanhas pré- criadas. 

O resultado dessa pesquisa apontou duas vertentes como unanimidade nas áreas de 
in te resse dos jovens: mú sica e ca rtoon. 
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O instrumento de comunicação da banda é sempre a música, na forma deJfin"e ~;;. ) 
cl1pes presentes em todas as campanhas. ·: '\'6 -/ 13) 
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: : AÇOES:: CAMPANHA . ~- - _. . -. .,/ 

Para o lançamento, foram produzidos um filme de 60", em formato de clipe e um jingle 
também de 60". No filme, os integrantes em animação 2-D apareciam cantando uma 
versão "remember" do jingle de lançamento, sobre fundos fotográficos e interagindo com 
elementos em 3-D. 

Foram veiculados, também, anúncios para revista, jornal, outdoors, back bus, fundos 
de banca, materiais de ponto-de-venda e criado hot-site exclusivo da banda, que pode 
ser visitado no site da TIM Maxitel (www.timmaxitel.com.br) . O partido gráfico adotado 
privilegiava a interação do cartoon com fotos de ambientes urbanos. 

O lançamento englobou, ainda, festas nas capitais e em algumas cidades do interior. A partir 
de um mailing composto por formadores de opinião, jornalistas e muitos jovens, criamos 
um clima de tota l suspen se, sem revelar o motivo da celebração. Um apresentador virtual 
interagia com os convidados antes de revelar o grande segredo. A noite sempre terminava 
com um show do roqueiro Frejat. 

Ver anexos: V, VI, VIl e VIII. 

::RESULTADOS 

Já na campanha de lançamento, a Banda Blu estourou, com seus integrantes revelando-se 
excelentes garotos propagandas, a ponto de consumidores consultarem o call center da 
operadora na busca por CDs e souvenirs da banda. Hoje, com oito meses de formação, a 
Banda Blu é um novo fenômeno de vendas e recall para as campanhas do Alô!Card. 

No lo semestre após o lançamento, o Alô!Card sofreu um 
incremento de vendas da ordem de ll %, considerada a 
média de vendas anual ; 
A promoção do Alô!Card para o do Dia dos Namorados em 
2003, ancorada pela Banda Blu, apresentou um resultado 
de vendas 34% maior que a de 2002 . 

Salvador, 01 de agosto de 2003. 

r · I 
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Paulo Roberto. Souza 
Gerente de M rketin g 
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A Publivendas Comunicação Ltda. conclui nesta página sua Proposta 
Técnica, conforme termos do edital da Concorrência n° 003/2003. 

Salvador, 06 de agosto de 2003 

Claudio Pedreira de Carvalho 
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CONCORRÊNCIA N° 003/2003 
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CONTEÚDO: PROPOSTA TÉCNICA 

CASABLANCA COMUNICAÇÃO & MARKETING L TOA. 

Belo Horizonte - MG 
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5.1 A Proposta Técnica consistirá em quatro quesitos, a saber: 

5.1.1 Plano de Comunicação- a licitante apresentará Plano de Comunicação.""f"'"'("""'-:~ 
elaborado com base no Briefing (Anexo 1), o qual compreenderá os seguintês,?-,~~, \ 
quesitos: /; f C. <7 \

1 !· 1U 1 

a) Raciocínio Básico: texto em que a licitante demonstrará ~e~.,~ I 'j 
entendimento s9bre as informações apresentadas no Briefing; · · ·.·-- ··,,,./ 

b) Estratégia de Comunicação Publicitária: texto em que a licitante: 

b1) apresentará e defenderá o partido temático que, de acordo com o 
seu raciocínio básico, deve fundamentar a proposta de solução do problema 
específico de comunicação da ECT; 

b2) explicitará e defenderá os principais pontos da estratégia de 
comunicação publicitária sugerida para a solução do problema específico de 
comunicação, especialmente o que dizer, a quem dizer, como dizer e que 
instrumentos, ferramentas e meios de divulgação utilizar. 

c) Idéia Criativa: a licitante apresentará campanha publicitária com 
exemplos de peças que corporifiquem objetivamente a proposta de solução do 
problema específico de comunicação. Os exemplos estão limitados a dez, 
independentemente do meio de divulgação, do tipo ou característica da peça, e 
podem ser apresentados sob a forma de roteiro, leiaute e story-board, para 
qualquer peça, e de "monstro", para rádio e Internet. Só serão aceitos 
exemplos acabados de peças de não mídia; 

Observação: 
Peças em anexo. 

/} 
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CorreiosNet- Plano de Comunicação 
#~·=-;."":'~ 

Raciocínio básico - Nenhuma empresa instalada no Brasil pode competir com~:>â ( . l., ,~ 

cobertura física aos serviços que a ECT oferece, e dificilmente haverá uma empresa ~~c/[G)) · 
capacidade de instalar e mobilizar um aparato deste porte, para colocar no mercado um ~o 

' serviço, implantado em todos os 5.561 municípios brasileiros. ··., .---==··~ ' ··-' . ··.. ( ... ·~ 
Nenhum provedor ou empresa de outro setor pode sequer sonhar com esta .. · 

possibilidade ou ousar uma empreitada do porte de CorreiosNet, que para os Correios significa 

apenas uma extensão de linha, protegida por sua marca e viabilizada por uma estrutura já 

existente, ainda que seja preciso adequá-la ao novo serviço. 

Os concorrentes que prometem serviços mais rápidos, para a entrega de encomendas, 

cobram um preço proibitivo para a maioria da população, e nenhum deles tem a visibilidade, a 

tradição e a confiabilidade que a ECT conquistou nas últimas décadas. E os grandes 

provedores estão mais interessados em concentrar seus negócios nas capitais e maiores 

cidades do País. 

Calcula-se que, atualmente, apenas 10,6% dos domicílios brasileiros possuem 

computador, sendo bem menor o número daqueles que têm acesso à Internet Por isso 

mesmo, democratizar a informação, permitindo que toda a população tenha acesso aos meios 

de comunicação digitais, é uma das prioridades do atual Governo. 

Com o lançamento do CorreiosNet, a ECT toma uma iniciativa audaciosa de inclusão 

digital e diversificação de serviços, cria uma importante plataforma para o rejuvenescimento da 

imagem e da marca dos Correios e, ao mesmo tempo, torna-se um novo e poderoso player no 

mundo do e-business e do e-commerce, por oferecer a linha completa de serviços: um terminal 

público, um endereço eletrônico vinculado ao endereço físico, a certificação digital e a entrega 

de mensagens e b~ns adquiridos. 

Na dinâmica de consumo da sociedade brasileira, a pirâmide social teórica nem 

sempre determina as escolhas dos consumidores reais, e muitas diferenças nas tendências de 

consumo aparecem nem tanto entre ricos e pobres, mas entre as culturas dos diversos grupos 

sociais, que por sua vez se influenciam mutuamente. As distâncias costumam ser mais visíveis 

em áreas como a formação familiar, educação e, em geral, tudo aquilo o que se refere à 

informação. 

Embora o comportamento do consumidor brasileiro varie de uma região para outra , 

aconteceram mudanças mais ou menos generalizadas, nos últimos anos: alterações no poder 

de compra das diversas classes sociais, acnatamento de rendas em setores das classes Ã e B 

e melhoria relativa de renda nas classes C e D, pelo menos nos primeiros tempos do Plano 

Real. As classes C e D desenvolveram novos hábitos de consumo, ainda não consolidados e 

sujeitos, sempre, às variações de renda . 

Um estudo realizado pelo Boston Consulting Group confirma a indicação: a classe q ·~-~. 

mais deve crescer em renda , nos próximos anos, é a C, que ainda não te T""i-1úfid~d~ª-C~§·· Ó -..: 
CPMl .. CORRE OS 

marcas como uma de suas características dominantes. ' 
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A posse de um computador constitui hoje um dos mais importantes objetos de desejo 

dos jovens de todas as classes, abaixo apenas dos calçados e roupas de grife, e, para q§_,. .• q 

joven~, e~ sua maioria, computadores . são quase sinônimos de acesso à l_nterney~~~ ~~r\ 
orgamzaçao que presta bons de serv1ços de Internet a um preço acess1vel, Cfl~· n (; -7 ;~~\} 
CorreiosNet, tem tudo para conquistar este segmento e conservar sua lealdade, oc do ··<""'/ j 
considerável espaço no mercado ao longo dos próximos anos. r. ~"" . ~ ' ~ 

Numa fase seguinte, e utilizando pesquisas atualizadas, teremos que desenh~r· · - ·· · 

cenários, projetar tendências de mercado e, provavelmente, desenvolver novos conceitos de 

serviços e formas de comunicação que atendam ao novo perfil de diferentes segmentos de 

consumidores, já que a inovação permanente é um dos pressupostos do negócio de Internet, 

juntamente com o crescente nível de exigência dos seus usuários. 

Segurança e proteção consolidaram-se como preocupações que tendem a se 

consolidar, não só yinculadas ao aumento da criminalidade, mas também relacionadas a outros 

aspectos da vida: saúde, alimentação, trabalho e modalidades de compra, e este é outro ponto 

favorável aos serviços CorreiosNet, pois uma agência dos Correios, em princípio, oferece mais 

segurança do que um cyber café, e seu horário de funcionamento é limitado, não causando 

preocupações aos pais. 

Acredita-se, ainda, que o mercado consumidor brasileiro, nos próximos anos, 

apresentará uma tendência de crescimento da solidariedade, da cidadania e da consciência 

ecológica. Empresas socialmente responsáveis, como a ECT, devem obter vantagens 

comparativas apreciáveis, se souberem selecionar projetos de interesse dos usuários e 

divulgar corretamente seus programas. 

Há quem acredite que a reação do consumidor brasileiro contra a excessiva 

competição entre as marcas pode determinar um futuro sem grifes, onde prevaleçam os 

genéricos ou uma grife única em cada segmento. Ainda que haja boa dose de exagero nessas 

previsões, é inegável que está em curso uma mudança na relação entre marcas e 

consumidores. Entretanto, mesmo que tal tendência venha a predominar, a ECT também 

levará grande vantagem sobre seus concorrentes, por deter marca tradicional e continuar 

investindo em seu fortalecimento. 

Embora CorreiosNet não seja uma resposta completa, os serviços poderão satisfazer, 

ainda que por um tempo, os usuários que hoje não têm acesso doméstico à Internet e utilizam 

os serviços de um cyber café ou os computadores da escola, onde o período de acesso é 

naturalmente limitado. Em resumo, o consumidor potencial dos serviços CorreiosNet ainda nem 

sabe que irá desejá-los, sendo função do marketing e da propaganda despertar e incrementar 

esse desejo. 

Embora se destine, preferencialmente, a jovens consumidores, de baixa renda ou não, 

o novo serviço certamente irá atrair, nas localidades menores e ainda sem acesso à Internet, 

as demais fa1 xas etánas e também segmentos empresana1s interessados em lri~f-ri]iri5%~~S ~ " c\·-; I . , U(;:) 1 " - I i 
cana1s de comumcação e estratég1as Inovadoras de marketmg, para at1ng1r merqad6§>~b:_ qt9cl1f§RE~c: ·\ 

estão hoJe exclu idos 1 !L' ') 
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Aliás, antes mesmo que o serviço seja implantado em todas as regiões brasileiras, 

temos conhecimento de que já há empresas que estão planejando ou contratando a utilização 

imediata do CorreiosNet como canal de comunicação e venda de serviços e produtos. E o 

Poder público - em todos os níveis - será provavelmente, num futuro bastante próximo, o 

maior usuário do CorreiosNet, como canal permanente de relacionamento e comunicação com 

os cidadãos e os contribuintes. 

Tudo isso nos leva à previsão de que a ECT poderá se tornar, no médio prazo, o 

provedor mais competitivo do País em serviços de Internet (aí incluídos o e-commerce e o e­

business), devido à imensa capilaridade de sua rede de agências próprias, franqueadas, 

comunitárias e outras; ao vínculo natural entre os endereços eletrônico e físico; à confiabilidade 

já conquistada ao longo de décadas e, finalmente, à sua habilitação como agente público de 

certificação digital. 

Deve-se ressaltar que esse potencial de crescimento do CorreiosNet afetará todo o 

mercado de Internet e poderá provocar imediata reação dos concorrentes já estabelecidos, que 

certamente irão mobilizar tanto as suas ferramentas de marketing quanto o seu poderoso lobby 

no Congresso e junto à mídia para qualificar o novo serviço como perigosa tentativa de 

monopolizar um negócio que, por sua natureza, deve ser objeto de livre concorrência. 

Por acreditar que a ECT avaliou exaustivamente tal hipótese, com suas possíveis 

repercussões políticas e seu impacto na imagem da empresa, não iremos nos deter mais 

longamente neste ponto, embora consideremos que, no futuro próximo, as agências de 

propaganda selecionadas a partir desta licitação terão que participar diretamente da estratégia 

de enfrentamento dos concorrentes. 

Quanto ao público-alvo selecionado como prioritário, nesta fase de lançamento do 

CorreiosNet, há certas características da psicologia dos jovens que devemos levar em conta: a 

curiosidade, o intenso prazer que sentem em experimentar novidades, o hábito de se 

movimentar em "tribos" mais ou menos organizadas, sua sensibilidade às ofertas de novos 

produtos e suas aspirações de consumo sempre renovadas. Além dessas, há uma 

característica de grande importância para o marketing do CorreiosNet e da própria ECT: jovens 

só costumam ser fiéis às marcas que se identificam com o seu estilo de vida e com a "cultura" 

de sua tribo. 

Surge daí um outro alerta, a ser destacado: o êxito inicial do CorreiosNet e o rápido 

crescimento do número de usuários, em todo o Pais, dependem, fundamentalmente, da 

qual idélde do treina.mento e dos serviços oferecidos pelos atendentes que terão contato direto 

com o público, em cada agência. 

O ideal é que também sejam jovens, em sua maioria, para maior facilidade de 

identificação com o público-alvo, mas é indispensável que tenham flexibilidade suficiente para o 

atendimento a outros segmentos do público e capacidade para demonstrar a cada usuário em 

potencial que o CorreiosNet é também um meio de acesso à educação, ao trabalho, ao contato 
r:~-·-------- .. ·-- --.... -.-.. 

e troca com a sua comunidade, ao pensamento crítico e ao exercício pleno da cid q~Qi§ . N~ 03/2GO.S . c j ,, 
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Além da informação técnica sobre ferramentas, traduzida para o nível de compreensão 

de todos os segmentos, o atendente deve ter sensibilidade para compreender e aceitar as ,,:;:-·;.::·~~ 
.. .... v ..,. ... 

dificuldades iniciais do usuário e toda a qualificação necessária para cumprir - em pouco/ ~~,\~ 
minutos e numa linguagem bem simples e inteligível - aquilo que nenhuma campan~p ( Gc.{0~ !} 
publicitária pode alcançar: explicar o qu~ é a Net; como f~~cio~a, na prá.tic~, o Correios~et,\e \\~=./ .J 
todas as vantage~s que oferece, ass1m como suas ut1l1zaçoes poss1ve1s para soluciona}..<. ~· : ~. ·/ 
problemas cotidianos de comunicação, realizar negócios, fazer compras etc. 

No mundo da Internet, a concorrência tem sido sempre acirrada, o que exige das 

empresas constante inovação, para acompanharem o crescimento das exigências dos 

consumidores, principalmente em termos de qualidade do serviço e do atendimento, e certos 

deslizes nunca mais serão tolerados. 

No caso específico do CorreiosNet, através do qual a ECT coloca à disposição do 

público um volume imenso de novas informações, a simples disponibilidade deste serviço já 

contribui para elevar o nível de exigência dos usuários, que inicialmente aceitarão demoras e 

falhas, mas rapidamente evoluirão para uma atitude de cobrança de qualidade. E utilizarão a 

rede para criticar o próprio serviço. 

Estratégia de Comunicação Publicitária - A estratégia de falar preferencialmente 

com os jovens, para que estes sejam os "descobridores" e propagadores da novidade oferecida 

pelos Correios parece-nos correta, desde que a campanha de lançamento não exclua, 

automaticamente, outros grupos de usuários. Tais considerações têm o propósito de alertar a 

empresa para o risco da concentração excessiva do esforço de comunicação neste target, em 

detrimento dos demais, que podem até mesmo se revelar mais rentáveis, no curto ou no médio 

prazo. 

Defendemos também a tese de que qualquer iniciativa publicitária, ainda que voltada 

para lançar um serviço específico, deve contribuir para fortalecer a imagem global dos Correios 

como o primeiro, o mais abrangente, o melhor conceituado e o mais eficaz canal de 

comunicação entre pessoas, instituições e empresas do Brasil, agora cumprindo também duas 

funções que se complementam naturalmente: ser o responsável pela inclusão digital de 

milhões de brasileiros e atuar como o canal de marketing e de vendas mais moderno do País. 

Outro aspecto relevante, a ser traduzido em ponto de venda e reforço da imagem 

institucional dos Correios, numa segunda etapa, é que nenhum provedor pode competir com a 

ECT em matéria de experiência, confiabilidade, segurança e privacidade. Mesmo que o nosso 

público-alvo imediato ainda não sE!iba disso, Internet com 100% de segurança, ai incluída a 

certificação digital , é algo com que todo internauta sonha. 

Resumindo: devemos explicitar quase didaticamente, para os milhões de brasileiros 

que ainda não tiveram acesso à Internet, o significado da Web como poderoso meio de 

comun icação, acesso a informações e serviços públicos, busca de conhecimentos, abertura de 

novos horizontes · cuiturais e de trabaiho, ferramenta para a realização de negócios, 1 
I 

oportunidade de lazer, fator de socialização e espaço de afirmação da cidadani ai~ -~&f~Jiêl~od - 'c 1"' 

de segurança e privacidade. j CPMI - ~ORR!_I_ 
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Ao mesmo tempo, utilizaremos meios de massa selecionados para dar a boa nova da 

implantação do CorreiosNet a formadores de opinião (empresários, executivos, jornalistas, 

autoridades públicas, dirigentes de entidades etc.) que, direta ou indiretamente, poderu/{.·~ 
contribuir para reforçar a imagem positiva da ECT e até mesmo contribuir para ampliar a venÁa,(-.. ?v 

J' f b'/C.7S) I 
do novo serviço. \! ~ } • 

. Com esta ab.ordagem, iremos atrair a at~nção e. despertar o interesse d~s jo~e~s , m~~:-::. . 
evitando sempre o nsco de que outros targets f1quem a margem, por preconceito, t1m1dez ou --

temor de experimentar as vastas possibilidades oferecidas pelo CorreiosNet, que iremos 

apresentar como um único serviço, já que, do ponto de vista do usuário, terminal de acesso e 

endereço eletrônico são complementares e, na prática, quase inseparáveis, e distingui-los seria 

introduzir um fator de complicação perfeitamente dispensável. 

A própria ECT, que segundo o briefing cobre mais de 45 milhões de domicílios 

brasileiros, constitui a mais poderosa estrutura de comunicação publicitária do CorreiosNet, na 

medida em que seus 45 mil carteiros podem entregar em todo o País, no mesmo dia, uma mala 

direta com informações completas sobre o novo serviço. 

Esta operação gigantesca, que só a ECT pode executar, será o argumento mais 

convincente para demonstrar a intimidade da empresa com o Brasil e a segurança, para o 

usuário, de que sempre poderá receber em casa, com absoluta privacidade, as mensagens que 

lhe forem dirigidas e os bens que vier a adquirir via Net. 

A mala direta tem a função de dar aos neófitos em Internet informações mais 

completas (que as demais peças não podem conter), explicando o significado e a importância 

dos serviços básicos que CorreiosNet coloca à disposição dos usuários que registram seu 

endereço na Net, tais como catálogo de endereços, calendário, agenda eletrônica, pastas 

personalizadas e bloqueio de mensagens indesejáveis, além de explicar a vantagem de ser 

este o único serviço de Internet que oferece a possibilidade de vincular o endereço eletrônico 

ao endereço físico. 

Ao mesmo tempo, propomos que a implantação do CorreiosNet em cada localidade 

brasileira e em cada bairro das cidades de porte médio, constitua um acontecimento relevante 

para as pessoas, anunciado por placas indicativas nas esquinas, estandartes ou backlights nas 

agências , displays nos balcões, cartazetes, adesivo especial para a frota de quase 20 mil 

veículos e informação prévia a todos os funcionários sobre as principais características do novo 

serviço. 

Se 8 idéia é quP a campanha explique, do modo mais simples possível e sem apelar 

para uma linguagem técnica , a aventura de navegar pela Net (namorar, fazer amigos, conhecer 

pessoas no mundo inteiro, habilitar-se a um emprego, pesquisar informações para o trabalho 

na escola , pagar contas , comprar e vender, obter informações sobre os serviços públicos ou 

simplesmente brincar e jogar) , todos os funcionários, em cada agência , devem ser previamente 

informados e estimulados a experimentar, antes dos clientes, o novo canal de comunicação 

cnado pela ECT, além de sensibilizados para o real s1qnif1cado da inclusão-·d;rg:tt§ l ~- ;.: ·~: .. ~ 0·:;1 ,. , _ c:~' i hw;.J í'i U.:> IL '- ~ J. CPMI - C~R.RE. I OS 
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Partimos do princípio de que a agência de propaganda e o setor de marketing dos 

Correios não são os únicos responsáveis pela construção da imagem da empresa e pela venda 

dos serviços CorreiosNet. Cada funcionário de uma agência, cada carteiro, cada motorista ~ 
, _ _.., f" 

desempenha um papel relevante neste processo, e precisa estar informado sobre isso e ,_, .. e· '(:;.. v .,. 

compreender o seu papel, até mesmo para que o novo serviço ganhe rapidamente a identidade ( ·670 c 
~ I 

de marca, associada à dos Correios, mas com vitalidade e força próprias. \ 

Vale lembrar que construir uma identidade de marca, superior à dos concorrentes , é '~',L' :~. -, ,./ 
tarefa do marketing , da administração, do pessoal do atendimento, de toda empresa, e os 

resultados positivos deste trabalho dependerão da percepção que o cliente tem do serviço, e 

nunca da nossa avaliação de qualidade. 

O sucesso é sempre um jogo de longo prazo, e, para quem não tem aquilo que 

oferece, a propaganda apenas amplifica a desilusão e a insatisfação dos clientes. Negligenciar 

as necessidades e expectativas desses clientes e se preocupar apenas com a imagem seria 

construir um castelo de areia. Para atingir, seduzir e conquistar o nosso target, teremos que 

adotar estratégias . de marketing de relacionamento e operar os serviços de forma bem 

estruturada, entregando qualidade com preço adequado. 

A propaganda e as demais ferramentas da comunicação, como promoção, 

merchandising e Relações Públicas, serão ineficazes, se cada usuário em potencial não 

receber um tratamento adequado, ao procurar a agência dos Correios para conhecer o novo 

serviço. 

Além dos terminais instalados nas agências, recomendamos que a ECT estude a 

possibilidade de instalar e operar, pelo menos nas cidades de porte médio e durante uma 

semana ou quinze dias, terminais de demonstração aos quais o público tenha livre acesso. 

Esses terminais de propaganda e demonstração do serviço devem ser instalados, 

sempre com atendentes de plantão, em locais de grande tráfego de pessoas: terminais 

rodoviários , estádios de futebol , escolas públicas, universidades, prefeituras, repartições 

públicas em geral , postos de saúde, quiosques em parques públicos, shopping centers , 

mercados, supermercados etc. 

O lançamento do CorreiosNet, apoiado pela campanha publicitária e pelos materiais 

promocionais aqui sugeridos, despertará naturalmente grande atenção e interesse da mídia, 

sendo recomendável que a área de Comunicação dos Correios produza farto material 

informativo e coloque à disposição dos veículos de comunicação de todo o País, 

simultaneamente com a implantação do novo serviço P.rn cada região. 

Entendemos que os kits informativos distribuídos aos jornalistas, além de descreverem 

o funcionamento do CorreiosNet, devem dar destaque especial aos aspectos políticos da 

iniciativa, explicitando o significado deste grande projeto de inclusão digital como parte da 

promoção e valorização da cidadania , ao envolver diretamente as pessoas de todas as classes 

sociais e, particu larmente, os usuários de menor renda . 

ROS i\Í
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Este é um cuidado que pode ser decisivo para amortecer ou anular eventuais _,-~ 

manifestações de protesto por parte dos concorrentes, ao perceberem o impacto do novo/~M~ 

serviço em seus negócios e no mercado brasileiro de Internet. Assim, teremos conquistado / -~~­
simpatia dos formadores de opinião antes mesmo que surjam quaisquer reações negativas 11 q> ('{Jt (G -1 I 

mercado. \"V 
Idéia Criativa - Pelos motivos já apresentados, procuramos desenvolver uma temática '.CC ~~'. '· 

geral que, tendo relação direta com a imagem de marca dos Correios, seja atraente para os 

jovens, não exclua outros segmentos de público, tenha eficácia em qualquer meio de 

comunicação a ser utilizado e ganhe significado até mesmo numa peça isolada ou nas 

mensagens dirigidas aos formadores de opinião. 

No imaginário coletivo, a idéia de selo está vinculada umbilicalmente aos serviços 

prestados pelos Correios, e nenhum elemento sintetiza a imagem pública da ECT, junto a todos 

os segmentos de público, de forma tão clara e precisa. 

Partindo deste elemento e investigando toda a riqueza de associações que ele permite 

com as idéias de segurança, confiabilidade e tradição, chegamos à frase-tema dominante da 

campanha publicitária : 

CorreiosNet. A internet com o selo de qualidade dos Correios. 

A extrema simplicidade desta formulação permite que ela seja compreendida por todos 

os públicos, mas o grande segredo de sua eficácia está no tratamento diferenciado que ela 

recebe em cada peça e em cada meio de comunicação. 

Para a televisão, por exemplo, onde o recall da publicidade depende basicamente de 

uma combinação perfeita de informação e emoção e um tratamento que não exclua desde 

crianças até idosos, criamos uma peça que revive, em poucos segundos, a profunda relação 

afetiva que se criou , ao longo de décadas, entre os Correios e a população. 

A peça evolui para apresentar os serviços do CorreiosNet, ao mesmo tempo, como 

salto tecnológico e 'evolução da cultura e dos costumes dos brasileiros, e conquista a simpatia 

dos adultos pelas lembranças que provoca, enquanto seduz os jovens por endossar seus 

costumes , sua pressa de viver e a sua cultura . 

Durante esta rápida viagem no tempo e no espaço, o telespectador adulto é levado a 

refletir, com emoção, sobre as mudanças culturais e a necessidade de se adaptar a elas , 

enquanto o jovem é atraído pela curiosidade e a idéia do novo, da velocidade de comunicação 

e das oportunidades que se abrem para ele com CorreiosNet. 

Ao mesmo tempo, a peça trabalha de forma inovadora a idéia do selo . que se 

transforma em selinho (o rápido e estalado contato dos lábios de duas pessoas) , a mais usual e 

afetiva forma de cumprimento entre os jovens, já adotada e universalizada em todo o Brasil 

pela míd ia, principalmente através dos programas e novelas da telev isão. 

l ! ~(()S N'-' 0312 fi ; __ ,. 
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Optamos por um tratamento mais emocional da imagem nas primeiras cenas, sem 

efeitos especiais ou exploração de recursos tecnológicos, a fim de não criar no inconsciente de _/"C..~ C ,_ 

qualquer segmento de público um distanciamento psicológico e uma reação negativa, pat_-·· -· ;~ 
depois conduzir naturalmente o espectador potencialmente reativo a aceitar a idéia e t 1 
experimentar a Internet nos Correios, apresentada ao final de forma sedutora e acessível. '\. \......_,_/~ 

Por sua grande expressividade emocional e pela vinculação direta com a idéia de selo, '<?~ ... : ~,_. 
a imagem do selinho entre dois jovens ilustra também as peças gráficas, já então conjugada 

harmoniosamente com um texto mais sóbrio e informativo, que detalha toda a gama de 

serviços e valoriza as oportunidades que o ComúosNet pode oferecer a cada usuário_ 

Merece destaque, por sua originalidade, um jingle dirigido principalmente aos 

internautas da classe C-D, mas que tem potencial para se tornar um novo hit, devido ao humor 

com que associa as oportunidades inovadoras que a ECT está criando, com CorreiosNet a uma 

melodia tradicional, sertaneja e repertoriada em todos os Estados e regiões do Brasil. 

A força desta peça se baseia exatamente na contradição - que é também encontro -

entre melodia tão tradicional e letra que propõe ao usuário formas tão inovadoras de 

comunicação, de descoberta e de crescimento pessoal, através da utilização dos serviços 

CorreiosNet. 

Devido ao seu elevado custo, à grande complexidade dá sua administração logística e 

também à certeza de que a cobertura de rádio e televisão é suficiente para atingir todo o 

público-alvo, não incluímos o outdoor entre as peças da campanha, e utilizamos anúncios 

impressos para falar diretamente com os formadores de opinião. 

Resumindo: apresentamos uma campanha que comunica e vende a marca e os 

serviços CorreiosNet ao público-alvo preferencial, ao mesmo tempo em que valoriza e 

rejuvenesce a imagem global dos Correios, sensibiliza os formadores de opinião e abre 

caminho para a periódica incorporação de novos produtos e serviços. 

A proposta criativa, além de permitir desdobramentos por um longo período, inclui 

ações de consolidação nas áreas de marketing e promoções facilmente ajustáveis a um 

importante esforço de Relações Públicas e divulgação jornalística, que contribuirá para reduzir 

os custos totais da campanha de lançamento e da cobertura publicitária às etapas seguintes, 

quando trataremos. de conquistar não uma utópica fidelidade, mas a lealdade e a presença 

constante dos usuários, proporcionais à qualidade dos serviços. 
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d) Estratégia de Mídia e Não Mídia - constituída de: 

d1) texto em que, de acordo com as informações do Briefing, a licitante 
demo~~trará . capa~idade para atingi~ .os púb~ico.s p~ioritários da campanh~/'~ 
(perm1t1da a mclusao de tabelas e graf1cos) e 1nd1cara o uso dos recursos cjê ~~ '\ 
comunicação à disposição da ECT; 1

1 
(606.J-) ~ 

d2) simulação de plano de distribuição das peças de que trata a alín '--./') 
"c" do quesito Idéia Criativa, acompanhada de tabelas, planilhas e texto com~~·. · -•.. 
explicitação das premissas adotadas e suas justificativas. Da simulação deverá 
constar um resumo geral com informações sobre, pelo menos: o período de 
veiculação; os valores (absolutos e percentuais) dos investimentos alocados 
em mídia, separadamente por meios; e os valores (absolutos e percentuais) 
alocados em produção. 
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Estratégia de Midia e Não Midia , '~ 
Objetivos í ~ ;' t~q6 
• Atingir o maior número de pessoas da sociedade, visando expor a todos ts \.1.0 ·· I 

vantagens da utilização da Internet nos dias de hoje; '\ ':-~ 

• Manter um canal de comunicação eficiente com os diversos públicos citados 

abaixo, visando informar a disponibilidade de utilização da Internet nas 

agências dos Correios em todo o País; 

• Assegurar freqüência de exposição que permita o entendimento, absorção e 

difusão do conceito proposto pela campanha no período que compreende os 

meses de agosto a dezembro de 2003, dividido entre as regiões conforme o 

cronograma de implantação do CorreiosNet; 

• Garantir o nível desejado de cobertura do público visado, através da 

composição de um mix eficiente de meios de comunicação; 

• Agregar valor às ações desenvolvidas pelos Correios a fim de aumentar a 

inclusão digital. 

Mercado 

Prioritário: nosso público-alvo é bastante abrangente. Podemos dizer 

que se trata da população em geral. Principalmente os brasileiros que ainda 

não possuem computador em casa, e agora poderão ter acesso a esta 

tecnologia por todo o País. 

Seleção dos Meios 

A seleção dos meios de comunicação e a participação de cada um foram 

decididas a partir do Índice de Penetração dos Meios de Comunicação, que 

mede a intensidade de exposição e consumo por parte dos públicos-alvo, tendo 

como base os Estudos Marplan e o mais recente relatório do IBOPE. 

A estratégia de mídia - procurando combinar penetração, freqüência e 

impacto - dará aos Correios, utilizando a campanha "CorreiosNet -A Internet 

com o selo de qualidade dos Correios", a máxima visibilidade junto aos 

diversos públicos definidos no briefing . Convém ressaltar que, por seus 

'..! .. ~r· . l.! .J. 

objetivos , esta é uma campanha que exige sustentação a médip·;~:-I.OnJ1...:..tGJfiii,:?is> , · 
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A" . ..... '"--' l 
variando de freqüência e estabelecendo a regionalização da mensagef "". _" 

acordo com as ações a serem desenvolvidas. li \ G r_/.5-

Analisamos, a seguir, as razões e os objetivos de utilizarmos cada m~'--./ 
,i-::C ~ J ... 

TELEVISÃO 

A mídia a ser utilizada terá programas de esportes, jornalismo, novelas, 

shows e programas de auditório, estes com abrangência em todos os targets. 

Utilizaremos todas as emissoras com sinal aberto, em rede nacional: TV Globo, 

SBT, Recorde BANO. 

A definição de programas por emissora foi feita em cima dos resultados 

obtidos nas últimas pesquisas do IBOPE, o que nos confere total assertividade 

sobre a grade de programações em quaisquer das emissoras utilizadas. 

Combinando imagem, som e movimento da forma mais atraente para os 

sentidos, a TV imprime às campanhas publicitárias um grau de realismo e 

envolvimento emocional que nenhum outro meio pode substituir. Além disso, 

conforme a sua freqüência, atinge níveis de cobertura num tempo 

extremamente curto, permitindo uma programação nacional eficiente. 

RÁDIO 

O meio rádio será responsável pelos níveis ideais de freqüência que, por 

ventura , se percam nos demais meios em função do fenômeno conhecido 

como índice de afastamento, que nada mais é que a dispersão dos públicos em 

relação às diversas mídias, dispersões estas causadas pelas variáveis 

ambientais . 

O elevado índice de recai/, excelente relação custo-benefício e a 

possibilidade de rápida cobertura e elevada freqüência fazem do rádio um 

veículo indispensável , como sustentação da campanha. Os estudos de mídia 

demonstram que 97% dos brasi:eiros - em todas as classes sociais e faixas 

etárias- têm o hábito de ouvir rádio regularmente e, hoje , esse é um meio que 

permite segmentação do público-alvo de acordo com o perfil dos ouvintes de 

cada emissora . " . _. 

O nosso planejamento de mídia prevê a veiculação de jingÍe~~.~~~~·~~~~-~~~~o~N \\ 
l, {_1!,1'J! . . . . . 

segundos nas principais emissoras em rede do País e, também, em ~.!~um, S 3 2 
rádios locais com grande penetração em sua região , objetivando uma 1ól!reiiu[CL \ i\ 
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nacional. A estratégia definida permite a veiculação em flights como na i?Jf-~ · 
aberta, otimizando a verba dos Correios. Lembrando que esta campanh~ -Ç:>- \ 

gl f ç;q5Y\ li 
dará em etapas por regiões do país. \ '\.,._ ... / } 

\ -~,.- ,. ~' ., r l...... -.4# 

"'- ..::. :.: ·-· 
JORNAL 

Além de sua flexibilidade, excelente cobertura de mercados locais, 

ampla aceitação e elevada credibilidade editorial, o jornal é o meio mais 

dinâmico da mídia impressa e o que atinge mais rapidamente e com maior 

eficácia os formadores de opinião. Vale lembrar que o atual padrão de 

qualidade gráfica da maioria dos grandes jornais brasileiros já permite 

excelente reprodução dos anúncios e formatos diferenciados. 

Estaremos utilizando para essa campanha todos os jornais com 

cobertura nacional e, também, alguns veículos regionais, pois por se tratar de 

uma campanha de grande interesse geral, teremos que estar presente no 

maior número de lares possível. E com os jornais de circulação regional isso 

acontecerá. 

A programação consiste em anúncios de ~ página em cor. 

REVISTA 

A revista permite a qualificação do público, cobertura lenta e gradual, 

adequada à construção e consolidação de um conceito, e combinação de 

apelos emocionais e racionais. Anúncios em revistas têm reprodução de alta 

qualidade, vida mais longa e efeitos mais prolongados na mente do público. 

Decidimos trabalhar com a Revista Veja, sendo esta a única que tem 

regionais em todos os estados, com isso conseguiremos estar em páginas de 

editoração local. Assim atingiremos um maior número de leitores. 

O planejamento de mídia prevê veiculação de anúncio de página dupla. 

INTERNET 

A Internet é a grande arma empresarial do século XXI. Cresce a cada 

dia o número de usuários no mundo. Segundo o IOG Now, hoje há mais de 17·0 

milhões de internautas, sendo que 3,4 milhões destes estão no Brasil. ;s=ijWfilJéf~3i2(~o-r.~ ---· _:;'; 
I CPMl - CORREI ')S l 

a pesquisa realizada pelo Cadê/lbope, o uso da Internet está concemtrado'-na' i -· ~ ~ i 

região Sudeste, sendo 57% dos internautas dos estados de São Pau iC?15Rto _de 1.15 3 3 / 
J ~-. --i 
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Janeiro e Minas Gerais. Com esses números, torna-se primordial para qualq~ 
empresa que queira atingir um novo nicho de mercado ou um público alta~?~ 1~) 
qualificado com faixa etária de 19 a 39 anos (87%). 1 l ~ J.._) J 1 

~- / 
Optamos pela utilização de banners em provedores de acess ~~ .. --, / 

Internet, por esta ser uma mídia em franca expansão, com abrangência 

nacional, atingindo a todos os usuários da localidade, independente de serem 

assinantes ou não. 

Utilizaremos portais como UOL, CADÊ e BOL, também na Intranet e no 

site dos Correios (www.correios.com.br). 

PLACAS DE RUA 

Mídia de apoio, com boa penetração nas cidades maiores, devido ao 

fato de sempre se procurar por informações sobre endereços. Esta mídia será 

utilizada em ruas próximas às agências dos Correios, nas principais capitais do 

Brasil. 

MERCHANDISING 

Conceito: Formato especial que permite a inserção de produto, serviço 

ou marca de forma natural e adequada na programação da Rede Globo. 

Possibilita a reversão de atitudes, hábitos, mudança de comportamento, 

refletindo-se na participação mercadológica e na identificação do produto. 

Aproveita-se da empatia de personagens com o telespectador e de 

oportunidades de cenário/situações que espelhem a realidade. 

Posição: O merchandising é realizado dentro do contexto do programa. 

A Rede Globo integra os produtos/serviços ao roteiro dos programas 

apresentando aos anunciantes o projeto de participação. 

Serão realizadas ações de merchandising do CorreiosNet na novela das 

20 horas. 

Outras Mídias 

Como comp!ementnção da estratégia de mídia , utilizaremos os recursos 

próprios de comunicação à disposição dos Correios. Esses recursos sé~~~r~:leô3/ii·~~-~" ~··c N 1 
0~.1 _1 C(,)f~ f~~IOS [ 

suma importância na divulgação. Os recursos disponíveis são: - ~.3A_ 1 
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Intranet, Site (www.correios.com.br), Revista CEP Brasil (também versã,~~ 
Internet), Jornal Correios Brasil (também versão Internet), Revista Cor~~e-·n . ) . 

i ~~. ~. - ~.5 _. · I Filatélico- COFI, Rede Agência e anúncios nos Boletins internos , ~ _ 

"-["-- '""' 
Não Mídia 

São consideradas todas as peças que não serão veiculadas nos meios 

de comunicação. Contaremos com folder para distribuição nas agências dos 

Correios, que poderá também ser utilizado como mala direta a ser enviada 

conforme o mailing /ist de clientes atuais e potenciais. 

Além disso, totens serão afixados nas agências dos Correios, como 

forma de apoio à mídia. 

Resumo Geral 

Meio Período Percentual Valor 

Mídia Televisão agosto a.dezembro 62% R$ 9.278.746,10 
Rádio agosto a dezembro 13% R$ 1.991.065,1 o 
Jornal agosto a dezembro 9% R$ 1.400.301,28 
Revista agosto a dezembro 5% R$ 731.310,00 
Internet agosto a dezembro 2% R$ 330.600,00 
Placas de rua setembro a 4% R$ 550.800,00 

dezembro 
Total R$ 14.282.822,48 
Mídia 

Produção 4% R$ 541 .800,00 
Pesquisa 1% R$ 175.300,00 
-Total 100% R$ 14.999.922,48 
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casao1ancacomun 

Televisão - Perfil dos consumidores 

Classe Social 

016% 
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Fonte: Mídia Dados 2003 - Grupo de Mídia de SP 
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Televisão - Penetração por classe e idade 

Classe Econômica 
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casao1ancacomun1~· 

Rádio - Perfil dos consumidores 

Classe Social 

.2o/o . A1 
•3o/o •6% 

o12% .A2 

OB1 
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D 16°/o .c 

.37% 
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Fonte: Mídia Dados 2003- Grupo de Mídia de SP 
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Rádio - Penetração por classe e idade 

Classe Econômica 

92 
90 
88 
86 
84 
82 
80 
78 
76 

A1 A2 81 82 c D E 

Faixa Etária 

100 ~----------------------------~ 
80 

60 

40 

20 

o 
1 O a 15 a 20 a 
14 19 29 

anos anos anos 

30 a 40 a 
39 49 

anos anos 
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casao1ancacomun 

J ornai - Perfil dos consumidores 

Classe Social 
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Fonte: Mídia Dados 2003 - Grupo de Mídia de SP 
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casao1ancacomun 

Jornal- Penetração por classe e idade 

Classe Econômica 
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casao~ancacomu 

Revista - Perfil dos consumidores 

Classe Social 
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Revista - Penetração por classe e idade 

Classe Econômica 

100 ------------------. 

80 

60 

40 

20 

o 
A1 A2 

Faixa Etária 

80 

60 

40 

20 

o 
10a 15a 
14 19 

anos anos 

81 

20 a 
29 

anos 

82 

30 a 
39 

anos 

c 

40 a 
49 

anos 

Fonte: Mídia Dados 2003 - Grupo de Mídia de SP 

D E 

50 a 65 e+ 
64 anos 

anos 

J .'/ ,;; / .1 . L d S d IJ I cl 11 C é.l . L L 11 1 h I 

l •seqüência1 

l •seqüência1 



Internet - Perfil dos consumidores 

Classe Social 
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casao~ancacomun 

Internet - Penetração por classe e idade 

Classe Econômica 

70 
60 
50 
40 
30 
20 
10 
o 

A1 A2 81 82 c D E 

Faixa Etária 

30 ~----------------------------~ 
25 ---1----

20 
15 
10 

5 
o 

1 O a 15 a 20 a 30 a 
14 19 29 39 

anos anos anos anos 

40 a 
49 

anos 

Fonte: Mídia Dados 2003 - Grupo de Mídia de SP f 

50 a 65 e+ 
64 anos 

anos 

r ~ ~ .'.r ( n ~ é! h I (l t ) c Lt r:, o r r I I ) r 

I• Seqüência 1 I 

I• Seqüência1 I 

I - 'J I"' ' i) .. 
... t.i ! (.. l; . Doc. ___ _ 



• 

o 
o j (') 

1 : ~ 
I 

' 

I - -1 
('.,!) 

I • .-, 
~ ~ CASABU~CA A.P.: DATA: 02/08/2003 

.- CORR 00001 VEICULAÇÃO: Agosto I 2003 
I 
1 Casa Bionco AV . Bras il 1666 lO Andar Funcionarias Cep 30 140-003 Fax (3 1) 3262-01 22 Tel (31) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00 .553.702/0001-00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun . 116.304/001-8 
I 
I CLI ENTE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPROIJliTO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
IENOER EÇ'O: SBN- Quadra I. Bloco A- Edificio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: 
ICN P.J: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPEÇMrrrtiLO FORMATO/DURAÇAO 
I A - Corre iosNet 60" 
I 13- CorrciosNet .linglc 60" 
I C - CorreiosNet An .l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - CorrciosNct An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorrciosNct An. 3 42 .00x28.00 Página dupla 
I F - CorreiosNet An . Jorna l 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I H- CorreiosNct FuiiBanner Home Page r-- INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 

IPROGRAi\tA PEÇA i otlo2IOJI04 Ioslo6lo7I08I 09IIOiulnlnlt4ltslt6lt7lt8 lt9l2oi21I22I23I24I25I26I27I28I29I30 I3tiGRP/I roR I DE I DE I 

I I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I DI s I T I Q I Q I sI s I DI s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ. I 

I São Paulo- Capital 
I Folha de São Paulo 

lan. 1/2 pág. 4 cores 

I Belo Horizonte 
I Estado de Minas 

I an . 1/2 pág. 4 co res 

I 
I 
I 

I F I I I I I 

I I I I I I I I I I I I I ' I I I I I 

I I I I I I I I I I I I I 11 I I I 

I I I 111 I I I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA: I 

I I 1 '1 I I I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: I 

o,o 1 1 m.3o9,8ol 
I Desc. sobre comissão: I 

o,oo l. I 

o~ol . I 

o,o 1 40 824,ool 
I Desc. sobre comissão: I 

o,ool. I 
o,ool . I 

2 I 
5,00% 1 

2 I 
2 I 

2 I 
5,00%1 

2 I 
2 I 

CUSTO 
TOTAL 

266.619,601 
13.330,98 1 

253.288,62 1 

253.288,62 1 

81648,oo 1 
4.082,401 

77.565,60 1 

77.s65,6o 1 

I Brasília /,-
~\ ., ' Co-rreio i:J~isilicnse / ..... -....... 

Ü) l an I ~~~ li cores I F I I I I I I I I I I I I I I I I I I 1 1 1 I I I I I 

I -.· I . s z 
I o, 

\ ! -- o ~ I , ) w , 
' 00 ' 

~~ Rio d C:~a~il ·o-Estado 
· . IExtra m c.., ; 

I F I I I I I I I I I I I I I I I I I I I ti I I I I 

I 1 1 1 1 I I I I 
I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: I 

I I t i I I I I I 
I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA: I 

o,o l I 32.853 ,601 
I Desc. sobre comissão: I 

o,oo l. I 
o,ool. I 

o,o 1 53 .784,ool 
I Desc. sobre comissão: I 

o,ool. I 
o~ol. I 

2 lfQ (65.707,20 ~- \ 
.;...:~ 5,00%1; . [ 3.285,36 

2 I 'C ,~421,84 ~ 2 I • ,.,. _...; '\.. u-.~~· / ........ . 

- ~ 

2 I 
5,00%1 

2 I 
2 I 

Página: 
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\ .. CASABLBCA A.P.: 
CORR 00001 VEICULAÇÃO: Agosto /2003 

DA TA: 02/08/2003 I 
I 
I I 

1 Casafllanca AV. Brasil 1666 lO Andar Funcionarias Cep 30140-003 l'ax (31) 3262-0 122 Tel (31) 3262-01 11 Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00.553.702/000 1-00 lnsc.Est. Isento Insc .Mun . I 16.304/00 1-8 I 
I I 

\C LIENTE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília CEP: 

IPROBl iTO: 
IEi\OE RE(O: 

Concorrência 
SBN- Quadra I. Bloco A - Editicio Sede da ECT ESTADO: DF 

I Ci\P.J: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PEÇAffiTULO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorrciosNet 60" 
I 13- CorreiosNet Jingle 60" 
I C - CorreiosNet An.l 42.00x28.00 Página dupla 
I D- CorreiosNet An . 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorreiosNct An . 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorreiosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I H- CorreiosNet Fuii Banner Home Page 

CUSTO I NÚM. I CUSTO I 
DE I DE I TOTAL I 

I INSERÇOES I CUSTO 

Rio de Janeiro-Capita l 
O Globo 

I an. I /2 pâg . 4 cores 

I 
I 
\ \'itcíria 
..\ (.;azcta 

I an. I /2 pâg. 4 cores 

I Belo llorizonte 
I Revista VEJA-Bl-1 

IAn Pág. Dupla 

Bra~ ília I 
I Rnislà Veja Goiá~F 
An. pãg. tldpta . ' l 

I si s i DI S\TIQ\Q I si siDIS I TIQ\Qislslo l siT \ Q \ Qis l s l o l s i T I Q I QIS l s \D I TRP I CM/COL I INSERÇÃO \INSERÇ. I 

I F I I I I I I I I I I I I I I 

I F I I I I I I I I I I I I I I 

I c I I I I I I I I I I I I I I 

. c 
- o i 

' 1 ol;5! I I I I I I I I I I I I I 
*O ~ 
m O(.rT. ~ 

I I I 1 1 1 I I I I I I I 1 1 1 I I I 
I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTALNAPRAÇA:j 

I I I l i I I I I I 1 1 1 I I I 
I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA: I 

I I I I 11 1 I I I I I I I I I I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: I 

I I I I 111 I I I I I I I I I I I 
I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA: I 

o,oj 82.296,001 
I Desc. sobre comissão: 

o,ooj . 

o,ooj . 

o,oj 18.468,001 
I Desc. sobre comissão: I 

o,ooj . I 
o,oo j. I 

o.o 1 1 2s.8oo,ooj 
I Desc. sobre comissão: I 

o~oj . 1 

o,oo j. 1 

o.o 1 18.8oo,ool 
I Desc. sobre comissão: 

o,ooj. 

o,ooj . 

2 1 164.592,oo 1 
5,00%1 8.229,60 

2 1 156.362,40 1 

2 1 156.362,40 1 

2 1 36.936,oo 1 
5,oo% 1 L846,8o 1 

2 1 35.089,20 1 

2 1 35.o89,2o 1 

1 25.8oo.oo 1 

5,oo%1 u9o,oo 1 

1 1 24.51o,oo 1 

1 1 24.51o,oo 1 

,.,?"- '""4"'--· 
I I I ~;t)Q. 

5,oo% 1h:' 1 94o,oo ~~ 
1 i· . '. ~7.s6o,oo l \\\ _ 

1 ! ' ~;~~~)'­
~' 
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A.P.: 
CORR 00001 

DATA: 02/08/2003 

VEICULAÇÃO: Agosto I 2003 

i\ V. Bras il 1666 lO Andar Funcionari as Cep 30 140-003 Fax (31) 3262-01 22 Tel (31) 3262-011 1 Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00.553 .702/0001 -00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun. 11 6.304/001-8 

PHOIWTO: 
ENDEREÇO 
Ci"iP.J : 

CORR EIOS 
Concorrência 
SElN- Quadra I Bloco A - Edificio Sede da ECT 

Solicitamos a V.Sa. providf:nciar, 
[PEÇAn-
1 ; \ - CorrciosNct 
I B - CorreiosNet Jinglc 
I C - CorrciosNct An.l 
I D- Corre iosNet An. 2 

F - CorreiosNet An. 3 
F - CorreiosNet An. Jornal 
G - CorreiosNet Placas Rua 
li - CorrciosNet FuJIBanncr 

CAMPANHA: 
CIDADE: 
JOB: 

e Telegráfos 
CorreiosNet Endereço Eletrônico 
Brasília ESTADO: DF 

te veiculação nos meios abaixo discriminados 

60" 
60" 
42 .00x28 .00 Página dupla 
42.00x28.00 Página dupla 
42.00x28.00 Página dupla 
6.00x27.00 COLxCM 

TOTAL NO VEÍCULO: 

TOTAL NA PRAÇA: 

CEP: 

Página: 3 
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.,C:\SABLA~CA 
I 

A.P.: - DATA: 02/08/2003 

CORR 00001 VEICULAÇÃO: Agosto I 2003 
I 

Cosal31anca A v Brasil 1666 1 O Andar Funcionarias Cep 30140-003 Fax (31) 3262-0122 Tel (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00.553.702/0001 -00 lnsc.Est. Isento Insc.Mun. I 16.304/001-8 I 
I 

~~ 
CLI ENTE: CORREIOS RAZÃO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos I 

~. 
PROJ)I ITO: Concorrênc ia CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
Ei\DLREÇO: SBN -Quadra I. Bloco A- Ed itkio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
Ci\P.J: JOB: 

'-.! I 

I So li citamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PEÇMI'iTliLO FõRMATõ7i)i!DA7crr\ 

I A - CorreiosNci 60" 
I 1:3- CorreiosNct Jingle 60" I 
I C - CorreiosNet An. l 42.00x28.00 Página dupla 

I D- CorreiosNct An. 2 42 .00x28.00 Página dupl a I 
I E - CorreiosNet An. 3 42 .00x28.00 Página dupla I 
I F- CorreiosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 

G - CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 
1-1- CorreiosNct Fu ii Banner Home Page 

INSERÇOES CUSTO CUSTO NÚM. CUSTO 

I PROGRAI\IA PEÇA 01102 03 04losf06lo71oslo9IIOII n ll3114ll5fl617ll8]19120f2il2zl2Ji24 12S 26127I28I29 I30I3I GRP/ POR DE DE TOTAL 

s 1 s o 1 s 1 o o s 1 s n s T 1 o {ifs s n f sl T (} (} s s o s T o 1 o s 1 s 1 o TRP CM/COL tr ·\o INSERÇ. 

Brasília 
TV Globo Bras ília- Ca nal 10 

BOM DIA BRAS IL I A I I I I I I ti li ti I ti I lt o,ol t .236,00 6 7.416,00 

VID EOS I-IOW I A I I I I I lt I ti I ti I I I o,ol 2. t82,00 5 10.910,00 

VALE A PENA VER DE N I AI I I I I I lt I I lt I o.o l 1.738,00 4 6.952,00 

NO' 'ELA 191-l AI I I I lt I I I I I I I 0,0 5.718,00 4 22.872,00 

JORNAL NACIONAL A I I I ti I I 0,0 10.596,00 I t0 .596,00 

NOV ELA 201-l A I I I I I 1 1 1 I I I I 0,0 9. 156,00 I 9.156,00 

i CASSET A E PLANETA ;\ I I I I I I I I I I 0,0 I 5.002,00 2 10.004,00 

I u NI IA DIRETA A I I I I I 1 1 1 I I 0,0 I 3.430,00 2 6.860,00 

A GRANDE FAM ILI A A I I I ti lt I 0,0 I 4.376,001 2 I 8.752,00 

ZORRA TOTA L A I I I I I I lt 0,0 3.500,001 2 7.000,00 ' 

ESPORTE ESPETACULAR I A I I I I I I I I I 0,0 I 682,001 2 3.364,oo 1 

DOtvl lNGÀO DO FAUSTÀ . AI I I I I I I I I 0,0 3.784,001 2 7.568,ool 

FANTÁSTICO I A I I I I 12 0,0 7.612,00 2 15.224,00 

o ::!1 :n Desc. sobre 5,00% 6.333,70 
' O 
' o r r ~t~ TOTAL NO VEÍCULO: 0,00 . 35 120.340,30 

: r· 1 

! ~z , I • o. ,r=-" ~ o J .... ~\. 

) 
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A.P.: DATA: 02/08/2003 

CORR 00001 VEICULAÇÃO: Agosto I 2003 

Coso lllanca A V. Brosd 1666 lO Andar Fnncionari os Cep 30 140-003 Fax (31) 3262-0 122 Tcl (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00 .553.702/0001-00 !nsc.Est. Isento lnsc.Mnn. 11 6.304/001 -8 

CLI ENTE: 
I'HOIWTO : 
EN DEREÇO: 
CN PJ : 

CORH EIOS 
Concorrência 
SBN - Quadra I . Bloco A- Edificio Sede da ECT 

RAZÃO SOCIAL: Empresa Brasi leira de Correios e Telegráfos 
CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília ESTADO: DF 
JOB: 

Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
PEÇA/TITULO FORMATOffil lll A 'Ã 

A - CorreiosNct 60" 
8 - Corre iosNet Jingle 60" 
C - CorreiosNet An. I 42.00x28.00 Página dup la 

I D - CorreiosNet An. 2 42.00x28.00 Página dup la 
I E - Corre iosNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I r -CorrciosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I H - CorreiosNet FuiiB anner I-Iome Page 

CEP: -

I INSERÇOES CUSTO CUSTO NÚM. CUSTO 

PnoG RAI\ IA PEÇA 01 ozloJio4
1
os l o6 lo7fOs lo9lioT i2 1iJiu15Jl6ll7118119J2of2i--nf231z42s l 26127l2slz9 IJol3t i GRPJ PoR DE 1 DE TOTAL I 

S S D S T Q Q SI S D S T I Q Q S S D S T QQ S SI O S T Q Q S S D I TRP Ci\'UCOL 11"".-.,r.ioltNSERÇ. 

IT\'S Brasíl ia-Canal 12 

I JORNAL DO SBT MANI-I I A I I I I I I I I I I I I I 0,0 308,00 6 I .848,00 

jJORNA L DO SBT I A I I I I I I I I I I 0 ,0 948,00 4 3.792,00 

I A PRAÇA I~ NOSSA I A I I I I I I I I I I I 0,0 1.960,00 2 3.920,00 

I DOMINGO LEGAL A I I I I I I I I I 0,0 3.822,00 3 I1 .466,00 

PROG RAMA DO RA TINI! A I I I I I I I I I 0,0 2.278,00 4 9.1I2,00 

Desc. sobre comissão: 5,00% 1 1.506,90 

o,ool t 9 1 
')lli:; 'U 111 

6 I l.l40,00 

4 1.720,00 1 

6 8.460,00 

2 1.540,00 

3 3.000,00 

Es PqR"~. TOTAL D-9[vflN A ...,., ; I I o,o I I.ooo,oo 3 3.000,00 

~ U> O O i I Desc. sobre comissão: 5,00% 943,00 

24 17.917,00 ~:: ; 
- 4.-

~, 
I• 

0,00 

c~ 
.. , _J 

\>t- L.--/_---t----.:t:':!'õ;.:J __ --
~() g ; ;«-·-=~ 

~ o : r ~ \ 
....-..... r_., <..lrtl ~ " . "" ~ 

O '' Í ' 1 .J::.. u~ 

C" :-,o N ~ 1/ . _.,--D-~, 
<:.~ ::n o [ .1: ). /' C) {0.\ 

(~~ G ; . <\~._:; ;1 .__, . : ';' .....:....~ ,-~a \ 

====_=_=_=_=,_=_=_=_ =·=~=-=--~=z=====================================================================~==·=~ =-~~~=gi=·na=. ==~l , 



I -

I ~ CASABU~CA 
• • A.P.: 

CORR 00001 
DATA: 02/08/2003 

VEICULAÇÃO: Agosto I 2003 
I 
1 Cosnll l;urco i\ V. Bras il 1666 I O Andar Func ionari os Ccp 30 140-003 Fax (31) 3262-0 122 Tel (3 1) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.NPJ. 00.553.702/000 1-00 ~1sc . Est. Isento lnsc.MurL 116.304/001-8 
I 
IC LIEi\T E: CORRE IOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasi leira de Correios e Telegráfos 
IPROOliTO: Concorrcncia CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I Ei\DERE(O: SBN- Quadra I. Bloco i\- Edificio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: 
I Ci\1'.1: JOB: 
I 
[ Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PEÇ \rriTliLO FORMATO/DURAÇAO 
I ,\ - CnrrciosNct 60" 
I 8- Cl• rrciosNct Jingle 60" 
I C - CorreiosNct An. l 42.00x28.00 Página dupla 
I D- CorreiosNct An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E- Corre iosNet An. 3 42.00x28 .00 Página dupla 
I F - CorrciosNet An . Jomal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 
1 li - CorrciosNet Fu ll l3anner Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

I PROGRAMA PEÇA 1 ot l 02 1 03 l 041 os I o6 lo7los l 09 l wlnlnl n i i411slt6I17II8[I9I2ol21 l 22l23 l 24l2s l 26l27 l 2sl29 l3o 131 1 GRP/ 1 POR I DE I DE I TOTAL 

I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I TRP I CM/COL I INSERÇÃO lrNSERç.l 
I TY Rccord de Brasíl ia - Ca nal 08 

[FALA BRAS IL I A I I I I I I [I[ [ i[ [1 [ I [ 1[ [ 1 [ l t I I I o,o [ I 476,00[ 6 2.8s6,oo 1 

[JORNA L Di\ RECORD I A I I I I I I I [1 [ [ ti i ' I I [ 1[ l t I [t i I o,o [ I ! .862,00[ 6 t t.m,oo 1 

jTURtvlA DO GUETO I A I I I I I I [1[ I I I I I [ 1[ I I I I I I o,o[ I 1.662,00[ 2 3.324,oo 1 

I PROGRAMA RAUL GIL I A I I I I I I I I I I I li I I I I I I [ 1 [ I o,o [ I 1.648,00[ 2 3.296,oo 1 

I DOM INGO DA GENTE I A I I I I I I [ 1[ I I I I [1 I I I I I I [ 1 I o,o j I 1.296,00[ 3 3.888,00 

I I I Desc. sobre comissão: 5,00% 1 1.226,8o 1 

I TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo j. 19 I 23.309,20 1 

I TOTAL NA PRAÇA: j o,oo j. 97 I 190.197,60 1 

\\ 
\ 

Página: . 6 



• • • 
I C~ ~\ BL~NC\ .... · . . ,1 · .' i I: 
I .• - ·-- - • . - . . 

A.P.: 
.- CORR 0000 1 

DATA: 02/08/2003 

VEICULAÇÃO: Agosto I 2003 
I 
1 CosaB ionco A V llrasil 1666 I O Andar Fun cionari as Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0122 Tel (3 1) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N .PJ. 00 .553.702/0001-00 ln sc.Est. Isento IJ1Sc.Mun. 11 6.304/001-8 
I 
!CLI ENTE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPROot :ro: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrõnico 
IENDEHE(O: SBN - Quadra I. Bloco i\ - Ecl i li cio Sede da ECT CIDADE: Brasíl ia ESTADO: DF CEP: -
ICNP.J: JOB: 
I I So licitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PE('.\(fJTl 'I.O FORMATOIDURAÇAO 
I i\ - CnrrcillsNct 60" 
I B- CorreiosNet Jingle 60" 
I C- CorreiosNet An.l 42.00x28.00 Página dupla 
I I) - CorreiosNet An. 2 42.00x28.00 Pâgina dupla 
I E - CmreiosNct An. 3 42.00x28.00 Pâgina dupla 
I F - CorreiosNct An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- CorreiosNet Pl acas Rua (Indeterminado) 
I l i - CorreiosNet FuiiBanncr Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

TOTAL 

I I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I DI s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 
I Espírito Santo-Estado 
ITV Globo Espírito Santo - Estado 

I I I I I I I I I I I I ' I I I ' I I ' I lt I I I o.o l 1 058 ool 6 I 6.348,oo 1 I BOM DIA BRASIL I A I I I I I I I I 
lvJDEOSHOW I A I I I I I I I I I I I I I I I 1 1 1 1 1 I ti I I I I 1 1 1 I I I o,ol I 1.552,001 5 I 1.16o,oo 1 

!vALE A PENA VER DE N I A I I I I I I I I I I I I I I I I 1 11 l t I I I l t l I I I I I o.o l I 1.488,001 4 I 5.952,00 

!NOVELA 1911 I A I I I I I I I I I I I I I I I ' 1 1 I I I I ltl III I I I o,ol I 4.558,001 4 I 18.232,00 

~ JORNAL NACIONAL I A I I I I I I I I I I I I I l i I l I I I I I I I I I I I o.ol I 7.646,001 I I 7.646,00 

!NOVELA 20 1-1 I A I I I I I I I I I I I I I 1 1 1 I I I I I I I I I I I o,oJ I 6.804,001 I I 6.804,00 

JCASSETA E PLANETA I A I I I I I I I I I I I I I I I lt l I I I I 1 1 1 I I I I I o.ol I 4.450,001 2 I 8.900,00 

I LINI-IA DIRETA I A I I I I I I I I I I I I I I I I 1 1 I I I I I 1 1 1 I I I o.ol I 3.074,001 2 I 6.148,00 

IA GRi\NDE FAM ILIA I A I I I I I I t i I I I o,o 1 4.326,001 2 I 8.652,oo 1 

lzoRJ\A TOTAL I A I I I I I I I I 1 1 I I o,ol 3.382,00 2 I 6.764,00 

ESPORTE ESPETACULAR I A I I I I I I I I I 1 1 I o,ol 1.684,001 2 I 3.368,00 

IDoMINGÃO DO FAUSTÃ I A I I I I I I I I I I 1 1 I o.ol 3.398,001 2 I 6.796,oo 1 

lrANTr\STICO I A I I I I 2 1 I I I I I I I o.ol I 7.060,001 2 I !4.!20,00 1 

"lo t? 
: :n i I I Desc. sobre comissão: 5,00%1 5.374,50 

I ~ DCJ I TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo l. 35 I 1oz.us,so 1 

li ~ ~ ~ TOTAL NA PRAÇA: I o,oo l. 1 35 I toz.u5,5o 1 - ___ , 
. , / ... ---::::.·· .......... 

·i ~ O ' 

F~' \ 
D ~ ~ 

~ 
I ~<í 

l~i o t--) ' /~T~ ~-- \S'j \r\ 
~ 

;;{)o : 

( 
::0 ÇJ ~ í -:--:..) , .. ,' '· . 

j t".:; :n v ! i : . \ ( . y-'' 'j o , ~ . . ' ,.>.J j I ~ i ,·' -tJ '} i 
~f) () 

i 7 '+, '-~· . ..:<».... . 

...___ - -· .~,-.-. - __ _ .. ..._.,._...._ ....... ,_.. 'c>c.;,, __.. -rr:~ 
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• • 
DATA: 02/08/2003 

I 

:~osABU~CA A.P.: 
CORROOOOl VEICULAÇÃO: Agosto I 2003 

I 
1 CasaBianco i\ V Flrosi l 1666 lO Andor Fun cionan os Ccp 30140-003 Fax (3 1) 3262-01 22 Tel (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00.553 .702/000 1-00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun . 116.304/001-8 
I 
\CLIEJ\TE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
I PROI)llTO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 

I Ei\DEREÇO: SBN - Quadra I Bloco A - Edificio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -

ICNP.J: JOB: 
I I So licitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
1 PEÇAnrrt iLO FORMATOIDURAÇAO 
I A - Corrci '15Nct 60" 
I B- Co rrciosNet Jingle 60" 
I C- CorreiosNet An.l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - Corre iosNct-An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorrciosNet An . 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorrciosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- CorrciosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I l i - CorreiosNet Fui!Banner Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

TOTAL 

I I s I s I o I s I T I Q I Q I s I s I D I sI T I Q I Q I sI s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I TRP I CM/COL I INSERÇÃO ltNSERÇ.I 
\ i\linas Gera is-Estado 

\TV Globo 1\linas Gerais- Estado 

11301\1 DIA BRASIL I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I i I I 1 1 1 111 111 I o,oJ I 3.486,001 6 I 20.916,ool 

IVIDEO SHOW I A I I I I I I I I I I I I I I I 11 I 1 11 1 1 1 I 1 1 1 1 1 1 I I o,oJ I 6.806,001 5 I 34.o3o,oo 1 

\vALE A PENA VER DE N I A I I I I I I I I I I I I I I I I 111 111 I I I 1 1 1 1 1 1 I o,oJ I 6.018,001 4 I 24 on,ool 

I JORNAL NACIONAL I A I I I I I I I I I I I I I I 1 1 1 I I I I I I I I I I I o,oJ I 36.858 ,001 I I 36.858,oo 1 

I NOVE LA 201-1 I A I I I I I I I I I I I I I I 1 1 1 I I I I I I I I I I I o,oJ I 33.358,001 I I 33.358,ool 

ICASSETA E PLANETA I A I I I I I I I I I I I I I I I 1 1 1 I I I I I ti I I I I o,o J I 18.310,001 2 I 36.620,001 

I LINIIA DIRETA I A I I I I I I I I I I I I I I I I I 1 1 1 I· I I I I 1 1 I I I o,oJ I 12.932,001 2 I 25 .864,oo 1 

IA GRANDE FArviiLIA I A I I I I I I I I I 1 1 1 I o,oJ 18.150,001 2 36.300,00 1 

ZOR RA TOTAL I A I I I I I I I I lt I I I I I o,o J 13.832,001 2 27.664,00 

I I I I I I I I lt I I I I I 

I I I I I I I I I lt I I I I I 
\ES PORTE ESPETACULAR! A I 

l ooMINGÃO DOFAUSTÃ I A l. 
o,o J 6.406,001 2 12.812,001 

o,o J 14.620,001 2 29.24o,ool 

FANTÁSTICO I A I I I I I I 1 2 1 I I I I o,o J 30.843 ,001 2 61 .686,00 

I I Desc. sobre comissão: 5,00%1 18.971 ,00 

)..l.-,1 
0 (! 
IJ (f) ~~··""-·· 
~ z ~ / " -·~ ~:.:!.;.~· 
• c; ! ,.,.__..""' \ 

r_ J o'-, ~ ! . ) (/ ~"":\ )<'\ ,_, ft • :<. ~........ \ j 

;; ~ ~ ~r ,.\ ~ -1 (\, 
..... <:.-:> c ' ' .... - - ' ' \ 

======='=====~=·=;=; =' ========================================================================~=~~=~=.~=~~;~~~m=a=: ==~8 . -~ 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

' O TI 

; ~ J ,ff 
' : l ~ I ll ~ ;!: -~ -··t-· 

p..... 

/ 

o,ooJ. 31 I 360.449,oo 1 



(~ • • 
A-=:P.: posABLUCA CORR 00001 VEICULAÇÃO: Agosto I 2003 

I 
I CasaBia11ca 11 V. Brasil 1666 I O A11dar Fu ncionari as Cep 30 140-003 Fax (31) 3262-0 122 Tel (31) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.PJ. 00.553 .702/0001-00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun . 116.304/00 1-8 
I 
[C LI ENTE : CO RREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
I PROIHITO: Concorrêncin CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I EN DERE('O: SBN- Quadra I Bloco A - Ecl illcio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
ICi\P.J: JOB: 
I 
I So licitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPE(AnJTl iLO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorreiosNet 60" 
I 1:3- CorreiosNet Jingle 60" 
I C - CorreiosNel An.l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - CorrciosNel An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
i E - CorreiosNct An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F - CorreiosNet An . Jornal 6.00x27 .00 COLxCM 
I G- CorreiosNel Placas Rua (Indeterminado) 
I li- CorreiosNet Fu ii Banner 1-Iome Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 

I PROGRAl\IA PEÇA[ ot[o2[03[o4[os[o6[o7[os[ o9[1o[n[I2113[14Its[16[t7[ts[t9 [2o[u[22[23[24[2S[26[27[28[29[3o[3t[ GRP/[ PoR 1 DE 1 DE 1 

I I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I DI sI TI Q I Q I sI s I DI s I T I Q I Q I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I D I TRP I CM/COL [INSERÇÃO [tNSERç.[ 
[T\ ' Alterosa- !\li nas Gera is 

[JoRNAL DO ssr- MANI-1 I A I 
[JORN AL DO SBT I A I 

\A PRAÇA É l<OSSA I A I 

I DOMINGO LEGAL I A I 

I PROGRAMA DO RA TINH I A I 

ITY Bandeirantes 1\linas Gerais- Estado 

[BANDNEWS I A I I I I 

I ESPORTE TOTAL I" EDIÇ I A I I I I 

[JORNAL D i\ BAND I A I I I I 

JsA BADAço I A I I I I 

lsHow DO ESPORTE I A I I I I 

IJ: SPORTE TOTAL DOM IN I A I I I I 

I I 
I I 
I I 
I I 
I I 

I I 
I I 
I I 
I I 
I I 
I I 

I I 
I I 
I I 
I I 
I I 

I I 
I I 
I I 

I I I 
I I I 
I I I 

o,o 1 1.198,ool 6 1 

I I I I I I I I I I I I I I I 1[ I I I o.o 1 4.43o,ool 4 1 

I I I I I I I 1 I I I I I I 11 I I 0,0 I I 0.938,001 2 I 

o,o 1 t6.282,ool 3 1 

0,0 I I I 0.472,001 4 I 
I Desc. sobre comissão: I 5,00% I 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. I 19 I 

o,o 1 9oo,oo\ 6 1 

I lt I I ti I I I 111 111 I I I o,o I 1.31 o,ool 4 I 

I I I I 111 111 I I I I 111 lt I I I o,ol 4.12o,ool 6 I 

I I I I I I I I ti I I I I I 11 I I o,o 1 2.2so,oo1 2 1 

I I lt I I I I I I I I I I I I I lt I o,o 1 3.2oo,oo\ 3 1 

I I 11 T I I I I lt I I _I I I I Jt I o,o 1 3.2oo,ool 3 1 
I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool . I 24 I 

CUSTO 
TOTAL 

7.188,oo 1 

17.720,ool 

21.876,00\ 

48.846,oo 1 

41.888,00 
6.875,90[ 

130.642,101 

I 
5.4oo,oo 1 

5.240,ool 

24.720,oo l 

4.500,ool 

9.6oo,oo 1 

9.6oo,ool 
2.953,00[ 

56.107,001 



• 
k.P.: I~ CASABU~CA CORROOOOl VEICULAÇÃO: Agosto I 2003 

I 
[ CasaiJ ianca A V Bmsr l 1666 10 Andar Funcionari as Ce p 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 \2 2 Te\ (3 \) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00.553.702/000 1-00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun . I 16.304/001-8 
I 
i-;-:c-:-cu =E-;-;:N=r E.,-' :-
IPRODI ITO: 
I EI\ DERE("O: 
ICNP.J: 
I 

CORR EIOS 
Concorrência 
SBN - Quadra I Bloco A - Ecl ificio Sede da ECT 

RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
CAM PANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasíli a ESTADO: DF 
JOB: 

I So licitamos a V.Sa. providt:nciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
1 PEÇAfrrru Lo FORMATOIDURAÇAO 
I i\ - CorreiosNct 60" 
I B- CorrciosNct Jingle 60" 
I C - Co rrciosNct An.l 42.00x28.00 Página dupla 
I D- CorreiosNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorrciosNct An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorreiosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- CorreiosNct Placas Rua (Indeterminado) 
I I I - CorreiosNet Fuii Banner Home Page 

CEP: 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 

\PROGRAi\IA PEÇA 1011021 OJI 04 1 os I 06lo7losl 09ltoluln1Bit4ltslt6lt71tslt9I20I2ti22I2JI24I2SI26I27I28I29IJo IJtl GRP/ I POR I DE I DE I 

I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ. I 
IT\ ' Rccord 1\ linas- Es tado 

\FA LA BRAS IL I A I I I I I 
\JORNAL DA RECORD I A I I I I I 
\TURMA DO GUETO I A I I I I I 
I PROGRJ\IVIA RAUL GIL I A I I I I I I I I 
I DOMI NGO DA GENTE I A I I I I I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA:\ 

o,o 1 1.456 ,o~ 
o,o 1 8.526,ooJ 

o.o 1 6.4o4,ool 

o.o 1 7.482,ool 

o.o 1 5.o5s.ool 
Desc. sobre comissão: I 

o,ooJ. 

o,ooJ . 

6 I 
6 I 
2 I 
2 I 
3 I 

5,00%1 

19 1 

93 1 

CUSTO 

TOTAL 

8.736,001 

51.156,00 

12.so8,oo 1 

14.964,001 

15. 174,001 
5.141 ,901 

97.696,10 

644.894,201 

Página: 10 



• • 
A.P .. 02/0812003 

CORR 00001 VEICULAÇÃO: Agosto I 2003 
I 
I Cosolllonco !\V 13msil 1666 lO Andar Funcionan os Cep 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Tel (3 1) 3262-0111 Belo Hori zonte MG C.N.P.J . 00.553.702/0001-00 lnsc.Est. Isento ú1sc.Mun. 116.304/001-8 
I 
I C LIE NT E: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
I PROIW TO: Concorrência CAMPANHA : CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I Ei'\ DEHE ÇO: SBN - Quadra I, Bloco i\ - Ed ili cio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
ICNP.J: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPEÇMITrtiLO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorreiosNet 60" 
I 13 - Corrc iosNct .Jinglc 60" 
I C - CorrciosNet An. l 42.00x28.00 Página dupla 
I D- CorreiosNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I F - CorrciosNet An. 3 42.00x28 .00 Página dupla 
I F- CorreiosNel An . Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorreiosNct Pl acas Rua (Indeterminado) 
I li - CorreiosNct Fui! Banner Home Pagc 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

I PROG RAI\IA 

I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I DI s I T I Q I Q I sI s I DI s I T I Q I Q I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I D I TRP I Ci\1/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 
I Rio de Janeiro-Estado 
ITV Globo Rio de Janeiro- Estado 

[BOM DI A BRASIL I i\ I I I I I I 1
1

1 [li [li I [li [i[ [li I I o,o[ 4.122,00[ 6 I 24.732,00[ 

I VIDE O SIIOW I A I I I I I I I fi I [li [li I 1[ [li I I I o,o[ I 0.252,00[ 5 I 51.26o,oo 1 

[vALE A PENA VER DE N I A I I I I I I I I I 1[ [li I I o,o[ 3.480,00[ 4 I 13.920,00 

[.JORNAL NAC IONAL I A I I I I I I I I I I I I I I I o,o[ 56.294,00[ I 56.294,00 

[NOVELA 20H I A I I I I I I I I I I I I I I I o, o[ 52.458,00[ I 52.458,oo 1 

I CASS ET A E PLANETA I A I I I I I I I [i[ I I I I o,o[ 31.230,00[ 2 I 62.460,00 

U NI-IA DIRETA I A I I I I I I I I I [i[ I I I o,o[ 21 .268,00[ 2 I 42.536,00 

[A GRAN DE FAM ILI A I A I I I I I I I I I [1 I I I I o,o[ 31.024,00[ 2 I 62.048,oo 1 

[zORRA TOTAL I A I I I I I I [1 I I I I I 1 1 1 I o, o[ 25.426,00[ 2 I 50.852,00 

[ES PO RTE ES PETACULAR[ A I I I I I I [li I I I I I fi I o, o[ 6.878,00[ 2 I 13 .756,00 

[DQMINGÀO DO FAUS'~À A [ I I I I I [i[ I I I I I I~ I o.o t 21.544,00[ 2 I 43.os8,oo 1 

F~TÁSTICO ::!:! <') I XI il I I I I I I I I I I I I I o,o[ 42.224,00[ 2 I 84.448,00 

I: () '" '· u I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 27.892,60 

l s: -7 
- .c, TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo[ . I 31 I 529.959,401 

o 

0 8 / :...""':""", .. 
~,..· . ~,, 

I ~~ 
o~ 

h0~"\ Ã'O 
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• .,I 
A.P .. O? IQ8 /2 003 I I .. c .\ :rrB L I -~ c A CORROOOOl VEICULAÇÃO: Agosto I 2003 

I 
1 C"soB I"nca A V Brasil 1666 I O Andar Funcionari as Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Te I (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00 .553 .702/0001-00 IJ1Sc .Est. Isento lnsc .Mun . 11 6.304/001-8 
I 
/CLI E;\TE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
I PROIWTO : Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I Ei\ DERE("O: SBN - Quadra l. Bloco A - Ecl ili cio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
ICi\ P.I: JOB: 
I 
[ Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
1 PEç.vrrn 1 LO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorrciosNet 60" 
I ll - CorreiosNet .I ingle 60" 
I C - CorreiosNet An. l 42 .00x28.00 Página dupla 
I D - CurrciosNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorreiosNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F - CorreiosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CnrreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 1- 11- CorreiosNet FuiiBanner Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 

I I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I DI sI TI Q I Q I sI s I DI s I T I Q I Q I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I D I TRP I CM/COL !INSERÇÃO ltNSERÇ.I 
ITY Bandeirantes Rio de .Janeiro- Estado 

IBAN DNEWS I A I I I I I I I 
[ES PORTE TOTAL I" ED IÇ I A I I I I I I I 
[JORNA L DA BANO I A I I I I I I I 
lsA BA DAÇO I A I I I I I I I 
ls 1-1ow DO ESPORTE I A I I I I I I I 
[ES PORTE TOTAL DOMIN I i\ I I I I I 

I I 
I I 
I I 
I I 
I I 
I I 

I \1 I [1[ I I I i'i [ti I I 

I I I I I [1[ I I I I I 11 I I 
[1[ I I I [1 I I I I I I [1 I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA:[ 

0,0 I I 260,00[ 6 I 
o,o 1 I.soo,ool 4 1 

o.o 1 6.19o,ool 6 1 

o,o 1 3 .25o,ool 2 1 

o,o 1 4.83o,oo[ 3 1 

o.o 1 4.83o,oo[ 3 1 

I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 

o,oo[ . [ 24 I 
o,oo[. I ss I 

I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

CUSTO I 
TOTAL I 

7 56o,oo 1 

1.2oo.oo 1 

37.140,ool 

6.5oo,oo 1 

14.49o,oo 1 

14.490,00 
4.369,00 

83.011,00 1 

612.97o,4o 1 

I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I 9.852,00[ 4 39.408,00 I 
I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 5.835,60 I 

íl 
i1 

/ I ,1 -
. _::../;._- - --· .• . -~ - . -· .-! • 
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I 

o 
o 
cq : 

..,.I :.: ;-., 
02/08/2003 1 DATA: 

.-CORR 0000 1 VEICULAÇÃO: Agosto I 2003 
I 
1 Casal3 1anca A V Brasil 1666 I O Andar Func ionarias Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Te I (3 1) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00.553 .702/0001-00 lnsc .Est. Isento lnsc. Mun . 116.3 04/00 1-8 
I 
!CLI ENTE: CORR EIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Bras ileira de Correios e Telegráfos 
IPRODl "TO: Concorrência CA MPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrôni co 
IEN DERE(O : S1:3 N- Quadra I. Bl oco A - Edificio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: 
ICN P.J: JOB: 
I 
I Solicita mos a V.Sa. providE·nciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
!r EÇ-\ m Tl'LO FORMATOIDURAÇAO 
I A - Co rreiosNet 60" 
I H- Corrc iosNct .Jingle 60" 
I C - CorreiusNet An. l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - CorreiosNct An. 2 42.00x28 .00 Página dupla 
I E - CorrcicsNet An. 3 42.00x28 .00 Página dupla 
I F - Corre iosNet /\n. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorreiosNet Pl acas Rua (Indeterminado) 
1 li - CorreiosNet FuliB anner 1-lome Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 

POR I DE I DE I 

I I s I s I D I s I I I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I I I Q I Q I s I s I D I s I I I Q I Q I s I s I D I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ. I 
!TV Rccorcl Rio de Janeiro- Canal13 

I FALA BRAS IL I A I I I 
JORNA L DA RECORD I A I I I 
TURMA DO GUETO I A I I I 

JPROGRAMi\ RAUL GIL 

I DOM INGO DA GENTE 

I I 
I I 
I I 
I I 
I I 

I I 111 I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA: I 

o,o I 1.63 s,ool 

o,o 1 9.8so,ool 

o,o I 7.658,ool 

o,o I 7 .832,ool 

o,o 1 5.6o2,ool 
I Desc. sobre comissão: 

o,ool. 
o,ool . 

6 I 
6 I 
2 I 
2 I 
3 I 

5,00%1 

19 1 

38 1 

CUSTO I 
TOTAL I 

9.828,oo 1 

59.100,00 

15.316,00 

15 .664,oo 1 

16.806,001 
5.83s,7o 1 

11 o.878,3o 1 

221.754,701 

'~\ 
==================,==============================================================================P~á~g~in=a:==~I~3 



1,. CA S AB U _TI;:;\ 
CORR 00001 VEICULAÇÃO: Agosto I 2003 

I I (n;aO lnncn i\ V. 13rasli 1666 I O Andar F uncionari os Ccp 30140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Te i (3 1) 3262-011 1 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00.553.702/0001-00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun. 116.304/001-8 

I 
CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasi leira de Correios e Telegráfos 

CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília CEP: -

jC LIENTE: 
I PROI)liTO: 
I ENDEI{E( O: 

Concorrência 
SBN - Quadra I. Bloco A - Edificio Sede da ECT ESTADO: DF 

ICN P.J: JOB: 
I I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PEÇMITITLO FORMATOffiURAÇAO 
I A - CorreiosNct 60" 
I 13 - CorreiosNct Jinglc 60" 
I C - Corre iosNct An . l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - CorreiosNct An . 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - Corrc iosNet An. 3 42 .00x28.00 Página dupla 
I F- CorrciosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I li- CorreiosNet FuiiBanner Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 

I PROGRAMA 

I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I sI TI Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I TRP I CM/COL I INSERÇÃO jiNSERç.j 

I São Paulo-Estado 
ITV Globo Sao Pau lo - Estado 

\BOM DIA BRASIL A I I I I i I I I I I I I I I I I I I I I I I I li I I I I I I I I I I I I I o oi 14386ool 6 1 
' ' ' 

I VIDE O SilO IV AI I I I I I I I I I I I I I I I I I I' I 1 1 1 I li I 1 1 1 111 I I I o,o l I 29 .1 56,001 5 I 145.78o,oo 1 

I VALE A PEI''A VER DE N AI I I I I I I I I I I I I I I I I I I li I li I I I I' I I' I I I o.ol I 28.910,001 4 I 115.640,00 

\JORNAL NACIONAL AI I I I I I I I I I I I I I I I I 1'1 I I I I I I I I I I I o.ol I 156.888,001 I I 156.888,00 

\NOVELA 20H AI I I I I I I I I I I I I I I I I T 'I 1 r I I I I I I I I I o,o l I 151.258,001 I I 151.258,00 

jCASSETA E PLANETA AI I I I I I I I I I I I I I I I I I I li I I I I 1 1 1 I I I I I o.ol I 91.856,001 2 I 183.712,00 

I LIN HA DIRETA AI I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I, I I I I I I I li I I I o.o l I 64.958,001 2 I 129.916,00 

1;\ GRAN DE FAM ILIA I I 179.832,oo 1 I I I I I 1'1 I I I o.o 1 89.916,ool 2 1 

139.796,oo 1 \zORRA TOTAL I I I I I I I 1 1 1 I I I 1'1 I o,o 69.898,oo 2 1 

ESPORTE ES PETACULAR A I I I I I I I I I I' I I I I I' I o.o 1 25 .644,ool 2 1 51 .288,00 

122.584,oo 1 jDOM INGÃO DO FAUSTA., A I I I I I I I I I I I I' I I I I I, I o.o 1 61.292,ool 2 1 

\FANT ÁSTI CO A I I I 263 .936,oo 1 I I I I I I I I I I I I I o.o 1 131.968,ool 2 1 
I Desc. sobre comissão : I 5,00%1 86.347,3o 1 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool . I JI I t.64o_s9s, 7o 1 



• • 
A.P.: fLUA: 

., 
Q2 IQ& Q!)_QJ I 

CORR 00001 I ~ CA SAB LDC1 
VEICULAÇÃO: Agosto I 2003 

I 
1 Casa ll lon ca A V Bras il 1666 I O Andar run cionarios Cep 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Tel (31) 3262 -0 l ll Belo Horizonte MG C.N .P.J . 00.55 3.702/0001-00 lnsc.Est. Isento In sc. Mun . 116.304/001 -8 
I 
\C LI ENTE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
l PIWI)liTO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço El etràni co 
I ENDER E('O: SBN - Quadra I. Bl oco A - F: diti cio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
ICN P.J: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PEÇVriTli LO FORMATO/DURAÇAO 
I A - Co rreiosNel 60" 
I R- CorrciosNct Jingle 60" 
I C - CorreiosNet An . l 42 .00x28.00 Página dupla 
I D - CorreiosNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorreiosNet An . 3 42 .00x28.00 Página dupla 
I F- CorreiosNel An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorreiosNet Pl acas Rua (Indeterminado) 
I H- CorreiosNet FuiiBanner Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

I:-P_RO_G_R_A_M_A ___ P_EÇ-'-.A-1\---:0:-+l\-::02c+\-:::03+l 04\ os I 06I07I08\ 09IIOIHI12Il3 \ I4IISII6 I I7 I I8II9I20I2II22I23I24I2SI26I27I28I29I30 IJII GRP/I POR I DE I DE I TOTAL 

I I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I DI s I TI Q I Q I sI s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I TRP I CM/COL I INSERÇÃO \tNSERÇ. \ 
TVSBT- Sao Pau lo Estado 

IJORN;\L DO SBT- MANH I A I 

J.IORNA I. DO SBT I A I 

IA PR AÇA É NOSSA I A I 

I o orvtt NGO LEGAL I A I 
I PROG RAMA DO RAT!N l-1 I A I 

\TV Bantlcirnntcs Sao Pau lo- Estado 

JsANDNE WS I A I I I 

JES PORTETOTAL I" EDI Ç I A I I I 

J.i ORNA L DA BANO I A I I I 

JsAB ADAÇO I A I I I 

I SHOW DO ES PORTE I A I I I 

I ESPORTE TOTAL DOM IN I A I I I 
M :n------ _, t' " :;;~ j 

;;o~ 1 

I I I I 
I I I I I I I I I li I I I li I I li I I 

I I I I I I li I I I I I I l1 I I I I I I 
li I I I I I I li I I I I I I li I I I I I 

I I I I I l i I li I I I I li I li I I I I I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

I I I I 
I I I I III III I I I 

I I I I li I li I li I I I 
I I I I 111 I I I I I 111 I 

li I I I I I I li I I I I I 
I I I I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

o.ol 5.656,001 6 I 33.936,oo 1 

o,ol 19 682,001 4 I 78.728,00 

o.ol 43 163,001 2 I 86.326,oo 1 

o,ol 68.372,001 3 I 2o5 .116,oo 1 

o,ol I 45472,001 4 I 181.888,oo 1 

I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 29.299,70 1 

o,ool. I 19 I ss6.694,3o 1 

o,ol I 3.79o,ool 6 22.74o,ooJ 

o,ol I s.7so,ool 4 23 .ooo,ool 

o,o 1 1 18.8oo.ool 6 112.8oo,oo 

0,0 I I I 0.280,001 2 20.560,00 

o,ol I 13.96o,ool 3 41.88o,ool 

o,o 1 1 13.96o,ool 3 41.88o,ool 
I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 13.I43,00I 

\ ., c · ;;u o 1 - ...... m 01 : 
~ 0:, Ô ' cC Ul C) 

I 2 - --~~--- -- ~ tl 
==~~~~~============================================================================~p~,7. ==~~~5 I . 

agma: '---' 
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• 
A:.P~ 

CORR 00001 VEICULAÇÃO: Agosto I 2003 

1 CasaB ianca A V. Brasil 1666 I O Andar Funcionarias Cep 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0122 Tel (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.PJ. 00.553 .702/0001-00 Insc.Est. Isento In sc. Mun . 116.304/00 1-8 
I 
f CLIENTE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPRODl 'TO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I ENDEREÇO: SBN - Quadra L Bloco A - Fd ificio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
ICN I'.J: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
fPEÇMITiliLO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorreiosNet 60" 
I B - CorreiosNet Jinglc 60" 
I C- CorreiosNct An.l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - CorreiosNct An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I F - CorrciosNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorreiosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - Co rrciosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I H - CorreiosNet Fu ll Banner Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

TOTAL 

I I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I DI sI TI Q I Q I sI s I DI s I TI Q I Q I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I D I TRP I CM/COL I INSERÇÃO ltNSERÇ. 

I TV Rccord Sao Pau lo- Estado 

[FALA BRAS IL I A I 
I JORNAL Di\ RECORD I A I 
I TURMA DO GUETO I A I 
I PROG RAMA RAUL GIL I A I 
I DOM INGO DA GENTE I A I 

I Vitór ia 
T\' Tr·ibuna- Vitór ia- Cana l 07 

jJORNAL DO SBT- MANH I A I 
I JORNAL DO SBT I A I 
A PRAÇA É NOSSA I A I 

jDOM INGO LEGAL I A I 
I PROGRAMA DO RA TINH I A I 

I I I I 1 1 1 I ti 
I I I I 
I I I I 
I I I I 
I I I I 

I I I I 
I I I I 
I I I I 
I I I I 
I I I I 

I , I I I, I I t i I ti I I 
1 1 1 I I ti li I li I I 
I I 1 1 1 I I I I I I 
I ti I I I I I 1 1 1 I 
I I t i I I I I I I' I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA: I 

I t i 1 1 1 li I I 
I I ti I ti I I 

I t i I I I I I I t i I 
I I ti I I I I I I ' I 
I I 1 1 1 I t i I I I I 

I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

o. oi 6.418,001 6 I 38.5o8,oo 1 

o, oi 43.468,001 6 I 26o.8o8,oo 1 

o,o l 24.916,001 2 I 49.832,00 

o,o l 37.440,ool 2 I 74.88o,oo 1 

o, oi 21.914,001 3 I 65.742,001 
I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 24.488,5o 1 

o,ool. I 19 I 465.281,50 

o,oo l. I 93 I 2.912.291,501 

o.ol 222,ool 6 1.332,oo 1 

o,ol 76o,ool 4 3.040,oo l 

o,ol 2.118,001 2 4.236,00 

o, o i 3.226,001 3 9.678,00 1 

o,ol 2J2o,ool 4 9.28o,ool 
Desc. sobre comissão: I 5,00%1 1.378,30 

o,ool . I 19 I 26.187,70 1 
..,.-:.·~,, 

/ ~.,_ 

.! /~'>c .. \ 
' 'l / C\ 'y:<~ ' ~ ,...... \ ~ 

~ """'-) C'·. 
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• • 
AT.: Dr\if-A . ~~- CAS ABITI C A CORR 00001 VEICULAÇÃO: Agosto I 2003 

I I Casa ll lanca AV. Bras1l 1666 lO Andar Funcionari as Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0122 Tel (3 1) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N .P.J . 00 .553.702/000 1-00 lnsc.Est. Isento lnsc. Mun. 11 6.304/001-8 
I 
ICLI ENTl : CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPRODI "TO: 
IEí"DEn E(O: 

CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Bras ília 

Concorrência 
SBN - Quadra I. Bl oco A - Ed ilicio Sede da ECT CEP: -ESTADO: DF 

IC \1' .1: JOB: 
I I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PF.Ç-VrtTliLO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorrciosNet 60" 
I B - CorreiosNet J inglc 60" 
I C - CorreiosNet An.l 42 .00x28 .00 Página dupla 
I D - CorreiosNct An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorreiosNe t An. 3 42 .00x28 .00 Página dupla 
I F- CorrciosNet An. Jomal 6.00x27 .00 COLxCM 
I G - CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I li- CorrciosNet FullBanner Home Page 

I CUSTO I CUSTO I NÚM I I INSERÇOES 

PROGRAi\IA PEÇA 1 oi I 021 o3l o4 1 os I 06I07Iosl o9ltolnlniBI14IIsl16 l 17l18 l19l2ol21l22l23l24l25l26l27l28 l29l3o 1311 GRPt l 

I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I TRP I 
T\' Capixaba- Vitória- Canal lO 

I BANDN EWS I A I 
jESPORTE TOTAL I" EDIÇ I A I 
\JORNAL Di\ BAN O I A I 
\sA BADAÇO I A I 
lsHow oo ES PORTE I A I 
\ES PORTE TOTAL DOMI N I A I 

I 
I 
I 
I 
I 
I 

I I I I 
I I I 
I I I 
I I I 
I I I 
I I I 

\ti 
,,, ,,, I ,,, ,,, 

I' I I I o,o\ 

I ''I 
,,, I I I ,,, ,,, I I I o,o\ 

\ I I I li ,,, I li I I li li I I I o,ol 

I I I I I I li I I I I I I 111 I o,ol 

\li I I I I I \li I I I I I I' I o, o\ 

\I I I I I I I ,,, I I I I I \I I o.ol 

POR I DE I DE I 
CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ. I 

200,00\ 6 I 
250,00\ 4 I 
830,00\ 6 I 
460,001 2 I 
660,00\ 3 I 
660,001 3 I 

CUSTO 
TOTAL 

1.2oo,oo 1 

1.ooo,oo 1 

4.98o,oo 1 

no,oo 1 

1.98o,oo 1 

1.98o,oo 1 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 . 6o3,oo 1 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool . I 24 I 11.4s1,oo 1 
~~----------------------------------------------------------~---+---+~~~~=-~~~--~~ 
I i 

\ 1 T\' \'itória - Vitória- Canal 06 

-. \FALA BRAS IL I A I I I I I I \I I 111 li I I li I li I li I I I 0,0\ 476,0~ 6 I 2.856,00 1 

\JORNALDA RECORD I;\ I I I I I I I \li \li I ti I 111 ,,, \li I 0,0\ 1.956,00\ 6 I 11.736,00 1 

\TURMA DO GUETO I A I I I I I ', I I I I I I I I I li I I I I I I I 0,0 I 1.520,00\ 2 I 3.040,00 I 

IPROGRAMARAUL GIL I A I I I I I I I I I I I \li I I I I \I\ I o,o\ 2.II4,ool 2 I 4.228,ool 

J · ---- ---;- [DõMn~p!? DA GENTE I A I I I I I I I I 1 I I I I I I \I I I I I I I I 1 I o,o\ I.49o,ool 3 I 4.470,oo \ 
~ 1 ~ ' ~I ___ \ '"~· -~cur~ \, __ ----------------------------------- ____________I 1 ,1 -De __ sc .. s.o_b_re.c.o_m __ i_s_sã_o_:_ ,I .5 ,,,0. 0 .. % ... ,11. ... 31.6. ,,.50. ,1 

~..&..!) 

- :1-
r-..:; 
~ ... 

I .. ~ :::! 
I . ' '--' l 

f-~o P:1 J-tJo::.: <{:apital 
,.. l~d io ~@:i! A i\ I 

c:~táti ~ciÍ (.)"1 i 

Ã ..!l ; O r. l 
· v z 

.. 

I B I I I I I I I I I I I 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. I 19 I 25.013,so l 

TOTAL NA PRAÇA:\ o,ool. I 62 I 62.658,20 \ __ . .__ 

I I I I I \7\7\716\6\61 I 16\6\6\6\61 I I o,o\ I 3.600,00\ 69 l / 2~00 
I I Desc. sobre comissão: I 5,00%)., /' 12.420 ,~ ' 

69 

-~-
TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo\. I W'.~b~"·''~ - .· 

. ,,. I -i;) ---- ··.;,. i . 
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CORR 00001 VEICULAÇÃO: Agosto I 2003 
I 
1 CasaBia11ca /1 V. Brasil 1666 I O /1 11dar Fun cionarias Cep 30140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Te I (3 1) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00 .553.702/0001-00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun. 116.304/00 1-8 
I 
I C LIENTE: 
IPRODFfO: 
I ENDE REÇO: 
fíN I\ 1: 
I 

CORREIOS 
Concorrência 
SBN - Quadra I. Bloco A - l dificio Sede da ECT 

RAZAO SOCIAL: Empresa Brasi le ira de Correios e Telegráfos 
CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília ESTADO: DF 
JOB: 

I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPEÇMrrn 'LO FORMATOIDURAÇAO 
I 1\ - Corrc iosNet 60" 
I 8- CorrciosNcl Jingle 60" 
I C - CorreiJsNel An . l 42.00x28.00 Pág ina dupla 
I D- CorrciosNcl An. 2 42 .00x28 .00 Página dupla 
I E - CorreinsNcl An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- Corre it>sNet An . Jorna l 6.00x27.00 COLxCM 
I G- Corrc i,JsNel Placas Rua (Indeterminado) 
I H - Corr~ i osNct Fui! 8anner l-Tome Page 

CEP: 

I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. 

I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I sI T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I TRP I CM/COL I INSERÇÃO ltNSERÇ. I 

Rede CBN - São Paulo 

CUSTO 

TOTAL 

lcBNEsportes l s l I I I I l i I I li I I I I 12121212121 I 12121212 12 1 I I o,ol t.4oo,ool 20 I 28.ooo,ool 

~---------------------------------------------------------------------------~----+I ____ TID_e_sc_.s_o_br_e_co_m_is_sã_o __ ~l _S~, O_Oo/c_o~l ____ 1_.4_00~,0~0 1 
I TOTALNOVEícuLo:l o,ool . I 20 I 26.60o,ool 

I TOTALNAPRAÇA:I o,ool . I 89 I 262.58o,ool 
I Belo Ho ri zo nte 
I Fi\ I Itatiaia 

I Rotativo Rede I 8 I I I I I I I I I I I I I I 

Ant ena I 

:---1 Ro_tat i_\·o _ __ .L_I 8___,_1 _____,_1___,__ 1 I I I I I I I I I I I 

Bras~ta f 
I RM i~CIDN - Brasília 

I 8 I I I I I I I I I I I I I I I 

I 8 I I I I I I I I I I I I I I I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

1 717171616161 I 16161616161 I I 

I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: I 

o,o 1 1 83s,ool 22 1 
I Desc. sobre comissão: 5,00% 1 

o,oo l. 22 I 

o,o 1 18s,ool 69 1 
I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 

o,ool . I 69 I 

o,ool. I 91 I 

o.o 1 1 39o.ool 69 1 
I Desc. sobre comissão : I 5,00%1 

18 436,00 1 

921 ,80 1 

17.514,201 

J 
12.9n,oo 1 

648,60 1 

12.323,40 1 

29.837,60 1 
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.- CORR 00001 VEICULAÇÃO: Agosto I 2003 
I 
1 Casal3 1anca i\ V. 13rasil 1666 I O Andar Funcionarias Cep 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0122 Tel (31) 3262-01 11 Belo Horizonte MG C.N .P.J . 00.553.702/0001-00 Insc .Est. Isento lnsc.Mun. 116.304/001-8 
I 
!CLIENTE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPRODliTO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I L1\DLRE('O: SBN- Quadra I. Bloco i\- Ed ifici o Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEJ>: 

I Ci'\PJ: JOB: 
I 
\ Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPEÇMf!Tl iLO FORMATOffiURAÇAO 
I i\ - CorrciosNci 60" 
I B- CorreiosNet Jingle 60" 
1 C - CorreiosNet An.l 42.00x28.00 Página dupla 
I D- CorreiosNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorreiosNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorreiosNt!l An . Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
1 G- CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I H- CorreiosNet Fuii Banncr Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 

I I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I DI sI TI Q I Q I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I D I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 
I Rio de .Janeiro-Capita l 
I Rádio Antena I Fi\1 

I Rotati vo I B I I I I I I I I I I I \ I I I I \ 6 I 6\ 61 61 61 6\ I \6\6 \ 6\6 \ 61 I I 

IR:ídio C: Bi': 

lcBN Local 

Yitór ia 
I R:ídi o Sucesso (Ara cruz) 

I sI I I I I I I I I I I I I I I 

I Rotativo I B I I I I I I I I I I I I I I I r--

I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

12 \ 2\2\2121 I I 
I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA: 

17171716 1 616\ 1 161616\616\ I 1 

I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

o,o j I 600,00\ 66 I 
I Desc. sobre comissão: 5,00% 1 

o,oo j. 66 I 
o,o j 1.180,001 20 I 

I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 

o,ooj. I 20 I 
o,ooj. I 86 I 

o,o I 9o,ool 69 I 
Desc. sobre comissão: I 5,00%1 

o,ooj . I 69 I 

CUSTO 
TOTAL 

39.600,00 1 
1.980,00 

37.620,001 

23 .600,oo l 
1.180,001 

22.420,001 

60.040,00\ 

6.21 0,00 1 
31 0,50 

5.899,501 

I I I I I I I I I I I I \7\7\71616\6\ 1 161616\6\6\ I 1 o,oj I 21o,oo1 69 1 14.49o,oo 1 

I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA:\ 

I Desc. sobre comissão: 

o,ooj. 

o,ooJ . 

5,oo%1 n4,5o 1 

19 
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~~ CASABLBC1 CORR 00001 VEICULAÇÃO: Agosto I 2003 
I 
[ Casal31anc<l A V Brasil 1666 lO Andar Fun cionari as Cep 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0122 Tel (3 1) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00 .553.702/0001-00 lnsc .Est. Isento lnsc .Mun . 116.304/001 -8 
I 
JC LI ENTE: CORR EIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 

Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico IP RODl 'TO: 
!ENDEREÇO: Sl3N - Quadra I. Bloco A- Edifi cio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: 
ICN PJ : JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IP EÇ.MTITliLO FORMATOffiURAÇAO 
I A - CorrciosNet 60" 
I 8- CorreiosNet Jingle 60" 
I C - CorreiosNet An . l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - CorreiosNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorrciosNet An . 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F - CorreiosNet An. Jornal 6.00x27 .00 COLxCM 
I G- CorreiosNct Pl acas Rua (Indeterminado) 
I H - CorreiosNet FuliBanner Ilome Page 

CUSTO I CUSTO NÚM. I 

IPROG RAi\I A PEÇA 1 oi I 021 OJI o4 J os! o6Jo7JosJ o9JioJuJ12l13lt4 l tsii6Jt7 I8Jt9J2o l zti22J23I24JzsJz6J27I2SI29IJo IJII GRP/ 1 POR I DE I DE I 

Cl\1/COL I INSERÇÃO ltNSERÇ. I 
!Nacional 

IBOL 

CUSTO 

TOTAL 

LIFull Banner 
-------- !Programação para 1.000.000 de acessos. 

I o,oJ 14.ooo,oQL_I, ___ t4_.o_o_:..o,o_o ,-

ICAD E 

""' l OL <'> ~ i : . -omt J ~L I . ~ ~ ; 
~,. L.:=~~ 

1 0;:-,. r 

~ . I 5lgJ ---
d í ·-' . :. "- . o . 

I* Home Page 
I* Canal Determinado 
jRegião: Sudeste e Brasília 

LIFull Banner 
jProgramaçào para 1.000.000 de acessos. 
I* Home Page 
I* Canal Determinado 
jReg iào: Sudeste e Bras ília 

L JFull Banner 
jProgramaçãc· para 1.000.000 de acessos . 
I* Home Page 
I* Canal Determinado 
jRegião: Sudeste e Bras ília 

1 

I 
I 
I I Desc sobre comissão· I 5 00% I 100 ool , 

TOTAL NO VE ÍCULO: I o,ooJ . I o I 13.300,001 

I o,oJ I 42.ooo,o2l__l 42.000,00 ,-
I 
I 
I 
I I Desc. sobre comissão: I 5,00% 1 2. 100,001 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ooJ . I o I 39.900,00 1 

I O,OJ I 6o.ooo,o2l__l 60.000,00 ,--
I 
I 
I 
I I Desc. sobre comissão: I s ,oo~r-- · T.aQ.Q,OO I 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ooJ . I "' ~~00~6~1 
o,ooJ . TOTAL NA PRAÇA: J 
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j~> CASABU~G 
CORR 00001 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 

I 
I CasaB ianca A V. Bra si l 1666 lO Andar Funcionari as Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Te i (31) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.PJ . 00.553.702/0001-00 lnsc.Est. Isento ~1 sc .Mun . 11 6.304/001-8 
I 
I CLIENTE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
I PROI)liTO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrôn ico 
I I::NDERE('O: SBN- Quadra I . Bloco A- Ejificio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
ICNI'J: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PEÇAntTULO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorreiosNet 60" 
I B- CorreiosNet Jingle 60" 
I C - CorrciosNet An. l 42 .00x28.00 Página dupla 
I D - CorreiosNet An. 2 42.00x28 .00 Página dupla 
I E- CorrciosNet An . 3 42 .00x28.00 Página dupla 
I F - CorreiosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I H- CorreiosNct Fu liBanner 1-Iome Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

TOTAL 

I I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I sI T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO ltNSERÇ.I 

I 
I Bt·lu Horizonte 
I R c' ista \ 'E.JA-BH 

IAn. Púg. Dupla I DI 
I An pág. dupla I E I 

I Brasília 
I RcYista Veja Goiás/O F 

IAn . púg. dupla 

I A n. púg. dupl a 

I Rio de Janeiro-Estado 
Revista Veja 

1 1 1 

I I 

I I 
I I 
I I 

I I 
I I 

I I 

I I 

I I 
I I 

I I 
I I 

I I 

li I 

I I 

I I 
1

1
1 

I 

I 

I 

I 

I I 
I I 

I I I I I I I I 

I I I I I I I I 
I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: I 

I I I I I I I I I 

I I I I I I I I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: I 

I I I I I I I 

I I I I I I I 
I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: I 

o,ol I 25 8oo,ool 

o,ol I 25 8oo,ool 
I Desc. sobre comissão: I 

o,ool . I 
o,ool. I 

o,o 1 18.8oo,ool 

o,o 1 18.8oo,ool 
I Desc. sobre comissão: 

o,ool. 

o,ool . 

I 

I 
5,00%1 

2 I 
2 I 

5,00%1 

2 I 
2 I 

25 .8oo,oo 1 

25 .800,001 
2.58o,oo 1 

49.o2o,oo 1 

49.020,001 

18.800,00 1 

18.800,00 
l.88o,oo 1 

35.720,ool 

35.720,001 

o,o 1 34.4oo,oo 1 34 .4oo,oo I 
o,o 1 34.4oo,ool 1 34.4oo,oo 

I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 3 .440,00 I 

o,ool. 1 rt-~~?-36o,ool 
o,ool. . :~~ ,~-T~~\o,oo I 

· 'J_· ·--0 \c t ~-
~' \' j :: •· l ·\ 
\l t',; ./'"'t'r ; 

-~ '-/ / ,. 

'-~ 22 
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1~. •• !lATA· 02 /08/2003 

CORR 00001 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
J Casal31.mca i\ V. Brasi l 1666 lO Andar Ftmcton an o> Cep 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0122 Tcl (3 1) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00 .553 .702/0001-00 lnsc.Est. Isento ~1sc .Mun . 116.304/001-8 

I 
ICLIE\TE: 
IPRODl 1TO : 
I ENDEREÇO: 
ICNI'.J: 
I 

CORRE IOS 
Concorrência 
SBN - Quadra I. Bloco 1\- l difici o Sede da ECT 

RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: 
JOB: 

I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PEÇArrJTl iLO FORMATO/DURAÇAO 
I i\ - CorrciosNct 60" 
I B - CorreiosNct Jingle 60" 
I C - CorrciosNct An. l 42.00x28.00 Página dupla 
I D- CorrciosNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorrciosNet An. 3 42.00x28.00 Página dup la 
I F - CorreiosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- CnrreiosNct Pl acas Rua (Indeterminado) 
I H - CorreiusNet Fui JBanner Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 
jPROGRAMA PEÇAIOII02IOJI04Ioslo6I07Ioslo9 l to l nlnlt3lt4 l tslt6lt71tslt9 12ol2tl22 l 23l24l2sl26l27l28l29l3o l IGRP/ I POR I DE I DE I TOTAL 
I I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I DI s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I Cl\1/COL I INSERÇÃO IINSERÇ. I 
São Pa ul o-Estado 

I Rc,·ista \'cja São Pa ulo 

I DI l i I I I I I I I I I I I I I I I o.ol I 107.600,001 I 07.600,00 I 

I E I I I I I I I 1 1 1 I I I I I I I I o.ol I I 07.600,001 I 07 .600,00 I 

I An. pág dupla 

IAn. pág. dupla 

I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 10.760,00 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. I 2 I 204.44o,oo 1 

TOTAL NA PRAÇA: I o,ool . I 2 I 2o4.44o,oo 1 

I Yitó r ia 
Rnista \'cja ES 

I DI I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 1
1

1 I I I I I I I o.o l 9.200,001 I 9 .2oo,oo 1 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00% 1 460,001 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo l. I 1 I s.740,ool 

IAn. pág. dup la 

TOTAL NA PRAÇA: I o,ool . I I 8.740,00 1 

I São Pau lo - Capital 

----~~ ~~~=·~~~a-t i v~~~~l\ ______ ~l _s~J~5!_s_J_s_Js_J_s_l_l __ l _sJ_s_l_s_ls_J _s_l _l __ l _s_ls_ J_s_l_51_ s_l ___ l_s _l_sJ_s_l_s_J s_l __ l _l~l --l 
4

1 __ o_.o+l ==~~=3=.6~oo_,oo~J~I~oo~l --3~6o~.o~oo~,ool 
• J _ I I Desc. sobre comissão : I 5,00%1 18 .000,00 

g 7 ~~ ~~~0~,J~t~~+l~~~------------------------------------------------------T~O~T~A~L~N_O~V_E~í~C~U~LO~:I __ o~,o~oli · ____________ _LI~t~o~o-LJ --~34~2~.o~oo~,o~ol 

I Rád io Ca pita l Al\1 

· , · 1 \ IRcd :_:; B~i SãoPau l o 

\

' ~~'· r-lcB~N-;.E-~sp~.'h· !te_s _ _ ___ci_B__,_j ---'2 j 21 21 21 2 1 I I 2 1 21 212 1 2j I 
,.. _.., I n (.,.) ~ 
~ ~ - o --- : 
--1 Cie' I - ~ ~ g \ 
t·~ -.!! l' m 0 ' l 

\ ~ \ / õ ~ -
1 y ! (f'l:i 
~--~--Ç----z--~ ··-...___._ 

121212 12121 I 1 2 1 212 1 2 1 2 1 21 I I I I 

I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: I 

o,o 1 1 14oo,ool 42 1 s s .soo,oo I 

I Desc. sobre comissão: I S,O.QX~L 2.940,00 I 
o,ool . V1í'~ ' "'i?.S6o,oo l 

o,oo l. /~r-r~~-,) ~~,60,0Õ\ 
. g .....:) Ch \ 

.l (',j ' ... \ -5J="§ \ '-· í' \ 
\~~§1 23 ,) 
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A.:P.: Q?IQ8 /2 003 

CORR 00001 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I I CasaBianca AV Brasrl 1666 lO Andar Funcionarias Ccp 30140-003 Fax (3 1) 3262-0122 Tel (3 1) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00.553.702/000 1-00 Insc.Est.lsento lnsc.Mnn . 11 6.304/00 1-8 

I 
ICLI E\TE: 
IPRODI 1TO : 
I [;\ f) [ RE('O: 

CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília 

Concorrência 
SBN - Quadra I. 13 1oco ;\ - EJifi cio Sede da ECT ESTADO: DF CEP: 

I Ci\1'.1: JOB: 
I I So licitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PEÇVfiTl iLO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorrciosNct 60" 
I 11 - CorreiosNet Jingle 60" 
I C - CorreiosNet An. l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - CorrciosNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorrciPsNet An. 3 42.00x28 .00 Página dupla 
I F - CorreiosNet An. Jornal 6.00x27 .00 COLxCM 
I G ·· Con"Ci- JsNct Pl acas Rua (Indeterminado) 
I H - Correi·JSNet Fu iiBanncr Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. CUSTO 

I:-P_Ro_ c_.R_A_i\...:..IA ____ P_E....:.ç_A+I-=o'+l-=o2+1 ~03,1 04 1 ns l 06I07Io8l 09I10IIli12IBI14I1SI16I17It8lt9120I21I22I23I24I2sl26l27l2sl29l3o I I GRP/ I POR I DE I DE I TOTAL 

I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q Q I s I s I D I s T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ. 

I Belo Horizonte 
I Fi\ I Itatiaia 

I Rotati vo Rede 

I 

Antena 1 

I Rotati vo 

I Brasil ia 
Rádio CBN - Brasília 

I Rotati vo 

1 s 12 1 2121212 1 1 1212 1 212 1 21 I 121212121211 12121212121 1 I I I I 
I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

ls l s l sls\s\sl ll s l s ls l s l s l I ls l slsls l sll ls l slsl5\sll I I I I 

TOTAL NO VEÍCllLO: I 
TOTAL NA PRAÇA:\ 

\ Bi s\s ls \s\ s l I \slsls l sl s l I lslsls l slsl I lslsls\slsl I I I I I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

o.o 1 838 ,001 
I Desc. sobre comissão: I 

o,ool. I 
o,o 1 188,001 

I Desc. sobre comissão: 

o,ool. 

o,oo l. 

o.ol I 390,ool 
I Desc. sobre comissão: I 

o,ool . I 

40 I 33.52o.oo 1 
5,00%1 1.676,001 

40 I 31.844,001 

100 I 18.800,001 
5,00%1 940,001 

100 I 17.86o,ool 

140 I 49.704,00 1 

I 

100 I 39.000,00 1 
5,00%1 I.9so,oo 1 

100 I 37.oso,oo l 

Ji1 I R0iliti:fu[ I B I s I s I s I sj s I I I s I s I s I si s I I I s I s I s I s I s I I I s I si s I s I si I I I I I o,o I 280,ool 100 I 2s .ooo,oo I 

I 
·.· ~fh-CJ-~ i-!.· -----'---'--------'---'----l..____j_______!__.!_'--'---'----'---'---'-----'---l__.!__L__l....____!__._!____!__!____!_!_L_...!.___l__L_____L___.!__!-I:------:.:-=-+-=----:--1.._____.,-~~~-=.:.:-:~ 
' 1 S: _ I Desc. sobre comissão: S,00%1 1.400,00 I 

, I , ... ,q TOTAL NO VEÍCULO: I o,ooj . 100 1 26.6oo,oo I 
1 o ~; ' TOTAL NA PRAÇA: \ o,oo\ . 200 I fo!í~O..z~ol 



o 
o 
() 

• 

~_,:, 

.... :r 

.l'-..U 

• 
IlAIA:=--=º2 LQ g 12 QQ3 

CORR 00001 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
1 CasaBianca A V. Bras il I 666 I O Andar Fclllcionarios Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Te I (31) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N .P.J . 00.553 .702/000 1-00 lnsc.Est. Isento lnsc .Mun. 11 6.304/001-8 
I 
[CLIE NTE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
JPIWDI 'TO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I E"'I>ERE~ 0: SBN- Quadra I. Bloco i\- Edificio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: 
IC~P.J: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
[PEÇ-VITiliLO FORMATO/DURAÇAO 
\ i\ - CorreiosNct 60" 

H- CnrreiosNet Jingle 
C - CorrciosNet 1\n.l 
()- CnrreiosNet An . 2 
E - CnrrciosNet An. 3 
F - CorreiosNct An . Jornal 
G- CorreiosNet Placas Rua 
li- CorreiosNet Fulll3anner 

INSERÇOES 

60" 
42 .00x28 .00 Página dupla 
42 .00x28.00 Página dupla 
42.00x28.00 Página dupla 
6.00x27.00 COLxCM 
(Indeterminado) 
1-Iome Page 

I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

I'ROGR-\i\IA PEÇA 1 01[ 02[ 03[ 04 i os[ o6[o7[ 08[ 09l1olnlnlnl14[15[16 l l7l18[19l2olul22[23l24[2s[26[27[28l29[3o 1 I GRP/[ POR I DE I DE I TOTAL 

1 s [T[Q[Q[s[s[D[s[T[Oiols[s[D I si TI OI OI s[siDI siT[Q[Q[s[s[D[s [TI I TRP I CM/COL I INSERÇÃO [INSERç.[ 

R:ídio CBN 

lc BN Local 

[ \'i!ória 
[ Rúdio Suctss.l (Aracruz) 

--'-------'-----;--;-,-

1 Rota! i\ o I B I 6 I 6 I 6 I 6 I G I I I 6 I 6 I 6 I 61 6 I 

TOTAL NO VEÍCULO:·! 

TOTAL NA PRAÇA: I 

o,o I I 1.1 so,ool 
J Desc. sobre comissão: 

o,ool. 

o,ool . 

40 1 

5,00%[ 

4o 1 

140 1 

47.2oo,oo 1 

2.360,00 [ 

44.84o,oo 1 

101.84o,oo 1 

J J Desc. sobre comissão: I 5,00%[ 540,00 I 
I TOTAL NO vEícuLo: I o,ool. I no I 1o.26o,ool 
[ R:ídio Tribuna Fi\ I- Vitóri a 

I Rotati\ o I B I 5 I 5 I 5 I 5 I s-'--1__,_1 --'-1_5_,_1 _,5 l_s__._l_,sl_5--'-l ___L___.!.I_5--'-1_5 _,_I ,__.!.·1_5_,__1 _5 1'--'-1 ___L_I 5--'-l_s_,_l _,5 l_s__._l_5 !_I -'--1--'-----'--..L_t--1 -.-:o,-+o 1-=-----=--'1__::--2.,.--I o..:...., o-+oi--:--::I00-::-:-+--2.,..,1.0=00::-=-,, o;-;:-~o I 
J J Desc. sobre comissão: J 5,00%[ 1.050,00 [ 

..,., ;D . 
c;; n r ; l 

I ~ ·cr) I 
1 I Cas-~~n,c a 

I qns,~~~t;~çAo:/_ 
I · ·o;--:t .-./ 

APROVAÇAO 

[Bruto: 

TOTAL NO vEícuLo: I o,ool . I 100 I 19.95o,ool 

TOTAL NA PRAÇA: I o,ool. I 220 I 3 -'-~'4 . .., 
I ~~~~:~:11 ~:: Pagamento: Contra Apresentacao /< ~- ';, 
I · '( ~I), _ :- ~ 

CORREIOS Data I Validade da Autorização: ; _' '.. N~~ I ,_
1 
t 

··;· ' '\...._ . / 
~ - / 

7.529.046,80JComissão: 1.129.357,02[ Líquido: 6.023.237,44[ A Pagar: 7.152.594,46[ TOTAL: 7.152.594,46 

*======================================~,;='.:===2~5 ~i, 
Pagma: J 



• ~-- --- ---- • ) 4 
A.P .. o 1/0812001 ~ ~- CAS I!hiJC\ 

CORR 00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I I ca,,!l31anca i\ V. Brasil 1606 lO Anda r Fu ncionan os Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Tel (3 1) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00.553.702/000 1-00 [nsc .Est. Isento lnsc. Mun . I 16.304/00 1-8 
I 
IC LJF Y IE : CORR EIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
II'ROOl 'TO : Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I D IDERE('O: SBN - Quadra I. Bl oco i\ - Edifi cio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: 
IC~ I'.J : JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PE('.\flllTLO FORMATO/DURAÇAO 
I ;\ - CnrrciusNd 60" 
I [3- CorreiosNet Jin gle 60" 
I C - CorrciosNct An.l 42.00x28.00 Página dupl a 
I D - CorrciusNct An . 2 42 .00x28 .00 Página dupla 
1 F - Co rreinsNet i\n. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CnrreiosNct An . Jornal 6.00x27 .00 COLxCM 
I G - CorreiosNct Placas Rua (Indeterminado) 
I H - CorrciosNct Fui!Bannn Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. CUSTO 

I PROG RA~IA 
I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO lrNSERÇ.I 

I Be lém 
I.Jornal o Liberal 

\:--A_n. _l/2_:p_:ág:_4_co_rc_s _ __,_j_r --'-j--'-1 _,I 1~1 I I I I I I I I I I I 

Boa \'i sta 
I Brasil 'lo r te 

I An. 1/::! pág 4 cores I F I I I I I I I I I I I I I I I I 

Fortakza 
I Di ário do Nordeste 

1 1 I I I I I I I I I I I I I 

., 
li\ t:}q lls'Í> ; ' 

I .Jor];l~ o Di:> 

bn~/~pág3-;: _, I F I l t I I I I I I I I I I I I I "" 

1 ~7. lt I 
I ·' / 

i 

' 

I !1 I I I I I I I 

I !ti I I I I I I 

I I I I I I I I 
I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA:j 

I I I I I I I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: I 

11 1 I I I I I I I I I I I I I I 

I I ti I I I I I I I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA: I 

I I I I I I I 
I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA: I 

o,o I 44.469,ooj 
I Desc. sobre comissão: 

o,oo j. 

o,ooj. 

o,o 1 3.499,2ol 
I Desc. sobre comissão: I 

o,ooj . 1 

o~ol. 1 

o,o I I 36.5so,ool 
I Desc. sobre comissão: I 

o,ooj. 1 

o,ooj. I 

o,ol I 7.197,661 
I Desc. sobre comissão: I 

o,ooj. I 
o,ool. I 

2 I 
5,00%1 

2 I 
2 I 

2 

5,00%1 

2 I 
2 I 

2 
5,00%1 

2 I 
2 I 

2 I 
5,00%1 

2 I 
2 I 

88.93s,oo 1 
4.446,901 

84.491,101 

84.49t,IOj 

6.998,401 
349,921 

6.648,481 

6.648,48 1 

73. 1 oo,oo 1 
3.655,00 1 

69.445,oo 1 

69.445,oo 1 

14.395,32 
719,761 

13.675,561 

13.675,561 

' . Pagma. 

~ 
i 
'-' 
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[ -------------· :: .. l ... usABLnn CORR00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
f Ca so l31alt ca ,\V Bmstl 1666 lO A11dar Fu nctonari os ( cp JOI.t 0-003 Fax (31) 3262-0 122 Tel (3 1) 3262-0 111 Belo Hori zonte MG C.N.P.J. 00.553.702/000 1-00 lnsc .Est. Isento lnsc.Mun. 11 6.304/00 1-8 
I 
I C LI E\'TE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPROIJl iTO: Concorrênc ia CAMPANHA: Corre iosNet Endereço Eletrônico 
I ENIJEHE(O: SBN- Quadra I . Bloco A - Editicio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF C EP: 

IC\' PJ: JOB: 
I 
[ Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PE(.\fllTliLO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorreiosNe t 60" 
I B - CorrciosNet Jingle 60" 
I C - CorrciosNet An. l 42 .00x28 .00 Página dupla 
I D - CorreiosNct An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E- CnrreiosNcl An. 3 42.00x28 .00 Página dupla 
I F - CorrciosNct 1\n. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 

< --:'\~~\ 
.. ( <S') ) . . -~ . n~ 

. ., -:::-...Br::J , ' .. . .. .,.. ,4 -~ 

··' ' ,...!' . ---. ..... ~. 
I G - Corrc iosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I H - CorreiosNet FuiiBanner Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. CUSTO 

I PRO\.R\:\L\ TOTAL 

I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I DI s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO ftNSERÇ.f 

I i\ lannu s 
~~-----------------------------------------------------~ I Di:írio do Amazonas 

r An. I /2 p~íg 4 cores I F I I I I I I I I I I I I I I I I 
I 

Natal 
ITrib uua do :'llortc 

I An . I /2 pág 4 co res I F I I I I I I I I I I I I I I I I 

I Palmas 
f Jorna l do Tocantins 

I An 112 p~g 4 cores [ F I I I [ [ [ [ I [ [ I I I I I I 

I I I 

I 11 1 I I I I I I I I I I I I I 
I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA:[ 

I 111 I I I I I I I I I I I I I I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA:[ 

I 11 I I I I I I I I I I I I I I 
I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA: I 

11 1 I I I I I I I I I I I I I I I 
I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA:[ 

o.o 1 1 3oo.oo[ 
I Desc. sobre comissão: I 

o~o[ . I 
o~o[. I 

o,o 1 8.o8o,oo! 

I Desc. sobre comissão: I 
o,oo[ . I 
o~o[ . I 

o.o 1 3 79o,8ol 
I Desc. sobre comissão: 

o,oo[. 
o,oo[. 

o.o 1 24.786,oo! 

I Desc. sobre comissão: I 
o,ool. I 
o~o[. I 

2 I 
5,00%1 

2 I 
2 I 

2 I 
5,00%1 

2 I 
2 I 

2 I 
5,00%1 

2 I 
2 I 

2 I 
5,00%1 

2 I 
z I 

14.600,001 

73o,oo 1 

13.870,00 1 

13.87o,oo 1 

16.16o,oo 1 

808,00 1 

15.352,oo 1 

t5.352,oo 1 

7.58 1,60 

379,08 

7.202,52[ 

7.202,52[ 

I 
I 

49.572,001 

2.478,6o 1 

47.093,40 

47.093,40 [ 

Página: 2 
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r--- ------------ • 
A.P.: H.iiA: 1 ~cAs , Brim 

CORR 00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
I Casalll anco t\ V 13rasil 166(• lO Andar f •111 cionanos Cep 30 140-003 fa x (3 1) 3262-0122 Tel (3 1) 3262-0 111 Belo Horizonte MG CN.PJ . 00 .553.702/0001 -00 lnsc.EsL Isento lnsc.Mun . 116J04/00 I-8 
I 
fC LJ E:\ TE : CORR EIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Bras ileira de Correios e Telegráfos 
IPRODl 'TO: Conc0rrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
1 Ei'\ n E JH~ ~ · o: SBN - Quadra I. Bloco A - Ed i i~ c i o Sede da ECT CIDADE: Brasíl ia ESTADO: DF CEP: 
ICi'\PJ : JOB: 
I 
J Solicita mos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
1 PEÇ\n rrno FORMATOIDURAÇAO 
I A - CorreiosNct 60" 
I 13 - CorrciosNet Jinglc 60" 
I C - CorrciosN ct An. I 42 .00x28.00 Página dupl a 
I D- CorreiosNet i\ n. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorrciosNet An. 3 42 .00x28.00 Página dupla 
I F- CorrciosNet An. Jornal 6.00x27 .00 COLxCM 
I G - CorreiosNet Pl acas Rua (Indeterminado) 
I 1-1- CorrciosNct FuiiB anncr Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

o 
o1 
o 

I PROG RAi\ IA 

Recife 
I Folha de Pernamb uco 

I;\ n 1/2 p<ig. 4 cores 

I Rio Branco 
\Jornal Rio Bra nco 

I An. 1/2 pág 4 cores 

I Rondônia-Estado 
\Jornal Alto Madeira 

I An. I /2 pag 4 cores 

~ () ~ ~ 
~- ~ ~&aliad o~ ~ 1 

e,.~,.~ t.LE~ L , 
- J r· ~ An \ l /2~~es---. 

I (orrcio •da) í a'h ia 

I s I T I Q I Q! s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I DI s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ. I 

I F I J 1 I I i I I I I I I I I I I J l I I I I I I I I I I I I I I I I o.o 1 48. 114.00J 2 96.228,00 1 I ! 
I I Desc. sobre comissão : I 5,00%1 4.811 ,401 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ooJ . I 2 I 91.416,601 

TOTAL NA PRAÇA: I o,ooJ. I 2 I 91.416,601 

I F I i ' I I I I I I I I I I I I I I J tl I I I I I I I I I I I I I o,oJ 3 934,001 2 I 7.868,001 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 393,4o 1 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool . I 2 I 7.474,60 1 

TOTAL NA PRAÇA:J o,ooJ . I 2 I 7.474,60J 

I F I J t I I I I I I I I I I I I I I JIJ I I I I I I I I I I I I I o.o l 10.108,80J 2 I 20.217,60 1 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00% 1 1.0 I 0,88 1 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ooJ . I 2 I 19.206,721 

TOTAL NA PRAÇA: I o,ool . I 2 I 19.206,721 

I 
I 

I F I J ! I I I I I I I I I I I I li I I I I I I I I I I I I I I I I o,oJ 20 .007,001 2 40.014,001 

I I Desc. sobre comissão : I 5,00%1 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. I 2 I 
., ('..;') ~ {1 / '-,', ':' ' 

·~ // m c.r' :. 
~ - ,· o I ~ 

' cr; G : 
' L 

~----r7_== ___ =, =======================~~~ 

2.000,70 1 ) 
38.013,30! 

TOTAL NA PRAÇA: I o,ool . I 2 I 38.o13,3o 1 l' 
Página: 3 

~-) 



• -
o 1/08/200 3 

i ~ c\ S-A B- L-_ --~-C-A·---..~---l ---co-:~-.L--p~o-. 0-02 ____ ;1111( ___ 1 -------DATA: 

VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
1 l"a'" 131 <11K.I 1\ V Bras1l 1666 I O And ;u· Funcionari as Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Te I (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N .P.J . 00 .553 .702/0001-00 lnsc.Est. Isento lnsc .Mnn . 11 6.304/00 1-8 
I 
!C LIENT E: 
IPRODl'TO: 
I Ei\J) ERE ("O: 
I c:w.l: 
I 

CORREIOS 
Concorrência 
SI3N- Quadra I. Bloco A- Fdific io Sede da ECT 

RAZAO SOCIAL: Empresa Bras ileira de Correios e Telegráfos 
CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasíl ia ESTADO: DF 
JOB: 

[ Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PE Ç.\!JITl lLQ FORMA TO/DURAÇAO 
I A - Corrcill sNct 60" 
I 13 - Cnrrc iosNet Jingle 60" 
I C - Corrc i0sNet An . l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - CorreiosNe t An . 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorrciosNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F - Corre iosNct An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G ·· Cll rrei"sNet Pl acas Rua (Indeterminado) 

CEP: -

I 1·1- Correit-sNet FuiiBanner Home Page 
-----===~~-~~~----------------~---~---~~~----~ 

I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. CUSTO 

[PROGR\;\IA PEÇAiotlrnloJ I 04 I Oslo6 I07Ioslo9IIOI1I I l2113lt4ltsii6It71tslt9120I2tl22l23l24l2si26I27I28I29IJol IGRP/I POR I DE I DE I TOTAL 

I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I sI T I Q I Q I s I s I DI s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ. I 

ISão Lui s 
lo Estado tio ~Iaran hão 

f-IA_n. _lt2-'-p-=ág __ 4 c_or_cs _ ____!I_F_,_I---'-1. 1 I I I I I I I I I I I I 

I Teresina 
I Di:írio tio Povo 

I An. 1/2 púg 4 cores I I I I I I I I I 

I 13a hia -Estado 

I Revi sta \'eja 

I An. pág dup la 4 cores I E I I I I I I I I I [1 I I 
I An. pág dupla 4 cores I DI I I I I I I I I I I I 

[COBERTURA: Bahia e Sergipe 

I ~ 

I 11 I I I I I I I I I I I I I I I 
I 

I [1 I I I I I I I 

I I I I I I 
I I I I [1 I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA: I 

I I I I I I I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA:[ 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA:[ 

o,o 1 19.o8o,ool 
I Desc. sobre comissão: I 

o,ool. I 
o~ol. 1 

o.o 1 2uoo.oo[ 
I Desc. sobre comissão: I 

o,oo[. I 
o,ool . 1 

2 I 
5,00% 1 

2 I 
2 I 

2 

5,00%1 

2 I 
2 I 

38.160,ooi 

I.9o8,oo 1 

36.252,001 

36.252,001 

42.600,ool 

2.130,001 

40.470,ool 

40.470,00[ 

o,o I 14 8oo,oo[ I4.80o,oo I 

o,oo[. ,.,J,--··"2-~ J 2s.no,oo j 

o,oo[ . J' \,_;i I 2s.no,oo [ 
,, ,< ' w ., /" (;'\ "\,, ,', 

I 
-·;; ~ . l ...::) \', .... : 

I ~ -.,-\, ~7}~' ! ~ 
I ~ I (f) C' '-~ (j'\' 
-~ _ _ .!__ ___ "'-~-·=====z=· =========================================o;~===;= 'I 

Página: 4 \ j 



• 7 \ 
DATA: 01 /08/2003 

I CORR00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
J ( <t >,iiJi anc <t t\ V l31asd 1666 I O t\ ndar Fu ncionanos Cep .10140-003 Fax (31) 3262-0 122 Tel (31) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00.553 .702/0001-00 Insc.Est. Isento ln sc.Mun . 116.304/001-8 
I 
ICLIEi\TE: 
IPRODI 'TO: 
I [;\Llf.Hf.( 'O: 
jC \P.I: 
I 

CORREIOS 
Concorrência 
SBN- Quadra I. Bloco A- Edilicio Sede da ECT 

RAZAO SOCIAL: Empresa Bras ileira de Correios e Telegráfos 
CAMPANHA : CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: 
JOB: 

[ So licitamos a V.Sa. providenciar, por nossa con ta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPE(AfiHl lJ.() FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorrciosNet 60" 
I 13 - CorrciosNet .I ingle 60" 
I C - CorreiosNet An.l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - CnrrciosNct i\n . 2 42.00x28.00 Página dupla 
I r: -CorrciosNet i\n . 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorreiosNct An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I (i - CorrciosNet Placas Rua (Indetermin ado) 
I li- CorrciosNcl FuiiBanncr 1-lome Page 

INSERÇOES 

[PROGR-\i\IA PEÇA l ni i 021 o3l o41 os lo6lo7losl 09IIOilll12ln l 141 1s1 16 1 17IISII9I20I21I22I23I24I2SI26I27I2SI29I3o I 

Ccar:í-Estado 

I An. pág dupla 4 cores [ C [ [ [ [ I I [ I I [ I [ [ 

I An. pág . dupl a 4 cores I E [ [ [ [ [ [ I I I [ I I 
r-=-~-·~-~--'-L__,_Ic_o_bertara : CE- rv!A- Pl- PA 

I CUSTO I CUSTO I NÚM. 

I GRP/ I POR I DE I DE I 

I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 

o,o[ 

o.ol 

o.o\ 

15.800,001 

CUSTO 
TOTAL 

15.8oo,oo 1 

15.800,00 \ 

o,oo \ 
1.580,00 

30.020,00 \ 

I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA:[ 

o,oo[ . 

o,oo[ . 2 3o.o2o,oo 1 

fPCrna mbuco- Es tado 
1 Rn·ista \' E.JA 

---- -

~- pág dupla 4- c-ore-s -.-1 E-,- 1,-----,--1 I I I I I I I I I I[ I I I I I o,o[ 15.800,00 \ 

~i púg d upla 4corcs I c I I I I I I I I I I I I I I [1[ I o.o[ 1s.8oo.oo \ 

I L [coBERTURA PE - AL - rs- RN [ o.o [ o,oo \ 
I I I Desc. sobre comissão: I 580 00 

~----~~~~~--====~~J )--------------------------------------------------------T-O_T_A_L_N-'O_V_E~Í~C-U-L0-4:\--0-,0-0+[_~~~~~~-+~~~--3~0~:0~20~:0~0~ 

,P I ü> ·;;j t~ \ TOTAL NA PRAÇA:[ o,oo[. 30.02o,oo [ 

~
· t I ~z í 

' . ' i ' o i 

\ t' { ' , ' D-S.-1-... . . :~ &! ·-~§ I 
~ m ' 
~ ~6 ; 
' . ·-- - ~ - .. ----.. -~-

~ \. 

Página: 5 
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• 
DATA: o 1/08/2003 

CORR00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I I cn, aBi anca ;\v Bras il I 666 I o Andar Fun cionari as Cep :10 140-003 Fax (3 1) 3262-0122 Tel (31) 3262-01 11 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00 .553 .702/000 1-00 ~l SC.E st. Isento lnsc .Mun. 116.304/00 1-8 
I 
ICI .IE:\ n:: CORR EIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 

CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília CEP: -

IPROOITO: 
I Ei'i llF:RE("O: 

Concorrência 
SBN - Quadra I. Bloco A - Edilicio Sede da ECT ESTADO: DF 

I C~I'.J : JOB: 
I i So licitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PEÇ\(ITITL.O FORMATO/DURAÇAO 
I .\ -l'" rrci<1>Nct 60" 
I Fl - l'orrciosNet Jin ~ l c 60" 
I C - l'orrciosNcl An I 42.00x28.00 Página dupla 
I D - C<1rrciosNct An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E- CorrciosN et An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I r- CorreiosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- CClrrciosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I li- CorrciosNct Full8anncr Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚI\1. I 
IPROGRAi\IA PEÇA i ot l o2 I 03 I 04 Ioslo6lo7l oslo9ltolult2l13lt4ltsl t6ll7 1tslt9l2ol2tl22123l24l2s i 26I27I2BI29I3ol IGRP!I roR I DE I DE I 

I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I Cl\1/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 
1.-\crc-Es tado 

CUSTO 
TOTAL 

IT\' (; lobo Acre- Estado 
I BOivl DIA 13RASIL I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I 132,001 6 792,00 I 
lv!DEOSHOW IA I I JI I ,I I I II It ll tl 1 11 li I o.ol 324,ool 6 t.944,oo l 
lvALE A PENAVERDEN I AIII 111 I I 111 ltl I I I I I I o,ol 3so,ool 4 t.4oo,ool 
I NOVELA 1911 I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I 422,001 4 1.688,00 I 
l.1 oRNAL NACIONAL I A 1 1 I I I I I I I I I I I I I I I o.ol 7t2,ool t 7t2,ool 
INoVELA 20 1-1 I A l 1 I I I I I I I I I I I I I I I I o,ol 658,ool 1 65s,ool 
lcASS ETA EPLANETA I A I 1 11 I i I I I I ti I I I I I I I I o.ol 496,ool 2 992,ool 
lu NJIADIRETA I A I I I 11 i I I I I I I t i I I I I I I o.ol 442,ool 2 884,ool 
IA GRANDHAMtLIA I A I I I I t ! I I I I I I 11 I I I I I I o.ol 496,ool 2 992,oo l 
lzoRRATOlAL IAII I I l tl l I I li ltl I li I o.ol 43o,ool 2 86o,oo l 
I r:sroRTE ESPETA CU LAR I A I I I I +1 --+-1 t-+1-+1 '-lc-+1--+-1 -+1---+1 -~ l-I -+--+-+--1-+l--+-l -+-+-:-+--+--+--+--+----!-+--+-1 -o'-, o~~ --+--2-86'-.oo-+-1 -2 ---+-----=5..:...:72~,o~o I 
DOM1t-J . .9..A9 Do rAus-rA I A I I I I I I ti I I I I I I I I I I o,o l 398,ool 398,oo 

0---~--~ FANT6._Sl\tqo I A I I I I I I ti I I I I I I I I I I o,o l 684,ool 684,oo l 
g c;' I S\S §~ \_ _ ___ __ I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 628,801 
r ~ .- I t S:;-t.l TOTALNOVEÍCULO: I o,ool. I 34 I 11.947,201 

I' I ·, .., ~ TOTALNAPRAÇA: I o,ool. I 34 ~RJ,. \\' :_-; li /'? 0~'\·::-;>. 
\ - , ... ·o-

"' ;) : ' ' ..... - ' 
t. ~ ,.,. ,.... r- ,\\ t'\ J~--~j;(' "" 

I . ~....... ~\ ,_ - .~ r, 7_' ./ ' 

.,...ç
-_ .------( --·,) ___ .-- < .... _ _...... / ! ' .,. - ~-- ·-, t ' ~~~- ... _.. .;'"" I ' t 

~.,.~0""-

. · . ./ 
=====================================================================================~====~ 
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(~ • (~ 

1

... .~fS I~~ _t~ft A t\: .P.: DATA· O I /08/2003 

CORR 00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
[ Ca>a lllanca A V 13 rasil 1666 I O Andar Func ionari as Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Tcl (3 1) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00 .553 .702/000 1-00 ln sc.Esl. Isento lnsc.Mun . 11 6.304/00 1-8 
I 
IC LI E~T E : CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPROOITO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrànico 
IEi'\DE RE("O: SI3N- Quadra I. Bloco i\ - Ed ili cio Sede da ECT CIDADE: Brasíli a ESTADO: DF CE P: -
ICN P.J: JOB: 
I I So licitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a segu inte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PE('.V rJTtiL.O FORMATO/DURAÇAO 
I i\ - CorrciosNct 60" 
I l3- CorreiosNct Jinglc 60" 
I C- Corrc iosNct i\n .l 42.00x28 .00 Página dupla 
I n- Ctm ciosNct An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CnrreiosNet i\n. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F - CorrciosNct An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - Co rrcinsNct Placas Rua (Indeterminado) 
I li - Cum:iosNct Ful lBanncr Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 

jPROGR·\MA POR I DE I DE I 
I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO I•NSERÇ.I 

.\mazonas-Estado 
IT\' Globo A mazonas- Es tado 

jnorv1 DIA 13RASIL I i\ I I I I I I I t I I 
I VIDE O SIIOW I i\ I I I I I I I I I I 
! v ALE A PEN/\ VER DE N I A I I I I I I I I I 
I NOVE LA 1911 I A I I I I I I I I I 
jJORNA L NAC IONA L I A I I I I I I I I 
NOVELA 20 1-1 I A I I I I I I I I 

jc ASSETA E PLANETA I A I [1 I I I I I 
ju NHi\ DIR ETA I A I I I [1 I I I 
jAGRAN DEFAI'viiLI A I A I I I li I I I 
[zo RRA TOTA L I A I I I I I I ' I 
I ESPORTEESPETACULAR I A I I I I I I I I 
[DOM INGÃO oo FAUSTÃ I A I I I I I I [1 

I I li 

Ij j l 

I I 
I I 

I I 
I I 
I I 
I I 
I I 
I I 

li li 

I I 
I I 

11 I 

I I 
I I 
I I 

I I 
I I 
I I 
I I 
I I 
I I 

I I I 
I I I 
I I I I 
I I I I 
I I I I 
I I I I 
I I I I 

I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA:[ 

o.o 1 528,ool 6 

o.o 1 1.434,ool 

o.o 1 1.762,ool 4 

o,oj 2.794,ooj 4 

0,0 I 5.226,00[ I 

0,0 I 4.790,00[ I 

o,o 1 2.352,ool 2 

o.o 1 2.89o,ool 2 

o.o 1 3.344,ool 2 

o, o 1 2.n2,ool 2 

o.o 1 u 2o,oo[ 2 

o,o 1 2.86o,ool 

o,o[ 5.Ioo,oo[ 
I Desc. sobre comissão: I 

o,oo[. I 
o,oo[ . I 

CUSTO 
TOTAL 

3. 168,oo 1 

8.604,001 

7.048,oo 1 

11.1 76,00[ 

5.226,00 

4.790,00 

4.704,oo 1 

5.78o,oo 1 

6 688,00[ 

5.544,00 

2.240,00[ 

2.86o,ool 

5.100,00[ 

Página: 7 



• ~ - - -----------~ ., ;; 
DATA: 01 /08/2003 

1 ... (.~ ~~ - ' 

CORR 00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
1 Casal3 1anca ;\V Brasil 16ú(r I O Andar FllncJOnari os Cc p :;o 140-00J Fax (3 1) 3262-0 122 Te I (31) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P .J . 00.553.702/000 1-00 lmc.Est. Isento Jnsc. Mun. 116.304/00 1-8 

I 

Cnn co rrê n c i ~ 

SBN - Quadra I . Bloco A- 1-'diti cio Sede da ECT 

RAZAO SOCIAL: Empresa Bras ileira de Correios e Telegráfos 
CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Bras ília 
JOB: 

ESTADO: DF CEP: -

CORR EIOS [CI .IE:\ T F: 
I PROIHITO: 
I E~ IJ E H E('O: 
I C~ I' . J : 
I 
1 Solicitamos a V.Sa. providencia r, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PE(.-\frJTI ILO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CurrcinsNct 60" 
I B - l'n rrciosNet Jinglc 60" 
I C - l'orreiosNet An.l 42 .00x28.00 Página dupla 
I D - CnrreiosNet t\ n. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorrciosNet An 3 42 .00x28.00 Página dupla 
I F- Cnrrc iosNet An Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorreiosNct Placas Rua (Indeterminado) 
I H- CorrciosNct FuiiBanner Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

TOTAL 

I I s I T I Q I Q I s I s I o I s I T I Q I Q I s I s I o I s I T I Q I Q I s I s I o I s I T I Q I Q I s I s I o I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO [INSERç.[ 

A ra caju 

[TV Sc r~ipc - .-\racajú- Canal 04 

I BOM DI A BRASIL I A I I I I I i I I I I I I I I I I I I I 
l~v-1 D-EO_S_Ho- w----:--1 A-+--1 -+-, +-1 _,1 1 ! I 1 I I I 1 I I 11 I 1 I 

VA I.F A PENA VER DE N I A I I I I I I I I I I I I I I I I 
1:--N-OV-E-LA-1-91-1 - ---+-1 A--:--1 -+-, +-1 ---+1-----.--f I I I I I I I I I I I 

!JORNAL NACIONAL I A I I I I I I I I I I I I I 

!NOVELA 201-1 I A I I I I I I I I I I I I I 
lcASSHA EPJ.ANETA I A I 1 I I I I I I I I I I I I I 

I LI NIIA DIRI'TA I A I I I I I I I I I I I I I I I 
1;\ Ci RAN DEFAMILIA I A I I I I I I I I I I I li I I 

!zoRRA TOTAL I A I I I I I 1 I I I I I I I I I I 
IESPORTEESPETACULARI A I I I I I 1 11 I I I I I I I I 

IDOM INGAo n o r AUSTÃ IAI I I I I 111 I I I I I I I 

FANTÁSTICO I A I I I I I I l I I I I I I I I 

i "Tl -,· 

I I I 
I I I 

I I I 
I I I 
I I I 

I I I 
I I I 
I I I 

I I I 
I I I 

I I I 

I I 
I I 
I I 
I I 
I I 
I I 
I I 
I I 
I I I I I 

I I I I I 
I I I I I 

I I I I I 
I I I I I 

I I 
I I 
I I 
I I 
I I 
I I 
I I 
I I 

I I I 
I I I 
I I I 
I I I 
I I I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

o.o 1 404,ool 6 

o.o 1 576,ool 6 

o.o 1 532,ool 4 

o.o 1 1.5o6,ool 4 

o.o 1 2.934,ool 

o,o 1 23so.ool 

o.o 1 1.6 J8,oo1 2 

o,o 1 986,ool 2 

o.o 1 1 6oo.ool 2 

o,o 1 968,ool 2 

o.o 1 736,ool 2 

o. o 1 1.552,ool 

o.o 1 2.82o.ool 

2.424,oo 1 

3.456,oo 1 

1 2.128,oo 

1 6.o24,oo l 

1 2.934,oo 1 

I 23so,ool 

1 3.236,oo 1 

1 1.9n ,ool 

1 3.2oo.ool 

1 1.936,oo 1 

1 1.4n,oo I 

1 1.5s2,oo 1 

I 2.82o,ool 
I Desc. sobre comissão : I 5,00%1 1.775,20 

o,ool. I 



o . 
o ~ 
(') 

I 
~ -- --

• I~ -A:.I'.: I~ CASA U~CA CORR 00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
1 Cas;llll nnc a ,\V Bras il 1666 lO Andar Ftmctonarios l cp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Tel (31) 3262-01 11 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00.553 .702/0001-00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun . 11 6.304/00 1-8 
I 
I CLIENTE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
I PHODI 'TO: Cnncorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
IEi\DE RE( 'O: SBN- Quadra I. Bloco;\ - Ed iíi cio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -

ICi\ P.I: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPEÇMI'I"I'l 'LO FORMATO/DURAÇAO 
I ;\ - CPrrc iosNct 60" 
I 13 - CnrrciosNct Jinglc 60" 
I C - Con'Ci-)sNct An. l 42.00x28.00 Página dupla 
1 D - CorrciosNet i\n. 2 42.00x28 .00 Página dupla 
I F- CorreinsNct An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F - CurrciosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - l\>rrciosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I li - CnrreiosNct Fuii Banncr J-lome Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

IPnOGR\i\IA I'EÇAi ol loz loJ i o4 l os l oGI07 Iosl o9ltollllnl13lt4ltslt6lt7ltslt9 l 2ol2tl22l23l24l2s l 26l27l28 l29l3ol I GRPtl POR 1 DE 1 DE 1 TOTAL 

I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I sI T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO ltNSERÇ. I 
JT\ ' .\talaia - .\racajú-Cana l 08 

I JORNi\ L DO s IJT - Mi\N H I ;\ I I I I I I I ____,I 1--+1-+-1 ____,' 1--+1_1 +-1 -+1_1 +I -+-1 -+l-+-+---1-+-1---+-+---+--+-+-f---+-+---l-+--+----ll--+-----+----'----+-----+---~ 
I .JORNA L DO SBT I A I I I I I ! I I I I I I I I I I I I I I I 

o.ol 130,ool 6 78o,oo 1 

o.ol 520,001 2.6oo,oo 1 

I A PR AÇA É NOSSA I ;\ I I I ! I I I I I I I I I I I I I I 

I DO!v!INGO LEGi\L I i\ I I I ! I I I I I I I I I I I I I I 

irROGRAMADORATIN H I A 1 1 1 li ! I I I l i I li I I I I I I 

.-\raguaina 
T \' Araguaína-Cana l 07 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: I 

o. oi 1.032,001 

o, oi 1.040,001 

o. oi 1.200,001 
Desc. sobre comissão: I 

o,ool . I 
o,ool . I 

5 

2 2.064,001 

2 2.080,ool 

4 4.8oo,oo 1 
5,00%1 616,201 

19 I 11 .707,80 

53 I 45.436,601 

1-'0RNAL DOSBT- MANH i i\I I I 1 1 1 1 11 I 1 11 11 1 111 I I I o.ol 26,ool 6 I 156,ool 

IJORNALoos oT IAI I I II I I II I I II I I II 1 11 I o.ol 116,ool 5 I 58o,ool 

IAPRAÇAÉNOSSA I A I I I ! I li I I I I I I li I I I o,ol no,ool 2 I 440,ool 

DOMINGO LEGAL I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I 250,001 2 I 500,00 

ffi:eétt~A»DO RATINH I A l i I I 1 I 1 I I I 1 I I 1 I I I I I I o.ol 2oo,ool 4 I 8oo,oo 

. ()~ ~ ------------------------------------------------------~----~~---+I_De_sc_._so_br_ec_o_m_iss_ão_:-+1 _5~,0_0°_Yo~l _____ l2~3,~80l 
,, , ~~ 1 _ TOTAL NO vEíCULO: I o,ool . I 19 I 2.Js2,2ol 

I i ~: -~ r------- TOTALNAPRAÇA:I o,oo l. ~~-=~""---,2.-.352,201 
:r;:; / Q N) ' / -.. ' - ~ / ;o;....-, , / ,)f 6'_\ \ <\; 
. ~-:ri ~ . : i ~ -.G 'icl1: 

.·· ~ -...... -~ ~ J 

O' , cy. ~ I -· c.r; Ç: • ''\, . . ) .J ~v!' . - - / \ '"· . I f 
- - - - -- -- ~- · "> ' "'·.:_ . __ ./- 9 \ '""-



• 
A:.P.: ~ ~nsABLDCA CORR 00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 

I I C"sal31 .11lca A V. Brasil I 666 I O Andar Funcionarias Cop .10 140-003 Fax (31) 3262-0122 Te\ (31) 3262-0 \li Belo Horizonle MG C.N.P.J. 00.553.702/0001-00 !JJSc.Esl. lsenlo ln sc .Mun. 11 6.304/00 1-8 
I 
I CLI[~TL: 
1rnontTO: 
I [j\l) f:R[(O: 
IC:\I'.r: 
I 

connEros 
Cnncorrência 
SBN - Quadra I. Bloco A- Edificio Sede da ECT 

RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília ESTADO: DF 
JOB: 

I So licitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veicu lação nos meios abaixo discriminados 
I PEÇ.\fiHtiLO FORMATO/DlJRAÇAO 
j A - l'nrrci osNcl 60" 
I 13 - Corre insNel Jinglc 60" 
I C - CnrreiosNet An. l 42.00x28.00 Página dupla 
I D -l'orrciosNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorreiosNet An . 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- Cu rrciosNct An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I li - CorrciosNct Placas Rua (Indeterminado) 

CEP: -

~·orrc i osNe t Fu \I Banner Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 

I I s I T I Q I Q i s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO ltNSERÇ.I 
Bahia-Estado 

IT\' GluiJo Bahia- Estado 

I BOM DIA BRASIL I A I I I I I I ! I I I I I I I I I I I o,of 2242,001 6 I 
I VIDEO SHOW I A I I I I I I I I I I I I I li I I I o,of 4.082,001 6 I 
lvALEA PENA VERDENfAf1ff11 li 1ff1 l i I o,of 3.320,oof 4 I 

CUSTO 
TOTAL 

13.452,oo 1 

24.492,oo 1 

13.28o,oo 1 

o.of 11.962,001 4 I 47.848,00 

o,o 1 20.330,oof I 20.33o,oo 1 
I NOVE LA 191-1 I A I I I I I I I I I I I I I I I I JORNAL NACIONAL I A I I I I 1--+-iiH-1-+--+1--+1 --+-+1 -1-1 +-+-1 --+--+-+---+--+-:-:-+-+---+--+-+--+-+---+--+-+-+1 ___:..:.::...J---+-~::..:..:.::...:+--_:__+--___:_:,.:.::_:_::.::.::..::..j 

o,of 18.130,001 I I 18.13o,oo 1 

o.of 12220,oof 2 I 24.44o,oo 1 
I NOVELA 201-1 I A I I I I I I I I I I I I I 

lcASSETA E PLANETA I A I I 1 I I I I I I I I I I I \ 

o. o f 7.956,oof 2 I 15 .912,00 1 

o,of 12.144,001 2 I 24.288,oo 1 
lu NHADIRE rA fAI I II ' III 1 1 11 1 I I I A CiRANDE f AM I LIA I A I I - ,f----+,-1 +-1 -+1--+1 --+-+1-+-1 --+-1 +-1 --:1--+--+-1 --+-+-t----+-+---+-+-H--+---+-+--!H--+---+-+1 -~---!----___:_:_:_:__l-----!l-------=-=--~.:...::...j 

I zoRRA TOL\L I A I I I I I I I I I I I I I I I o,of 8.738,oof 2 I 17.4 76,oo 1 

o,of 4.002,oof 2 I 8.004,00 

o,of 18.054,001 I I ls.o54,oo 1 
\ESPORTE ESPETACULAR! A I I I I I I I I I I I I I I I I DOM I NGÀO DO F A UST À I A I l l --+1 --:IH-1-+-1 -+1 --+1 -,f----+-l---1 -+1--+----li-+-+---+-+--!H--+---+-+--!H--+---+-+-!--+-+-1 ____:_~ _ ___Jl---___:_~----!--~.:..:.....:..:.~ 

-- JliÍ'JT ~"IJ..C?_ , I J\ I I I I I I I I I I I I I 

g ~ " ~J I I . I'. 1'1 (: .. ! '1.5 (1, i TOTAL NO VEÍCULO: I 
. I . • I TOTAL NA PRAÇA: I ; k . z -' .... ± ; .vw , r 3 ; 

..... ...__ ! <! <,..t.. { l 

~: · &/'~} /w~ ~ 
~· -

._.. . 
r-. .- -, . - ' {: ~> 

o,of I o,oof I o,ool 
I Desc. sobre comissão: 5,00% 1 12.285 ,301 

o,oo f. 34 I 233.420,70 1 

o,oof. 34 I 233.42o,7o 1 
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i .. crs A n rrrc A A.P .. O I /08/2003 

CORR00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
1 Cc<clll anca ;\V l:l rcsil I ú6ó I O Andor Ftnlcronon us Ce p 30 140-003 Fax (31) 3262-0 122 Tcl (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00.553 .702/000 1-00 ln sc.Est. Isento ln sc.Mun . 11 6.304/001 -8 
I 
ICJ .IE/'.TE: 
l l'HODI 1TO: 

CORR EIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasilei ra de Correios e Telegráfos 
Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrõnico 

I E~I>EltE("O: SI3N - Quadra I. Bloco 1\- Ldillcio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTA DO: DF CEP: -

I C~P . J : JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
l l'EÇ \!f1Tl 11.0 FORMATO/DURAÇAO 
I A - CnrrcinsNct 60" 
I 11 - CorrciosNel J ingle 60" 
I C - Cmrc iosNct An. l 42.00x28.00 Página dupla 
i I)- CnrreiosNet An. 2 42 .00x28.00 Página dupla 
I E - CnrrciosNct An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorrciosNel An . Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I Ci- CnrrciosNct Placas Rua (Indeterminado) 
I li - Cnrrc iosNct Full Banncr H o me Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

IPIWGit-\1\IA 

I s I TI Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I sI s I DI sI TI Q I Q I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I DI s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 
Bclt'm 

IT\ 'SBT- Bclt'm-Canal 05 

I JORNA l. DO SBT- MANII I A I I I I I I I I i I I I I I I I I I I I o. oi 2oo.ool 6 1 uoo,oo 1 

I JORNAL DO SBT I A I I I I I I I I I I I I I I I II I I o.ol 918,ool 5 1 4.59o,ool 

I A PRAÇ 1-Ú ' NOSSA I A I I I I I I I I I I I I I I I I o. oi 2.1 oo,oo[ 2 I 4.200,ool 

JDOM INGO LEGAL I A I I I I I I l i I I I I I I li I I I I I I I I I I I I I I I I I I o. oi I 2.940,001 2 I 5.880,00 

frR"óGRAMA oo RATINII 1 A 1 I 1 [1 I i I I l i I l i I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o, oi I 2348,001 4 I 9.392,00 I 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00% 1 1.263, I O 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo[. I 19 I 23:998,901 

T\' RB.-\- Belém- Canal 13 

113ANDNE'vVS I A J I I li I l i I I l i I li I li I I I I I I I o. oi 2oo,oo[ 6 I 1.200,00 [ 

i r:sPoRTE TOTAL I" EDIÇ I A I 1 I 1 I li I I I I li I JII I I I I I I I I o.o 1 320,00[ I 1600,001 

!JORNA L DA BANO I A J I I [1[ I I I J I I I I JI I I I I I I I I o,o[ 990,00[ 4 I 3.96o,ool 

lsABADAÇO I A I I I I l i I I I I I I J I I I I I I I I o, o[ 530,00[ 2 I 1.060,001 

ls~:.lli.LE PORTE I A I I I I I JII I I I I I JII I I I I I o,o[ 760,00[ 2 I 1.520,001 

i]pESPOR f~ ~~-A L DOM IN I A I I I I I JI I I I I I I li I I I I I I o.o 1 760,00[ 2 I 1520,ool 
I 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 543 ,001 , I_ lJa:>l I =-:c: : TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo[ . 1 21 _..-t:=~--·--l~-317,ool 

~ ~ -- C · TOTAL NA PRAÇA: I o,oo[. 1 ,/ro ~---~4.31~,9o l I , ; ~ ~ o ' · ) f ~ r, ~~ ... {..------- I ": ~ ' 

r\,:;. --! ~ · ; _;J C -
/ .. ~ ·r/ ~ 

\ ~ i( >W ~~ "\ ';.,. ... ?........ ~ 

,,.,-:=-~·· 

Página: 11 \ ( 
.) 



• ) 4 
DA lA: 01108/2003 

I CORR 00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
[ CasaB ianca A V 13rasil \666 lO Anda r Funcion,. ri os Cep 30\40-003 Fax (31) 3262-01 22 Te\ (3 1) 3262-0 111 Belo Horizon te MG C.N.P.J. 00.553 .702/000 1-00 ~1sc . Est. Isento lnsc.Mun. 116.304/001-8 
I 
jCUE\TE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 

CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília .CEP: 

IPROOI ITO: 
I E\'DERE(O: 

Concorrência 
SBN- Quadra I. Bloco A - Ed ifi cio Sede da ECT ESTADO: LJF 

IC\'1'.1: JOB: 
I I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PEÇ\fi'ITliLO FORMATO/DURAÇAO 
I A - l'orrci osNct 60" 
I 13 - l'<'rreiosNel Jinglc 60" 
I C - CnrreiosNet An .l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - CLHTeiosNel An . 2 42.00x28.00 Página dup la 
I E - CorreiosNet An . 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- Corrci osNcl An . Jorn al 6.00x27.00 COLxCM 
I G- CorreiosNel Placas Rua (Indeterminado) 

~ ~ .. . 
. "' . . . 

I li- CorrciosNel Fu 11 13anner Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 

IPROC.R\~IA PEÇA 1 01 j o2j 03\04\ os j o6jo7josj 09\I0\11\12\13\I4\Isjt6jt711SI19I2ol21l22l23\24l2sj26\27I28\29I30 I I GRP/ I POR I DE . I DE I 

~ I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO [tNSERÇ. I 
I Belém 
jTVSBT- Belém-Canal 05 

I.IORNi\1. DO SBT- MANH I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o.o 1 1. 2oo,ool 6 1 

[JORN AL DO SBT I A I I I I I I I I I I I I I I I li I I I o.o 1 1 91s,ool .5 .1 

I A I'Ri\('i\ E NOSSA I A I I I I I I I I I I I I I I I I I o.ol I . 2.1oo,ool 2 · I 

I DOMINGO LEGAL I A I I I I I I I I I I I I I I I I I o.o 1 1 · 2.94o,ool 2 1 

[PROGRAM'\DORATINH I A 111 111 I I I 111 1 11 I I I I o,o 1 1 2.348,oQI 4 1 
I Desc. sobre. coll)issão: I 5;00%1 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
jT\' RB.-\- Belém- Ca nall3 

o,ool. ·1· 19 I 

CUSTO 

TOTAL 

.uoo.oo 1 

4.590,ool 

4.200,ool 

· 5.88o.oo 1 

9.3n,oo 1 

1.263, to 1 

23.998,901 

I BANO I[\VS I i\ I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I I '"200,ool 6 I 1200,00 I 

I EsPORTE TOTAL 1" EDIÇ I A I 1 I 1 I I 1 I I I I I 1 I I 11 I I I I I I I I I o,o I j - 32o,ool ·s · I l.6oo,oo I 

I JORNAL DA 13AND I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I I 990,dól 4 . I 3.960,00 I 

lsABADAço I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o.ol I s3o,o~ '2 ·I l.06o,ool 

00~--~~M~IIj:~~ro~- ~~.~.~~ .. -~;,..:~ •. ~, ~TA~L~o~oM~IN~IA~I_li __ I~I_LI ~I_LI~II_LI~I_ll~l_li~I~~~~_L~~_L~~~~~_L~~I_LI~I_ll~ll __ ~o,o11~~~~~~76~o.~ooll~2~1--~l.~s2~o,o~ol 
v• - - I Desc. sobre comissão: 5,00% I 543,00 I 

', l<p : · I 1 ~ 0.:1 i TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. 1 21 1 10.317,00 

I ::::. _ , 1 I I I 1 I 
1 

- ~.,;:' _./ - · TOTAL NA PRAÇA: 0,00. 4~....,. :.:::''-...J~.315,90 . I ),....,. () :s.-f··- """' -, 
c~ , ~ _;2'0:"5: , / ·) ~~(,\\ 

\ , • . . . ~ 1

1 

~_...· ~ g f i . ~ · .J , • 1\ 
I • r·.-~ <F '.· I r \ ~'"'~. \ {', ~ ,, ~ ~I f " "} 

I ~~ l o . : . \ -ÇY· ......,.; 
i.~ ' (/) ; . " ""' " . J i - . ":,\_ ~....,._ / ' . 

-r4- .. - -- - ""'~ ·- . ', 
~;;;~na: . . l l .> 
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I F{ tttBt tlC A 01 /08/2003 DATA: 

CORR00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
J CasaB ianca A V. Brasil 1666 1 O Andar Funcionarias Cep 30140-003 Fax (31) 3262-0 122 Tel (31) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00.5 53.702/0001-00 úrsc.Est. Isento úrsc.Mun. 11 6.304/001-8 

I 
CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 

CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília 
JOB: 

CEP: -

IC U I::NTE: 
IPRODl iTO: 
I ENDEREÇO: 
ICN P.J: 

Concorrcncia 
SBN - Quadra I Bloco A - Ed ificio Sede da ECT ESTADO: DF 

I 
[ Solicitamos a V.Sa. providfnciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PEÇ.\friTliLO FORMATO/DURAÇAO 
I t\ - Corrci·rsNet 60" 
I 11 - CorreiusNct .lingle 60" 
I C - Correic.sNet An.l 42.00x28.00 Página dupla 
I D- CorrciosNct An. 2 42.00x28 .00 Página dupla 
I E - ComiosNet An . 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorreiosNet An . Jornal 6.00x27 .00 COLxCM 
I G - CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I li - CorreiosNet FuiiBanner Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

[PROGR-\1\IA rEçAioiio2IOJ i 04Ioslo6lo7loslo9lto l ulniB i t4 l tslt6lt7ltslt9 I20 I2tl22123l24l2sl26l27l2s l29l3o l IGRP/I POR 1 ·. DE I DE I 

I I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I DI s I T I Q I Q I s I s I DI s I T I Q I Q s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 

TOTAL 

Boa Yista 
ITV Rora ima- Boa Vista- Ca nal 04 

.. 
jBOM DIA BRASIL I A I I I I l I i I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I 144,oo[ . 6 1 864,ool 

jv iDEO SHOW I A I li i I I I ' I I I li li I I, I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o l 1 ·~ . 244,ool 6 I 1.464,00 

lv~\LE A PENA VER DE N I A I I I I i I I I li I I' I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o.ol 1- • 254,001 4 I 1.016,00 

jNOVE LA 191-1 I A I li I I l i I I li I I I i ' I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o[ 1 · , . 296,ool 4 I 1.184,00 

I JORN-AL. NACIONAL I A [1 I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o[ I . 568 ,0~ I I 568,ool 

jNOVELA 201-l I A 1 11 I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o [ 1- .. 504,0~ I I 504,00 

CASSETA E PLANETA I A I li I I I I I li I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o[ 1 . -· ·3.3o,o~ 2 I 660,00 

UNI-IA DIRETA I A I I I' I I I I I I li I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o 1 I .• ' 288,ool 2 I 576,00 

A GRANDE FAMILIA I A I I [ l i I I I I I [li I I I I I I I r I I I I I I I I I I o,o[ I 328,00[ 2 I 656,00 

lzORRA TOTAL I A I I I I [li I I I I I [li I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o[ I 284,00[ 2 I 568,ool 

ESPORTE ESPETACULAR I A I I I I I [li I I I I I [li I I I I I I T I I I I I I I o,o[ I 192,0~ 2 I 384,00 

DOMI NGÀO DO FAUSTÀ I A I I I I I [li I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o l I 292,001 I I 292,00 

o ~ A~ÁSTlro-:-j t I A I I I I I 11[ I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o[ I 504,00[ I I 504,00 
~ · cn () (-~ l I I Desc. sobre comissão: 1 5,oo%1 462,00 . .; ... 'IWt TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo[ . 1 ~.:.:~.,_,_.._~. 77s,oo 1 

I "· • ,...~\ 
c:~ -· · ·'-;( ~ \f~\ ' 

~~..} 
' O ! -.\,.) ;1\H .§ r: 

('..,;:) 
. · ~ .~'-sv~-tJ . 1 1....-.a. QJ ()'1 i 

~ I r-. 1 • 

''•., ~- / \ I ~n iJí oi 
- -~ ... r;;;o -- z 

~ 

't·~-.,:::;~~ 
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• A 
DATA: o 1/08/2003 

CORR 00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
[ CesaAiallc e i\ V. Bras il 1666 I O i\ 11 der Fu11 cionarios Cep 30140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Tel (31) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N.PJ. 00 .553.702/0001-00 Insc.Est. lsenlo lnsc.Mun . 11 6.304/00 1-8 

I 
!CLI ENTE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Bras ileira de Correios e Telegráfos 

I PROOI ITO: 
jENDERE(O: 
jCN I'.J: 

Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
SBN - Quadra I. Bloco A - Ed ifício Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -

JOB: 
I I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PEÇA( I'fTliLO FORMA TOillURAÇAO 
I A- Corre iosNet 60" 
I 8 - CorreiosNet J ingle 60" 
I C - CorrciosNet An. l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - Corre iosNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
j [ - CorreiosNct An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorrciosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- Corre iosNet Pl acas Rua (Indeterminado) 
I H - CorrciosNet FuiiBanncr Home Page 

INSERÇOES 

1 PROGRAMA PEÇA 1 011 021 OJ I 04 1 os I o6I071 os I 09l1olnlni1J I I411SI16Il711SI19I2ül2li22I2JI24I2SI26I2712SI29IJo I 

í I s I' T I Q I Q I s I sI D I sI TI Q I Ql s I sI DI sI TI Q I Q I sI sI DI sI TI Q I Q I sI sI DI s I T I 

I CUSTO I CUSTO I NÚI\1. I 
I GRP/ I POR I DE I DE I 

I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 

CUSTO 

TOTAL 

[Tv T ropi cal .. Boa \'ista- Canal lO 

\JORNAL DOSBT - MANH I A I 1 I I 1 I I ; I I I 1 I I 1 I I 1 I I I I I o.ol 24,ool 6 144,oo\ 

\JORNAL DO ssr I A I 1 I 1 I I 1 I ! I I I 1 I I 'I I I I I I o.ol 16o,ool s 8oo,ooj 

I A PRAÇA É llOSSA I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I 196,001 2 392,00 I 
I DOMINGO Lt:GAL I A I I I I I I I 1 I I I I I I I 1 I I I I o.o \ 35o,ool 2 70o,ooj 

I PROGRAMA DO RATIN H I A I 1 I I 1 ,_I _LI __!_I _~1__!_1 _1 ,_1 _LI_, ..LI -1.1__!_1 __!_I _LI __L_!__....LI __!_I _!__..L__J___L__!__!__..l__J__L__!__!__..!..._jl_ ..:..:..o.o+l :::----=-_!__~2~12:.:.:.,o-+ol-:-::-4=+ _ ___:;8:...:.:48~,oo \ 
I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 144,201 

í TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool . I 19 I 2.739,80\ 
IT \ ' Imperial- Boa Vista- Canal 06 

\FA LA BRAS IL I A l i I I I I I I I I I I I I I I I I I I t I o.o 1 34,ool 6 1 2o4,oo i 
I I o.o 1 186.ool 5 1 93o,oo 1 

\TURMA DO GUETO I A I I I ! I I I I I I I I I I I I I I o.ol 158,ool 2 I 316,ooj 

I PROGRAMA RAUL GIL I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o 1 166,ool 2 1 332,oo 1 

DOM INGO DA GENTE I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o 1 1 118,oo 2 1 236,oo 

:!l i 
Y' l 

J 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA:\ 

I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 100,90 I 

o,ool. I 17 I 1.917,10 \ 

o,oo 1· 1 10 1 n.434,9o 1 
~ .. -'"-'='t..'..::o ,, . /- ,,__ 

I~~ . ....._ ., 

~ -....) '""• ' 
({ l. ~J ';::\ 

...,, -, 1 ,...._ I, •! 
' "-...:. ,. 

I ~ I - ~,\'-~~ 'J ~~· . 
' I ~ -:. '·,~ • .:::::-~"' ·. 

-----"'-.- -=- =·-=·=-=· = ========= ==================================P=á=gi=na=: ==n _ 
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DATA· 01 /08/2003 

CORR00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 

I 
1 Ca>"Oianca ;\v . Brasil 1666 1 O Andar Func ionari os Ccp 30140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Tel (3 1) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00.553 .702/000 1-00 ú1sc.Est. lselllo ú1sc.Mun. 11 6.304/001-8 
I 
ICL.IEi'\TE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IP IHJJ)( ITO: Concorrêncin CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 

IEi'IDERE(O: SBN - Qundra I . Bloco A - Ed ilic io Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -

ICNI'.J: JOB: 
I I Solicitamos a V.Sa. provide:Jciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PE('.\rrJTliLO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorrciosNet 60" 
I B- CorreiosNet Jingle 60" 
I C - Corre iosNet An. l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - Co rreiosNet An. 2 42.00x28 .00 Página dupla 
I E - CorrciosNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorrciosNet J\n. Jornnl 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I li- CorreiosNet FuiiBanner Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

IPROGRAi\IA TOTAL 

I s I T I Q I Q I s I s I D I s I I I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 

IBonlim 
ITV ltacutu- Bonfim- Ca nal 03 

I I I I o,o 1 34,001 6 I 204,001 

I I I I o.ol 142,001 5 I 710,00 [ 

I I I I o,ol 120,001 2 I 240,ooi 

I I I I o.ol 118,001 2 I 236,ooi 

[FALA BRAS IL I A I I I lt I l i I I I I lt I lt I I 
[JORNAL DA RECORD I A I I I I I I I I I I I I I I ti I I 
[TUR~1 J\ DO GUETO I A I I I I I I I I I I I I I I I I 
I PROGRAMA RAUL GIL I J\ I I I I I +-1 -ti 1-+1 - lr---+1-+-1 +1-+-1 t-l-l-1--1 -+--+-r---+--+-+-+--+--+--+-+-if-+--+---+-+-+~~--+-~~~:.__j.----=~ 
I DQr\-II NGO DA GENTE I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,ol I 94,001 2 I 188,00[ 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 78,90 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. I 17 I 1.499,101 

TOTAL NA PRAÇA: I o,ool . I 17 I 1.499,101 

~ . ' 

( . 
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CORR00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
1 CasaUianca A V. Brasil 1666 I O Andar Funcionarias Cep .\0 140-003 Fax (31) 3262-0122 Te! (3 1) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N.PJ. 00553.70210001-00 ln sc.Est. Isento In sc.Mun . I 16.304/001-8 

I 
ICLIE"'TE : CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
I PROIHiTO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 

~ .'------- _. 

I [;\IJ)ERE(O: 
ICNP.l: 
I I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 

SBN- Quadra L Bloco i\- Edificio Sede da ECT CIDADE: Brasília 
JOB: 

ESTADO: DF CEP: -

I PEÇAflTrtiLO FORMATO/DURAÇAO 
I i\ - CorreiosNet 60" 
I B - CorrciosNct Jingle 60" 
I C - Corrc iosNct An. l 42.00x28.00 Página dupla 
1 D- CorrciosNet An . 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorrciosNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I r: -CorreiosNct An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I H- CorreiosNet FuliBanncr Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

TOTAL 

I s I TI Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s T I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 
~~C~. ca-.-a~--E~-s-ta~do--------~~ 

TV Globo Ceará - Estado 

I BOM DI A BRASIL A I I I I I I I I I I 

I VIDEO SHOW A 1 1 I 1 1 1 1 1 I 

l i I li I \I I I I I I I I 

I 1 1 I 1 1 li I I I I 

558,o~ 6 1 3.348,00\ 

I 898,001 6 I 11 .388,oo 1 

VALE A PENA VER DE N A I I li I I I I 1 1 I 1 1 I I I I I I 1.716,ool 4 1 6.864,00 

1 1 I I I 1 1 I 

I I I I I I I 

I NOVELA 19H A 

\JORNAL NACIONAL A 

I I II I li I I I I 

I I I I I I I I 

21.248,oo 1 5.312,ool 4 1 

9.534,oo 1 9.534,ool 1 

\NOVELA 2011 A I I I I I I I I I I I I I I I 8.902,001 I I 8.902,00 

CASSETA E PLANETA A 1 1 I I i I I I III I I I I I 4.966,ool 2 1 9.932,00 

\LINHA DIRETA A I I 1 1 I I I I I I 11 I I I I 3.272,ool 2 1 6.544,oo 1 

\A GRANDE FAMILIA A I I 1 1 i I I I I I 11 I I I I 4.966,ool 2 1 9.932,oo 1 

I ZORRA TOTAL A I I I I 1 1 I I I I I li I I I 3.236.ool 2 1 6.472,001 

I ESPORTE ESPETACULAR I I I 
I 

I 1 1 1 I I I I II I I I I I I I I I I I I I I I I I o,ol I 1.334,001 I 2.668,ool A I 2 

~ ---~---- -

DO~!I_t!GÀ0j)0 FAUST À A I I I I I 1 1 1 I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,ol I 4.116,001 I I 4.116,001 
o [:r ANT ÁS)_lCIDl I I I 

I 

I 1 1 1 I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,ol I 7.600,001 I I 7.600,ool o A i 

-r ! 
T~ ~-~ I I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 5.427,401 

I 

"' 
I I 

~ li ·: ~ 2j~ TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. 1 34 1 103.12o,6o 1 ., 
' TOTAL NA PRAÇA: I o,ool . 1 3~1~.12o,6o l 

~-'~ ~ ' ir-------g- ~ : /' -· 
...... _} I . \ , 

r-~') c}a :ihP ;·."( C) ~··;'\ m · ,,í . . \.-
• l ! , . ' h ' ) 

~ ~ 0 . t " ........... C:· f cn :. '!·:. •\ A · _;· ' -'~- ~' ~ -~ ··--· / 'I I 

'~- - · - ...<'. . \\ -~ ··~~· · ' 
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I ~ CIUBLITCA A.P .. 

CORR 00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
1 Cosal31anca A V. Bras il 1666 I O Andar r:nncionan os Ccp .\0 140-003 f-ax (3 1) 3262-0 122 Te! (31) 3262-0 I li Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00 .553 .702/000 1-00 In sc.Est. Isento ln sc.Mun. 11 6.304/001-8 
I 
JCUENTE: 
IPROnt 'TO: 
I EN DERE( 'O: 
ICNP.J : 
I 

CORREIOS 
Concorrencia 
SBN- Quadra I. Bloco A - ldillcio Sede da ECT 

RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
JOB: 

I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
JPEÇ\nrrt ii.O FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorrciosNet 60" 
I l3- CurrciosNct Jinglc 60" 
I C - CorreiosNet An.l 42.00x28.00 Página dupla 
I D- CorrciosNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I F - CorreiosNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorreiosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- CorreiosNct Placas Rua (Indeterminado) 
I 1·1- CorrciosNet f'uiiB anner Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

I PROG R.-\i\IA POR I DE I DE I TOTAL 

I S I TIQIQ I si siDISITIQIQis l siDisiTIQIQI slsiDI siTIQIQislsiDISITI I TRPI CM/COL INSERÇÃO IINSERÇ.I 
Fortaleza 

lT\' Cidade de Fortaleza-Canal 08 

[JORNAL DO SBT- MANH I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o.ol 35o,ool 6 I 2.1oo,oo[ 

I I I I I o,ol l.l6o,ool 5 I 5.8oo,oo[ [JORN AL DO SBT I A I I I I I I I I I I I I I I I li I I I 

A PRAÇA I~ NOSSA I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o I 2.6oo,ool 2 1 5.2oo.oo 

[DOMINGO LEGAL I A I I I I I I I I I I I I I I I I I 

[PROGRAMA DO RATINH I A I I I li I I I I I I I li I I I I I 

I I I I I o.ol 3.6oo,ool 2 1 1.2oo.oo[ 

I I I I I o.o I 2J4o,ool 4 I 9J6o,oo I 
I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 1,.483,001 

TOTALNOVEícuLo:l o,ool. I 19 I 28.177,ool 
I T\' Cidade- Fortaleza - Canal 08 I 

[rALA 13RASIL I A I 1 I I 1 I I 1 I I I 1 I I 1 I I 1 I I I I I I I o,ol I 62&,oo[ 6 I 3.768,oo l 

IJoRNALDA RECORD I A I I I II 11 1 I I I 111 1 11 I I I I I I I o,ol I 2.844,ool I 14.22o,oo[ 

lru ruvJA DO GUETO I A 111 I I I I 111 I I I I I I I I I I o.ol I 2.452,ool 2 I 4.904,ool 

---· -~fPROG RAMA RAUL GIL I A I I I I I 1 I I I I I I I 1 I I I I I I I o,ol I 2.676,ool 2 I 5J52,ool 
? ;fjboM JNQQ _@:A\ GENTE I A I I 1-+-1 -+-+1-lf-,+1-+-1 -+1-+-1 +1-+-1 -+1-,+-1 -+--+-f-+-+---+-+--+-+-+--+-l--1 -+1-+--+1-+-1 -+1-o-'-,o+--1 ---+--l-1..:_.95_:8,-ool--1 -2---+l-~3.9:_:_:16=-:.::,o~ol 

;=' ~ ~ ~~ 1. ~ (t~ \ • 1

1 

1

1 

Desc. sobre comissão: li 5,00%ll 1.608,00II 
I' , ·- ··~;; i TOTAL NO VEICULO: 0,00 . 17 30.552,00 

i' ::'; I ,,..., ~~ i TOTAL NA PRAçA,[ o,oo[. ~~~158_729,00 [ 

\ '{:'-.. , ' 
1 '~' .. ' ' ff -Q )r· '~ 

' ~- ---- ~\....i!Yj 
'-.. .. .;,:;;...~ - ~ ============================================================================================~P~ág~in=a=:==716 
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~~CASABLna CORR00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I I Cosol1 1anco A V. Bms1l 1666 I O Andor Funcionarias Ccp 30 140-003 Fax (31) 3262-0 122 Tel (3 1) 3262-01 11 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00.553 .702/000 1-00 lnsc.Est. !sento ln sc.Mun . 11 6.304/00 1-8 

I 
jTLI Ei\TE: 
11'1{()()( 1 1'0 : 
I Ei'\DERE('O: 
I Ci\ I'.J: 
I 

CORREIOS 
Concorrência 
SBN- Quadra I. Bloco A- Edili cio Sede da ECT 

RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Corre ios e Telegráfos 
CAMPANHA: CorrciosNct Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília ESTADO: DF 
JOB: 

I So licitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPEÇ. \nJTllLO FORMATO/DURAÇAO 
I A - Corrc i"Js Ne t 60" 
I R - Cnrrc i,1sNet .lingle 60" 
I C - L'orrciosNct An. l 42 .00x28 .00 Página dupla 
I I) - Correi,1sNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CPrrcinsNet 1-\ n. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CnrreiosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- CorrciosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I li- Corrc iosNet Ful\13anncr Home Page 

CEP: -

I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 

I I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I sI T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇAO IINSERÇ. I 
.João Pessoa 

ITY Tambal1- Joao Pessoa- Canal 05 

I JORNAL DO SBT- MANI-1 I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o, oi I 138,001 6 I 
I JORNA L DO SBT I A I I I I I I I I I I I I I I I li I I I 
I A PRAÇA É NOSSA I A I I I I I I I I I I I I I I I I I 

o. oi I 386,001 5 I 
o,ol I 1.254,001 2 I 

I I I I I I I 
I I T I I I I 

I DOM INGO LEGAL I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o.ol I 1.360,001 2 I 
I PROGRAMA DO RATINH I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o. oi I 1.510,001 4 I 

I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool . I 19 I 
IT\' O i\ orle .Joao Pessoa- Canal lO 

113ANDNEWS I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o.o 1 15o,ool 6 

ES PORTE TOTAL I" EDIÇ I A I I I I I I I I I I I I I I I t i I I o.o 1 2oo,ool 

I JORNA L DA BAN O I A I I I I l I I I I I l I I I I l I I o.o 1 65o,ool 4 
I I I I I 

\sABADAÇO I A I I I I I I I I I I I I I I I I I 
I I I I I I I 

o,o 1 36o,ool 2 I I I I I I I I 
js 1-1ow oo ESPORTE I A I I I I I I I I I I I I I I 11 I I I I I I I I I o,o I 51 o,ool 2 

I ESPORTE TOTAL DOM IN I A I I I I I I I I I I I I I I I l I I I I I I I I I o,ol 5Jo,ool 2 

I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

CUSTO 
TOTAL 

828,ool 

1.93o,oo 1 

2.508,00 

2.720,00 

6.040,00 

701 ,301 

13.324,70\ 

90o,ool 

1.000,00 

2.6oo,oo 1 

720,ool 

1.o2o.oo 1 

1.020,001 
363,001 

6.897,00 

Página: . 
~ 
17 -
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I~CASABLD :A (')-t=i0·8·f-1003 1 A.P.: 

.- CORR 00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
I CasaB ianca A V. Brasil 1666 I O Andar F nncionarios Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Te! (3 1) 3262-0 !li Belo H01izonte MG C.N.PJ . 00.553.702/000 1-00 Insc.Est. Isento Insc.Mnn. 11 6.304/00 1-8 
I 
I CLIENTE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
I PROlWTO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I ENDERU, 0: SBN- Quadra L Bloco A- b !iticio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: 
ICi\1'.1: JOB: 
I 
I So licitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPEÇ.\fliTliLO FORMATO/DURAÇAO 
I A - ('p rr~i llSNc t 60" 
I 13- CorreiosNct Jingle 60" 
I C - CorrciosNet An. l 42.00x28.00 Página dupla 
I IJ - CorrciosNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - Co rreiosNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F - CorrciosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorrciosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I H - CorrciosNct Fui\Banner Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

IPROGRAi\IA PEÇA I 011 021 OJI 04 1 os I 06I07I 08I 09ltolnlnl13l14ltslt6ll7lt8lt9l2o l2ti22I2J I24I25I26I27I28I29IJo I I GRP/I POR I DE I DE I TOTAL 

lsiT IQ IQisl s lol siTIQIQI slslolsiTIQIQislslolsiTIQIQisl slolsiTI I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ I 
IT\' Correio da Paraíba- J, Pessoa- Canal 12 

IFt. Li\ BRASIL I A l i I 11 I 1 1 I I' I 11 I 1 1 I I I I I o.ol 218,001 6 I 1.308,001 

!JORNAL DA RECORD I i\ I 1 I 1 I li I I I 1 1 1 li I I I I I I I o.ol 1.060,001 5 I 5.300,001 

[Tu RM A DO GUETO I A li I I I I I I 11 I I I I I I I I 

I 
I I I I o.ol 914,001 2 I 1.828,oo 1 

!PROGRAMA RAUL GIL I A I I I I I 1 1 I I I I I I 1 1 I I I I 

I 
I I I o,ol 1.234,001 2 I 2.468,001 

!DOM INGO DA GENTE I A I I I I I I 1 1 1 I I I I I 1 1 1 I I I I I I o.ol 768,001 2 I 1.536,001 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 622,00 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool . I 17 I 11.818,oo 1 
TOTAL NA PRAÇA: I o,ool. I 57 I 32.039,70 1 

~-......... /,...,;: "'\. 

l...,( ~,<~ • • J \,:, ) :-, ' ~ 

. i~· ..... .() ( ··: ~', 

\"JV;/ 
-· ..... ,., .. ..;;;;;....-"·~ \\ 
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1 .. crsr8tAll.~4 A.P .. 
CORR00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 

I I Cas:d~ l a nca A V. Bras il 1666 lO Andar Funcionanos Cep 30140-003 Fax (31) 3262-0122 Tel (3 1) 3262-0 11 1 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00 .553.702/0001-00 ~lSc . Est. Isento ~tsc.Mun . 116.304/00 1-8 
I 
!CLIENTE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
I PROIHITO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I ENDERE(O: SBN - Quadra I. Bloco A - Edificio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
IC\'P.J: JOB: 
I 
I So licitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
!PEÇ.\fi JTl iLO FORMATOIDURAÇAO 
I i\ - CorrciosNet 60" 
I [l- CorreiosNet Jingle 60" 
I C- CorrciosNet An. l 42 .00x28.00 Página dupla 
I D - CorreiosNet An . 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E- CorreiosNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorrciosNet i\n. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I li- CorrciosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I li- Corre iosNct FulJ[lanner Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO I 

TOTAL I 

I i\ laranh ao-Estatl o 

I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I TI Q Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 

!TY G lobo i\ l a ranhao- Estado 

I BoM DIA BRASIL I A l i I I 1 I I I I o,ol 752,ool 6 I I I li I li I I I I I I 4.5I2,oo l 

li I 'i li I I I I I lv iDEOSHOW I A I !1 I li I li o.ol I.I94,ool 6 I 7.I64,ool 

I I li I I I I I I I I 

l i I I I li I I I I I I 

lvALEAPENAVERDENIAI II ii i ii o,ol 1.15o ,o~ 4 I 4.6oo,oo I NOVELA I9H I A I I I T-I -;1--+---+i -I +--T--ic---+--+--+--+--+----r----r--t-+--T--ic---+--+---+-+--+--+----r-+-+--T--ic---+--o.-+o ~----+--2-.59-4'-,oo+l-4--+1--, o-.3-76-'-,o-lo I 
I I I I I I I I I I 

I I I I I I I I I I I I 

l i I I I I I I I I I I I I I I c ASSET ;\ E PLANETA I A I I I I I I I 0,0 I 2.436,001 2 I 4.872,00 I 
I I li I I I I I I I I I I I 

I I li I I I I I I I I I I I I 

I I I I l i I I I I I I I I I I 

I I I I I III I I I I I I I I 

I I I I I I I I I I I I I I I 

I I I I I I I I I I I I I I I 
I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: I 

' I , ~1 -------------------------------~-~--+I D~e~sc~. s~ob~re~c~om~is~sã~o~: ~~5,~00~%+1-~3.~08~0,~201 
· I 0 ~ { o,ool . 34 I 58.523,801 

I f~~ ~ ~ f 0,00 I· 3:,)-:::-58~~,80 I 

. c;) - ~~--~.v·"~~-. . · ,'( ~ \~\ 
I . ,·· ' ·~\.. ~ ~ ~'{J:\ 

I • , ._ /•ç )f 
/ ";:;,--< 19 f t, 



• c • 
l>A~f-A . I" C:\SABU~CA A.P.: 

CORR 00002 
04JQ81-M 03 

VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
[ CasaBLmca A V. flras il 1666 I O Andar Funcionn rios Cep 30 140-003 Fax (31) 3262-0122 Te! (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00.553.702/000 1-00 ln sc.Est. Isen to lnsc.Mun. 116.304/001-8 
I 
/CLIENTI::: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPROIWTO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I ENDERE(O: SBN- Quadra I. Bloco A- Ecl ilicio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
ICi\ 1'.1: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PE('.\n!Tl ii.O FORI\IATO/DURAÇAO 
I 1\ - CorrciosNct 60" 
I H- CorreiosNet Jinglc 60" 
I C-CorrciosNct An. l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - ConciosNct /\n. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I 1-: - CorrciosNct An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F - CorreiosNct /\n. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G-CorrciosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I li- CorrciosNet FuiiBanner Home Page 

jPROGRAi\IA 
INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

TOTAL 
I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I sI T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO ltNSERÇ.I 

I i\ laca p:í 
/TV Amap:í .. i\ laca pá- Carwl 06 

I BOM DIA BRASIL I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I 144,001 6 864,00 I 
I VIDEO SHOW I A I I I I I I I I I I I I I I l i I I I I I I I I 0,0 I 244,001 6 1.464,00 I 
lv/\LEAPENAVERDEN I A 111 111 I i I 111 !1 I I I I I I I I o.ol 254,ool 4 I.OI6,ool 
!NovELA 1911 I A I I 1 I I I I 1 I I I 1 I I !1 I I I I I I o,oi 296,ool 4 1.184,ool 
I.JoRNALNACIONAL I A 11 1 I I I i I I I I I I I I I I I I 568,ool 568,ool 
NOVEL/\ 2011 I 1\ I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 504,001 I 504,00 

0--:-ilf-A~16.s.I~<? I A I I I I I I 111 I I I I I I I I I I I I I I I I I o.ol 514,ool ' 514,ool 
o . ~ · .:;:1 l I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 465,301 · ~ , ~ 1~-.,,,?ri~-----------------------------------------------------------~--~~~~~,-----------rl ~-+~----~~~ 

j / .. -ci ;=;_d TOTAL NO VEÍCULO: 0,00 . 34 8.840,70 
I ,..,. <· - ' . ==~ ::- ~ 

~} s: /"-;::;::::,. \ 
§~t <:r ~~, y:~\ 
''" " "' ~ ' ._ .1,. ~J~' .... ~·'. u õ . ; --- ' r ú •• ,2.; \ __ . 

-·~·-~---~------ ·-~~--~--= ,, -- ~-
======o==================================================================================~;~;~~in=a: 20 , 

I CASSETA F PLANETA I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 330,001 2 660,00 
luNHADIRET/\ !Al i 1111 I 1 1 11 1! 1 11 I li 111 o,ol 284,ool 2 568,00 
I 1\ GRANDE r-AM I LIA I A I I I I ' t-1 --t-1-+-1 -+1-+-1 -+1-+-+, 1-+1 ---11c---+l -+--+-+--1 -+1-+--+--:-:-1 +1--+--+-+---+1-+1 -----11-+1 -41'--....:...o,o+l ----+--33---'o.---'oo+-1 -2----jf----66....:....o,o---lo I 

I zoRRA TOTAL I A I I I I I I 1 I I I I I li I I I I I I I I I I I I o.ol 298,ool 2 596,ool 
IEsPORTEESPETACULARI A I I I I I I 11 1 I I I I 111 I I I I I I I I I I I o.ol 206,ool 2 412,ool 
IDOMINGÃODO FAUSTÃIAIIIIIII,III I 1 111111 li 111 I o.ol 296,ool 296,oo 

J 



1
1-., c A s~ B L_\-~ c.' CQRRA:,P;-0,0: 002 I'McL t,. QJ Líl.8Q .Q_Q1 ~~ 

VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I I 
I Casal3 1anca r\ V. Brasi l 1666 lO Andar Fcmc10nari os Ccp 30 140-003 Fax (31) 326 2-0122 Tel (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00.553.70210001-00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun. 11 6.3041001-8 I 
I I 
I C LIEi\TE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos I 
IPHODI TO: Concorréncia CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico I 
I Ei\ DERE( O: SBN - Quadra I. Bloco A - Eclili cio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: - I 
IC:W.J : JOB: I 
I I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados I 
IPE(MITrt ;LO FORMATO/DURAÇAO I 
I A - CorrciosNel 60" I 
I ll - Corre iosNcl Jingle 60" I 
I C - CorrciosNet i\n.l 42.00x28.00 Página dupla I 
I D - CorreiosNet An. 2 42.00x28.00 Página dupl a I 
I E - CorreiosNct An . 3 42.00x28.00 Página dupl a I 
I F - CorrciosNcl An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM I 
I G- CorreiosNct Placas Rua (Indeterminado) I 
I H - CorrciosNct FuiiBanner Home Page I 

--------~IN~S~E~RÇ~O~E~S----~~-----------------------------,I~c~u=sT~ü-.l-c=u~sT=o~I~N~ú~M~. 'I ~c~u=sT~o~l 

I I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I C MICO L I INSERÇÃO IINSERÇ. I I 
IT\ ' 'larco Zero- i\ laca pá-Canal lO I 

IJORNA LDOS BT I A I I I tl i 11 I I I I t i I t i I I I I I o,ol 234,ool 5 I t.t7o,ool 

I A PRAÇA É NOSSA I A I I I i I I 1 I I I I I I I 1 I I I I o,o I 250,ool 2 I soo,oo I 
lo o MI NGO LEGAL IAI I I i I I ltl I I l i I 1'1 I I o,ol 386,ool 2 I 7n,ool 

lrROGRAMA DO RATI NH I A I ti I t i I ! I I ti I ti I I I I I I o,ol I 234,ool 4 I 936,ool 

IT\' Amazônia- i\ laca pá- Canal 13 

jFALA I1RAS IL IAI I I I II I I J l l t l I I III I II 

IJORNAL DA RECO RD I A I I I I I I I I I I I I I I I ti I I I 

I TU RMA DO GU ETO I A I I I I I I I I I l I I I I I I I 
I PROG RAMA RAU L GIL I A I I I I I i l I I I I I I I I I I 
!DoM INGO DA GENTE I A I I I I I I li I I I I I I lt I 

,., - 1~------
~ .,., -, 
â Ü) l :~-'..i 

:/ · . I ! I.. 2 ~ i 
' ' ~2. 1 

("~ l ' '• 

I
";;} ~P-+ ./ ~-~.,----

.1 ~A ~~2· r 
~ , , . ·m.r 

I I 0' f 
<ri•1'l' ~ 

I I 
I I 
I I 

I I Desc. sobre comissão: 5,00%1 177,901 

TOTAL NO VEÍCULO: 

I I I I I 

I I I I I 
I I I I I 
I I I I I 
I I I I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA: I 

o,ool . 19 I 3.380,10 

o,o 1 1 s6,ool 6 1 336,oo 1 

o,o 1 1 566,ool 5 1 2.s3o,oo I 
o,o 1 1 4so,ool 2 1 96o,oo 1 

o,o 1 1 24s,ool 2 1 496,oo 1 

o,o 1 1 22s,oo1 2 1 456,oo 
I Desc. sobre comissão: 5,00% I 253,90 

o,ool . 17 I 4.824,101 
o,oo 1· 10 1 11 .o44,9o 1 

~ ·---~-~ i 
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f ' O I 108/2 003 

CORR00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
1 Cosal31 anco i\ V l3 m il 1666 lO Andar Funcionari as Cep 30 140-003 Fax (31) 3262-0 122 Tel (3 1 )3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00 .553.702/000 1-00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun. I 16.304/00 1-8 
I 
! CI . II:: ~TE: CORR EIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
I PROI)liT O: Conw rrencia CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I E:\DERE(O: SBN - Quadra I. Bl oco A - Ed ificio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTA DO: DF CEP: -

ICW.J: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa . providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
1 PEÇ-\ n tn'LO FORMATO/DURAÇAO 
I !\ - Corrci,•sNct 60" 
I n- Correil1sNel .lingle 60" 
I C - CorreinsNct An.l 42.00x28.00 Página dupla 
I O - Corre iusNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - Cnrreic•sNet i\n. 3 42 .00x28.00 Página dupla 
I F - CorrciosNct An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorreiosNct Placas Rua (Indeterminado) 
I H- Correic•sNet FuiiBanncr 1-lome Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

TOTAL 

I I s I TI Q i Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ. I 

l l\ Iacciú 
!T V Gazela de Alagoas- i\laceió- Canal 07 

I BOrvt DIA 13 RASIL I A I I I 1 I I I I I I 1 I I 1 I I 1 I I I I 

I V IDEO SHOW I A I 1 I I I I I I I I I I I I I I I 1 I I I 

o. o 1 39o.ool 6 1 2.34o,oo I 

o.o 646,ool 6 I 3.876,oo I 

l v ALEA PENA VERDEN IAII 11 ! I I I 111 1111 I li I 

INOVELA 191-1 I i\ I 1 I I I I I I I I I I I 11 I I I 

o.o I 53o,ool 4 I 2.12o,oo 

o.o 1 1. 728,ool 4 1 6.912,oo 1 

JORNAL NACIONAL I A I I I I I I I I I I I I I I I o.ol 2.962,ool I 2.962,oo 

I NOVELA 20 1-1 I A I 1 I I I I I I I I I I I I I 

lcASSETA r: PLANETA I A I 1 I I I I I I I 'I I I I I I I o.o 1 u6o.ool 2 1 3.s2o,oo 1 

luNIIA DIRETA IA I 11, 1 111 I 1111111 I o.o 1 942.ool 2 1 1.884,oo 1 

1;\ GRANDE FAMILIA I A I I li! I I I I I 111 I I I I I 

lzoRRA TOTAL I A I I I I I 1 I I I I I I I' I I I I 

o.o 1 1.532,ool 2 1 3.o64,oo 1 

o.o 1 9o4.ool 2 1 I.8o8,oo I 
I ESPORTE ESPETACULAR I A I I I I I I 1 I I I I I I I I I I I o.o 1 7n.ooJ 2 1 1.544,oo 1 

l ooM JNGÃO oo FAUSTÃ I A I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I 1.442,001 I I 1.442,00 I 
0,0 I 2.624,001 I I 2.624,00 I 

I Desc. sobre comissão: 5,00%1 1.827,801 

TOTAL NO VEÍCULO: I 



• 
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-
I~CASABLUC . A.P .. DATA- o 1/08/2003 

CORR 00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
1 CasonL 111 ca A V Brasi l 1666 I O Andor Fr•ncionnn os Cep :;o 140-003 Fax (3 1) 3262-0122 Te I (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00.553 .702/0001-00 lnsc .Est. Isento ln sc.Mun. 11 6.304/00 1-8 
I 
JC LII::NTE : CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPRODlTO: Concrrrrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I E'iDERE(,"O: SBN - Quadra I. Bloco A - Edilicio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
ICN I'.l : JOB: 
I I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
\PE('Mrrn LO FORMATO/DURAÇAO . 
I ;\ -CorrciosNct 60" 
I ll - CtrrrciosNet Jinglc 60" 
I C - l'nrreinsNet i-\n. l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - L'orreiosNet i-\n. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I F - C11 rreiosNet An 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorrciosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I (í - CorrcinsNct Pl acas Rua (Indeterminado) 
I 11- Ct>rreiosNet FuiiBanner 1-lome Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚI\1. I 

l rnoGRAi\IA PEÇAI OII02IOJio4loslo6I07Ioslo9ltolnlt2lnl14l1slt6lt7ltslt9120I2tl22l23 24 I 25I26I27I28I29IJol I GRP!I roR I DE I DE I 

I s I T I Q I Q I s I s I D I s I I I Q I Q I s I s I D I sI I I Q I Q I s I s I D I s TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO ltNSERÇ.I 
~~T~\ =Pa~j,-t ç-ar-a-~~~la-ce~ió~-C~at-ta l~l~l ~. 

[JORNAL DO SBT- MANH I A I I I I I I I I I I I 1 I I I I I I I I I 

[JORNAL DO SUT I A I I I I I I I I I I I I I I I l i I I I 

IA PRAÇA I~ NOSSA I A I I I I I I I I I I I I I I I I I 

I 

I 
I 

I I 

I I 
I I 

o.ol 160,ool 6 I 
o, oi 596,001 5 I 
o.ol 1.328,001 2 I 

2 

CUSTO 
TOTAL 

96o,oo l 

2.9so,oo 1 

2.656,oo 1 

I I I o,o[ 1.980,001 I 3.96o,ool 

I I I o.ol I 1.512,001 4 I 6.048,001 

I DOMINGO Li':GAL I A I I I I I I I I I I I I I I I I I 
[PROGRAMA DO RATIN II I A I I I li I -+1-+-1 ~1-+1 -1 f-I --+1-1+-1--+1--+-1 ---ilf----+1-+--+--+-r---+--+--+--+-r---+-+--+--+-r---+-+--+--__.:_+---+---+---+------=--: 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 830,20 1 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. I 19 I 15.773,801 
\TY Alagoas - !\Jaceió- Ca nal 05 
[BANDNEWS ·--~,---A---.1-, '1. -,-I ,,.i----,-1 ---., l---,--l-l,--1-,l----,l ---., 1----,1 ---., l,.-l--,--,--,-1--,--,--,--1 -.---.--,----,---.--1 ---.-.--l,---,---,----,l-..,-l-o---.,ol-----.----20-o,-oo.-l -6----;~--1.-20-0,o---iol 

lr:sPORTETOTAL I"EDIÇIAi llli i iiiii 111 1 1111 I I I li l i o.ol 22o.ool 5 I uoo,ool 

\JORNAL DA BANo I A I 1 I I 1 ! I I I I 1 I I I I 1 I I I I I I I I I I I o,o I 52o,ool 4 I 2.08o,oo J 

I SABA Di-\ÇO I i-\ I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I 280,001 2 I 560,00 I 
lsHow oo ESPORTE I A I I I I I I I 1 I I I I I I 11 I I I I I I I I I I I I o,ol 40o,ool 2 I soo,ool 

I EsPORTE TOTAL DOMIN I A I I I I I I 1 I I I I I I li I I I I I I I I I I I I o.ol I 40o,ool 2 I 80o,ool 
--·-·--!·-··-~--.., I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 327,001 

g l ,, ~ 11 , () eq TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. I 21 I 6.21J,ool 

1
.· · · · "C cr. ~ TOTAL NA PRAÇA: I o,ool. I 7L,.f. 56.715,ool 

I : ~ 2.:1 ,_,..,.-,_ .............. , 
I c,,., ~ / ,.,-:: , 
i - -~ _. 8 [ ':1 ~1~ 
I ~:;_~ . ~ @. l . . ~.,.. ............~~y') -~~::,~~· ' ..;;;;.. (:\.:) m. -c.~ . • ' -
l 1 ·· • / 

~ l I 9, ~; i 1,~~ •• ::~~~-::r,. c · '/ ~ 
.. -- -- -~ -
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1

1 ~ CASA B L A~ C A .- CORRA.Po.o: 002 ou •- almsoom 11 

VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I I 
1 CasaBianca A V. Brasil 1666 10 Andar Funcionarias Cep 30 140-003 Fax (3 I) 3262-01 22 Te! (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.PJ. 00 .553.702/000 1-00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun. 11 6.304/001-8 I 

I I 
I CLI E:-ITE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos l 
I I'ROIH 'TO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endere ço Eletrônico I 
I EN DERE( 'O: Sl3N - Quadra I. Bloco A - Edi li cio Sede da ECT CIDADE: Brasíl ia ESTADO: DF CEP: - I 
[CN P.J: JOB: I 
j Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados I 
IPEÇ.-VITITI .O FORMATO/DURAÇAO l 
I i\ - CorrcinsNct 60" I 
I 11- CorrciosNct Jingle 60" I 
I C - CorrciosNct An. l 42 .00x28.00 Página dupla I 
I D - CorreiosNct An. 2 42 .00x28.00 Página dupla I 
I E - CorreiosNet An . 3 42.00x28.00 Página dupla I 
I F- CorreiosNet i\n . J o rn~l 6.00x27.00 COLxCM I 
I G - ( (l rreiosNet Pl acas Rua (Indeterminado) I 
I li- CorrciosNct FuliBanncr Home Page I 
1~~~~~~~---------------~====~~~~--------------------------~----~----~~~--~l INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

fPtwcRAI\IA PEÇA I OII02IOJio4losloGI07 Ios l o9l1oiiii12It3lt41tslt611711si19I20I21I22I23I24I2si26I27I28I29IJol IGRPtl POR I DE I DE I TOTAL j 
I I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I DI s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO ltNSERÇ.I 
I ;\la naus 
IT\' A Crítica- 1\lanaus-Canal 04 

JJORNALDO SBT-MANI-r l A 11 1 111 1 •1 I 1 1 1 1•1 1•1 I I I I I I I o.o l 180,ool 6 I I08o,Oo] 

!JORNAL DO Sl3T I A I• I 1 I I 1 I I I I I • I li I I I I I I I I I o.ol 7Is,ool I 3 . 590,~ 
I A PRAÇA É NOSSA I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I 1.292,001 2 I 2.584,õõ] 

JooMINGo LEGAL I A I I I I I I li I I I I I I li I I I I I I o,ol 2408 ,0~ 2 I 4.8I 6,õõ] 

JPROGRAMA DO RATIN II I A I 1 I I 1 I 11____!_1__1_1 ___Jil_I_!_I__J_I l_• ll___!_l __!_I ___ll___!_l __!__l__j___!__L___!___[__L__L__L__L____LI __jll___l_l ___L___jl-+1 ~o~,o-1-:1 ::--~_j_I----:.:.:.:I.9~88::..:.:, o-=+ol---:-:o4=-o+l-------,-:.7.9~52 ,õõ] 
I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 l.OOI,lo1 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool . I 19 I 19.020,90] 

ITV Rio Negro- i\lanaus- Canal 13 

JB ANDNEws I A l i I I 1 I I 1 I I I 1 I I 1 I li I I I o.ol Iso,ool 6 I I.oso,õõj 

J~::s PORTE TOTAL l " EDIÇ I A 1 1111 1 •1 I I I li I I ti I I I o,ol I8o,ool s I 9oo,õõ] 

I SHOW DO ESPORTE I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I 760,001 2 I 1.520,õõ] 

0 
---!ill.9J~E TOTAL DOMtN I A I I I I I I I I I I I I I I I 1 I I o,ol I 76o,ool 2 I 1 .520~ 

o J ~ ~ 0~------------------------------------------------------------~---+I---+D~e=sc~. s=o~bre~c=om~i=ss=ão~:~l ~5,~00~%+---~40~8,~00 
0 1 V> 1 o c 1 TOTAL NO VEÍCULO: 1 o,oo l. I 21 I 7.752,00 

.·/·: ~-··' /'·t· ~ ; ~ ~I /:::-~~\ 
- l '""" r") : / .. /r 0,"-.. ' c''\'" "'-, z . o 0 í . l ~ 1 '-:\ ' 

I 71~..;) J/~J-- ~ g; , ' i ~ )o~ 
" c m c.n • .. ,; ;\ _~_0_ 1 _/_··!' 

i ' C:.O õ' i • ' ~ --w- : - I c.~ U)Q ' ' - -· - --=-------,,...._ --. . -=-· . ~-'>f>q,_-h\t:"' ... 
~~======================================================================~~~~ Página: 
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I CORR 00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
I CasaB ianca A V. Brasil 1666 I O Anel ar Funciouarios Ccp :;o 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Tel (31) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00.553.702/0001-00 In sc.Est. Isento lnsc. Muu . 116.304/001-8 
I 
IC LIE:\TE : CORR EIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPHOIJl 'TO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
IEN DEH EÇO: SBN - Quadra I. Bloco A - Editicio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
ICN I'.I: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PE(".-\ ( fiTl iLO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorrciosNet 60" 
I B- CorreiosNet Jingl e 60" I 
I C- CorreiosNet An.l 42.00x28.00 Página dupla I 
I D - CorreiosNet An. 2 42.00x28 .00 Página dupla I 
I E - CorrciosNet An . 3 42.00x28 .00 Página dupl a I 
I F- CorreiosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM I 
I Ci - CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) I 
I li - CorrciosNcl l'uiiBanner l-Iame Page I 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO I 

I I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ. I I 
ITV ~la naus - Ca nal lO I 
lrALA BRASIL I A i' I i' I I 1 I I 1 I li I li I I I o.ol 32o.ool 6 I.92o,ooi 

I JoRNAL DA RECORD I A I 1 I 1 I I 1 I I I 1 I I 1j I I I o.ol I.866,ooj s 9.3Jo,oo 

I TuRMA DO GU ETO I A I 1 1-+1-+-1 -+-1 -+-+-+--1 ---1' 1-+1-+-1 --+l-+l-+----ll--+-+--+--+-+-+--1r-+-+-+--+-+-+-----+-+-+----ll----'o.--+ol __ -+-'-·s_s2-'-,o+oi_2--+--J._I6---'4,----loo 
rlrR_O_G-RA-~-~A-R-Al-IL_G_IL-TjAj j-+j-+-j ~j-Tj_Irj~j-+i-+-1 ~~-r~~~ri~j-+-j-+-+-r-~-r~+-~-+-+-~+-~-r~-O_.orj ----+--1_.4_9o_,oo+j __ 2-+--2.9_80-'-,o~ol 
I DOMINGO DA GENTE I A I l_l--'--1___,__1 -'-1'----'-1_,_,_1 ___,1--'--1_,__1 _,_1___,__1 _ I'-I_,_I___,__-'-'--L----'---'----'----'----'----'----'------'--'-----'--'-----'---'---+I __ o_:_.o+l ;:;------.--'----:-I.-::-I24---'--, o---lol----o-;2~----2.=24:::-'-8,o-:-::-lo I 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 982,10 

TOTAL NO VEíCULO: I o,ooj. I 17 I 18.659,90 I 
TOTAL NA PRAÇA: I o,ooj . I 57 I 45.4J2,sol 

~ 
============================================================================================~P~ág~in=a=:~~ 
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• • 
X.P.: (j-(-1 ()·8-t-2êê3 

CORR00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
1 CasaiJianca /1 V. Brasi l 1666 10 finda r Funcionan os Ccp 30 140-003 Fax (31) 3262-01 22 Tel (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00.553 .702/000 1-00 ~1 sc.Est.lsento Insc.Mun. 116.304/00 1-8 
I 
ICLIE\TE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasi leira de Correios e Telegráfos 
IPROIJI ITO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I Ei\DERE("O: SBN -Quadra I. Bloco A - Edifi cio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
ICNI'./: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPEç.vrrruLo FORMA TO/DURAÇAO 
I A- CnrreiosNct 60" 
I 13- CorreiosNct .linglc 60" 
I C - CorrciosNet i\n.l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - CorrciosNel i\n. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E- CorrciosNel An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F - CorreiosNet An . .J ornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- CorreiosNel Placas Rua (Indeterminado) 
I H- CorrciosNel Fui\Banncr Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

I PROGR\l\IA PEÇAI OI Io2lo3 lo4 loslo6I07Ios lo9IIoiiii121Bi t41tslt6lt7lts l t9l2ol21122123l24 l2sl26l2712&l29l3ol IGRP! I POR I DE I DE I TOTAL 

I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO I INSERe. I 
Natal 
ITV Ca bugi- Na tal- Ca nal li 

\130M DIA BRASIL I A I I I I I I I I I I I I I I I 
jv1oEo SHOW I A I I I I I I I I I I I I I I 
\vALE A PENA VER DE N I A I 1 I I 1 I I I I I I I I I 
I NOVELA 19H I A I I I I I I I I I I I I I 
\JORNAL NACIONAL I A l i i I 
INOVELA2011 I A 111 I 
jCASSETA E PLANETA I A I i I I 
jLINIIA DIRETA I A I i I 
IA GR/\NDE FAMILIA I A I ' I 
\zoRRA TOTAL I A I 

l 

I 
\EsPORTEESPETACULARI A I ' I I 

loorv!INGÃO DOFAUSTÃ I A I 
I FANTASTICO 

:::0 
n c 
~ (li 
S.-· -.L. . 

o 

I 

I I I I I I I 
I I I I I I I 
I 

I 
I I I 111 I 

li I I I I I I 
li I I I I I I 
I I li I I I I 
I I I 111 I I 
I I I 111 I I 

I I I I 
11 11 1 I I I I 
I I I I I I I 
I 11 I I I I I 
I I I I I I I I I I I I 
I I I I I I I I I I I I I 
I I I I I I I I I I I I 

li I I I I I I I I I I I 
li I I I I I I I I I I I 
I li I I I I I I I I I I 
I I 111 I I I I I I I I I 
I I I I I I I I I I I I I 
I I I I I I I I I I I I I 

I I o.ol 182,001 6 1.092,001 

I I o.ol 796,ool 6 4.776,001 

I I o.o l 756,ool 4 3.024,oo 1 
2.164.001 4 8.656,ool 

I I 
o.ol 

I I I I o,ol I 3.538,001 I I 3.53s,oo 1 

I I I I I o,ol I 3.100,001 I I 3.1oo,oo 1 

I I I I I o,ol I 2.100,001 2 I 4.2oo,oo l 

J I I I I o,ol I 1.384,001 2 I 2.768,oo 1 

I I I I I o.ol I 2.o8o.ool 2 I 4.160,00 1 

I I I I I o.ol I 1.460,001 2 I 2.92o,ool 

I I I I I o.ol I 936,001 2 I 1.872,00 1 

I I I I I o,o l I 1.904,001 I I 1.904,00 1 

I I I I I I 0,0 I I 3.558,001 I I 3.558,oo 1 
I Desc. sobre comissão: 5,00%1 2.278,40 1 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. 34 I 43.289,60 
....... _..::~·,-., 

/~~'\:;\ 
'· ·:;\ ~)~l ~ '\ ,__ ,; 
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I~ CASA BU 'fCA A. . DA IA: OT/U872UO~~ 
CORR00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 I 

I 
j Coso l!lanco i\ V Umsil 1666 I O Andar Funcionanos Ccp 30 140-003 Fax (31) 3262-01 22 Tcl (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00.553.702/0001-00 lnsc.Est. Isento ~r sc.Mun . 116.304/001-8 
I 
1 c=· L-:-:1 E=·.N=T:=-F: =-
i''1Wllt1TO: 
I Ei\DERE( 0: 
je\'1'.1: 
I 

CORREIOS 
Concorrência 
SHN - Quadra I. Bloco A - Ed ificio Sede da ECT 

RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília ESTADO: DF 
JOB: 

I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
JPEÇ.VrtTliLO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorrciosNet 60" 
I 13- Ctl trciosNct Jingle 60" 
I C - CorreiosNct An .l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - ( ·on ( iosNet An. 2 42 .00x28.00 Página dupla 
I E - CnrreiosNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorreiosNct An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I li - CorrciosNet FuiiBanner Home Page 

CEP: -

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

!PROGRAMA 

I s : TI Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇ,\O IINSERÇ.I 
1'\' Ponta Negra- Natal-Canal 13 

I JORNA L DO SBT- MANH I A I I ! I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o.ol 180,ool 6 I 

J.IORNAL DO SBT I A I I I I I I I I I I I I I I I li I I I I I I I I o.ol 496,001 5 I 

I A PR AÇA É NOSSA I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o.ol 1.628,001 2 I 

I DOMI NGO LEGAL I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o, oi 2.070,001 2 I 

I PROGRAMA DO RATINH I A li I li I I I I li I li I I I I I I I I I I o.ol 1.310,001 4 I 
I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool . 
IT\' Putcn~i- Natal- Canal 03 

I 19 I 

J13ANDN EWS I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o I t oo,ool 6 

IESPORTETOTAL I" EDIÇ I A I I I I I I I I I I I I I I I 'i I I I I I I I I I o,o 1 15o,ool 5 

I JORNA L DA 8AND I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o 1 44o,ool 4 

JsABADAÇO I A I I I I I I I I I I I I I ' I I I I I I I I o,o I 250,ool 2 

JsHOWDOESPORTE IA I I! I I 11 1 I I I I I 1 '1 I I I I I I o,o 1 36o,o~ 2 

I ESPORTE TOTAL DOM IN I ;\ I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o.o 1 36o,ool 2 

I I Desc. sobre comissão : I 5,00%1 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool . I 21 I 

1.080,001 

2.4so.oo 1 

3.2s6,oo 1 

4.140,001 

5.24o,oo 1 

8o9,8o 1 

15.386,201 

60o,ool 

75o.oo 1 

1.76o,oo 1 

5oo.oo 1 

no,oo l 

no,oo 1 

252,so 1 

4.797,50 1 

~ =============================================================================================~P~ág~in=a=: ~27 ~-
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• 
~~- CASABLBCA A.P.: DATA: o I /08/2003 I 

CORR00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
I l "" ' IJI"" "'' i\ V llr"s il 1666 I O i\11dar Fu 11 c ioumr os Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Tcl (31) 3262-0 11 1 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00.553 .702/000 1-00 lnsc .Est. Isento ln sc.Mun. 11 6.304/00 1-8 
I 
IC LI E:\TE: COlm EI OS RAZAO SOCIAL: Empresa Bras ileira de Correios e Telegráfos 
IPIWOlTO: Conwrrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I ENDEIU:(O : S13 N - Quadra i_ Bl oco i\ - Fd ificio Sede da ECT C IDADE: Brasília ESTADO: DF 
IC\1'.1: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
1 PE('AnTrtiLO FORMATOIDURAÇAO 
I i\ - CorreinsNcl 60" 
I R- CnnT Íl>SNe t Jingl e 60" 
I C - CorrciosNet An. l 42.00x28 .00 Página dupla 
I D - ('prreiosNct An. 2 42 .00x28.00 Pág ina dupla 
I 1-" - C'orre insNe t An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- Co rrciosNct An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CnrreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 

CEP: -

I 
I 
I 
I 

I 1-1- CorrciosNet FuiiBanner Home Page 
----------======~----~--------------------------------~------~----~~~------~ r-- INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

TOTAL 
I I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I sI T I Q I Q I s I s I DI s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 
IT\ ' T ropi ca l - Na tal- Canal 08 

I FALA BRAS IL I A I 1 I I 1 I I 1 I I 1 I li I I 1 I I I I o.ol I62,ool 6 I 9n,ool 
IJo RNA L DA RECORD I A I 1 I 1 I I 1 I I I I 1 I I 11 I I I I o,ol 1.29s,ool s I 6.49o,ool 

ITu RMA oo GUETO I A I 1 I I I I I I I 1 I I I I I I I I I o,ol 1.012,ool 2 I 2.024,ool 
jPROG RAM A RAUL GIL I A I I I I I t-11-+1-+1-+-1 -+1-+1-+1--+-1-1 +--1 -+1--+--+---+-+-+-1 -+l--+--+--+-+-f---+-+---+-+--f--ll--'-o.o-+I---+--I.-IS-'-8.o-ol:--2-l:---2-.3 1----'6,~ool 

looM INGOL>AG ENTE I A I I I I I I li I I I I I I li I I I I o.ol 272,ool 2 I 544,ool 
I I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 617,30 I 

TOTALNOVEícuLo: l o,ool . I 11 I n.ns,1ol 

TOTAL NA PRAÇA: I 0,001- I 91 I 75.202,00 I 

o ! :::!:! o ~ (/) 

\·11> I L-:. ! 
I l ~ 

I\ C'~r..? 
1- -1 
I r--.;. ~ I . . 

~ - . --- ; 
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~----------------~~~--------~·----------~~~--------------------~ 
I~ CASABTI~L A.P.: DATA: 01 /0872003 

CORR00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
I Coso131 onca AV. Brasil 1666 lO Andar Funcionarias Ccp 30 140-003 Fax (31) 3262-0 122 Tel (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00 .553.702/0001-00 lnsc.Est. Isento Insc.Mun . 116.304/001-8 
I 
[CLIEYIT: 
[I'IWnF ro: 
[E~IlEnE(O: 
ICi\P.J: 
I 

CORREIOS 
Concorrência 
SBN - Quadra I. Bl oco A - Ecl iticio Sede da ECT 

RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília ESTADO: DF 
JOB: 

I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PEÇVfiTl iLO FORMA TO/DURAÇAO 
I A - CnrrciosNct 60" 
I 11 - CorrciosNet Jinglc 60" 
I C- CorreiosNct An.l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - CmreinsNct An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CPrreiosNct An . 3 42.00x28.00 Página dupla 
I r- CorreiosNct An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- CorreiosNct Placas Rua (Indeterminado) 

CEP: -

~ Corrci,,sNe t Fu1113 anner Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚI\1. I 
fPROCRAi\IA PEÇA I OII 021031041 05I06I07I08I 09IIOI11II2II3I14I15I 16I17I18Il9I20I21I22I23I24I25I26I27I28I29I30 I I GRP/ I POR I DE I DE I 
I I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO ltNSERÇ. I 

[ l'ar:í-Estado 

CUSTO 

TOTAL 

[TV Globo Pará- Estado 

loorvt DI A BRASIL I A 1 I I 1 I I 1 I I f i I fi fi I I I o,of 144&,oof 6 I 8.688,ool 

lvmw s 11ow I A I 1 I fi I I 1 I I I 1 I I f I 1 I I o,of 2.546,oof 6 I I5.276,oo l 

lvALEA PE NA VERDEN I A 1 I i' I I I I fi I 1 1 I I I I o,of 249o,oof 4 I 9.96o,ool 

!NOVELA I 9H I A I 1 I I I I 1 I I I 1 I I fi I I o,of 5.904,oof 4 I 23 .6I6,ool 

!JoRNA L NAC IONAL I A 1 I I I I I I I I I I I I I o,of I0286,oof I I0.286,ool 

I NOVELA 2011 I A 1 I I I I I I I I I I I I I o,of 9.380,00 I 9Jso,ool 

IA GRANDEFAM ILIA I A I I I 1 I I I I I I 11 I I I o,of 6.342,oof 2 I 12.684,ool 

!zoRRA TOTAL I A I I I I fi I I I I I I 1 I I I o,of 54oo,oof 2 I I0.8oo,oo l 

I Es Po RTE ESPETACU LAR! A I I I I I fi I I I I I fi I I I I o,of 2.I9o,oof 2 I 4.38o,oo l 

----rl 1se~HNfu\:G; Do FAUSTÃ I A I I I I I fi I I I I I I I I I I o,of 4.78o,oof 1 I 4.78o,oof 

É] ~IFANTi"s~b I A I I I I I I II I I I I I I I I I o,ol 9 928,ool 1 I 9.92s ,oo l r q-~-~ J ·f--' -----·- - ---...!.._--.L_--'_--....!._--..L._- -L-~--~--.L_--L. -_!-L.-_!_--..L_--.L_--L. _...l __ -...!.._--.L -_J -L._...! __ _ ...!.._--.L -_J _-_ _!__-:_.L ___ .L_- +-I}-_-_....:._:.:... +1-:ol D~e::.:s-c.:...::.-s.:..:o-;-b::::r_!e~co;;mi;is=s:..;:.ão::_: ~.ti ~52..:,-=:-:o.:::..:o'"'"cy...::J-.+I~~~i7.:..:: . .:..::13:io.:::.,.;;..J30::..jl 

' ~- ' 1 • Z:, \ TOTAL NO vEícuLo: I o,ool. I 34 1 135.475,70 I 

' . .;.:J ' t.,.l g ~ \ TOTAL NA PRAÇA: I o,ooJ. 1 3~J,.,~~l35.475,70 J 
~ ~ i JJ v /"- ....,..,_, 

- ; ~y-- . .. - j _h; _t~ \_:. I .....-::~ \ ,. 
- - o · ,· .! I ~.)\'~\\ l (f) (': • -~ -··· ·.: 

I . ~ _L.~-- --- 7 . -"~ i1 ~~~:i~ (--· ... ~ 

'W - "'--. . .__ / . . 
"·-~ ;~gi:a: . 29 ) 



• • • 
A~.: DATA: I~ CASA U~CA .· CORR 00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 

I 
I Casal3 lanca 11 V Brasil I ú66 I O Andar Funcionarins Cep 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0122 Tel (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.PJ. 00.553.702/0001-00 ln sc .Est. Isento Insc.Mun. 116 .304/00 1-8 
I 
!CLIEi\TE: 
IPHOill'TO: 
I ENL>El{E('O: 
ICN P.J: 
I 

CORREIOS 
Concorrência 
SBN · Quadra L Bl oco A - I:d ilicio Sede da ECT 

RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e TelegráFos 
CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília ESTADO: DF 
JOB: 

I So lici ta mos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
!PE('.VIT I'liLO FORMATO/DURAÇAO 
I ;\- CnrrcinsNcl 60" 
I B- CnrrcillsNel Jingle 60" 
I C - CnrrciosNel An.l 42.00x28.00 Página dupla 
I D- CnrrciosNet /\n . 2 42.00x28.00 Página dupla 
I F· CorreiosNet i\n. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F. CorreiosNet /\n. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- CnrreiosNct Placas Rua (Indeterminado) 
I li · CorreiosNel Fu\IBanncr Home Page 

CEP: -

I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 

I I s I T I Q I Q I s I s I o I s I T I Q I Q I s I s I o I sI T I Q I Q I s I s I o I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CI\1/COL I INSERÇÃO ltNSERÇ.I 
Pa lmas 

IT\' Lajeado de Palmas- Canal 02 

I FALA BRASIL I A 1 1 I li I I' I I' I I ' I I ' I I I I I o.ol I 88,ool 6 I 
[JORNAL DA RECORD I A I IIII 11 I I li I li I I I I I I o,ol I 614,001 5 I 
[TURM A DO GUETO I A l i I I I I I' I I I I I I I I I o,ol I 312,001 2 I 
\PROGRAMA RAU L GIL I A I I I I I I' I I I I I I li I I I I I o.ol I 352,001 2 I 
[ oorvi! NGO DA GENTE I A I I I I I I li I I I I I I li I I I I o.o l I 284,001 2 I 

I I Desc. sobre comissão: 5,00%1 

I TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo l. 17 I 

I TOTAL NA PRAÇA:j o,ool . 17 I 

CUSTO 

TOTAL 

I 
528.oo 1 

3.o7o,oo 1 

624,00 1 

704,001 

56s,oo 1 

274,701 

5.219,30 1 

5.219,301 
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1 .. CASABillL A.P.: IM:-T-'i\~-/.Q8i20W 

CORR 00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I I Casal31n nca .\ V Bm il 1666 I O Andar Fancionarios Ccp 30 140-003 Fax (31) 3262-0122 Te! (3 1) 3262-01 11 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00.553.702/0001-00 ~1sc.Est. Isento lnsc.Mun. 11 6.304/00 1-8 
I 
ICL.!E\TL: COR RE IOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
I PROI)l!TO : Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
IE\DERE(O: SBN- Quadra I. Bloco A - Edifi cio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
ICi\P.I: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I f'E Ç \friTL' LO FORMA TO!DURAÇAO 
I A - CnrreiosNct 60" 
I H - CorrciosNet .linglc 60" 
I C - CorreiosNct An. l 42 .00x28.00 Página dupla 
I D - CorreiosNct An . 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorrciosNct An . 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorrciosNet An . Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- CorreiosNct Placas Rua (Indeterminado) 
I li - CnrrciosNct Fui!Banner Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

TOTAL 

I I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 
I Paraí ba -Estado 
IT\ ' Globo l'araiba- Estado 

jBOi\1 DI A BRASIL I A 1 1 I 1 1 I 1 1 I I 1 1 I lt 1 1 I I I I I I I 448,001 6 I 2.688,oo 1 

jvJDEO SHOW I A I 1 1 I 1 1 i 1 1 I I 1 1 1 ti 1 1 I I I I I I 828,ool 6 I 4.968,oo 1 

!vALE A PENA VER DE N I A I t I 1 1 I I I I 1 1 I lt I I I I I I I I 744,001 4 I 2.976,001 

jNOV ELA 1911 I A I 1 1 I I I 1 1 1 I 1 1 1 I 1 1 I I I I I I 2.108,001 4 I 8.432.oo 1 
' I JORNA L NACIONAL I A 1 1 1 I I I I I I I I I I I I I I I I I 3 86o,ool I 3.86o,oo 1 

NOV EI./\ 201-1 I A 1 1 1 I I I I I I I I I I I I I I I I I 3.492,001 I I 3.492,00 

jCASSETA E PLA NETA I A I 11 I I I I I I 1 1 I I I I I I I l I I 2.104,001 2 I 4.208,001 

I LI NHA DI RETA I i\ I I I 1 1 I I I I I I II I I I I I I I I 1.228,001 2 I 2.456,00 

IA GRAN DE FAM ILI A I A I I I li I I I I I I t i I I I I I I I I 2.042,001 2 I 4.084,001 

[ZO RRA TOTAL I A I I I I I 1 1 1 I I I I 1 1 I I I I I I I I 1.382,001 2 I 2 764,001 

!ESPORTE ESPETACULAR I i\ I I I I I I 1 11 I I I I 1 1 1 I I I I I I 906,001 2 I 1.812,00 

'G.t\.R DOFAUSTÀ I A I I I I I I 1 1 1 I I I I I I I I I I I I 1.716,001 I 1.716,00 
o 'Ji1 !rAN ·g~to I A I I I I I I 1 1 1 I I I I I I I I I I I I o.o 1 I 3.554,001 I 3.554,001 o () s . : · I -u õi I I I Desc. sobre comissão: I 5,00% 1 2.35o,so 1 

!i ~z l TOTA L NO VEÍCULO: I o,ool. 1 34 I 44.659,501 
, ' . ._, r 

TOTAL NA PRAÇA: I o,ool. 1 _.....34-'-~"~~.,, 44.659,501 
c~ , I · o 8 t o--- , /í--~ \ .. , 1 ~ ::u~ i 

:;:ao : . "' c-\")"'" 0-;;..: o;, ITl o-, ~ " '·. ~ · .-. ,, ~ •''"J 

~ · ~· 
. 1 - ... ' -

\~ - ~- --~- -"' ;' \, 3/"J , , ~ )1 ' -- ./ ·~">>n:~" 
~ --._ / 
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1 .. CASA U~CA A.-:F.: DATA: o-17U872UU3-

CORR 00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
J Cnsa iJi anca A V Brasil 1666 lO Andar Funcionnnos Cep 30 140-003 Fax (31) 3262-0122 Tel (31) 3262-01 11 Belo Horizonte MG C.N.P.J 00.553.702/0001-00 In sc.Est. Isento Insc.Mun. I I 6.304/001-8 
I 
I CLIENTE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPRODI'TO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I Ei\DERE(O: SBN- Quadra I. Bloco A - Eclificio Sede da ECT CIDADE: Brasíl ia ESTADO: DF CEP: -
ID'P.J: JOB: 
I 
I So licitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PEÇAfiTI'l 'LO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorrciosNet 60" 
I 8 - CorreiosNct Jinglc 60" 
I C - CorreiosNct An.l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - Corrc iosNet An . 2 42.00x28.00 Página dupla 
I J: - CorrciosNet An . 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorreiosNct An . Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- Corrc .osNet Placas Rua (Indeterminado) 
I li- CorrciosNet FuiiBanncr Home Page 
~-- INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 
IPROGRAI\IA PEÇAIOII02I03I04IOSI06I07I08I09IIOill i 12IIJit4I1Sit6lt7lt8lt9I20I21I22I23I24I2SI26I27I28I29I30I IGRP/I POR I DE I DE I 

I I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I Cl\1/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 
I Pernambuco- Estado 

CUSTO 
TOTAL 

ITV Globo Pernambuco- Estado 

l sol\ 1 DI A BRASIL I A 1 1 I 1 1 I 1 1 I I l 1 l1 I I I I I o.ol Lsn,ool 6 I 9.432,ool 

I VIDE O SHOW I " I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I 2 974,001 6 I 17 844,00 I 

l vALEA PENAVERDENIAIII 11111111 111 I li I o.ol 2.732,ool 4 I I0.928,oo l 

INov r: i..A 191-1 I A I I 1 I I I I 1 I I 1 I I 1 I I I I o,ol 8.40s,ool 4 I 33.632,oo l 

I .JoRNAL NACIONAL I A I 1 I I I I I I I I I I I I I o.ol 14.266,ool I 14.266,oo l 
I NOVELA 201-1 I " I 1 I i +-1 -+1--+-1 --:1-+1 -+-+1-+-1 -+--+---:1:-+---+--+--+-1---+1-+-1 -+-+--:--+--+--+-+---::---+--+---+1-o_:._,o+l - --+---13-.1-oo.:..._,oo+l --+I --13-.1-oo--=---i,oo I 

lcASSETA E PLANETA I A I I 1 I +1---:1-+1--+-1 -+1-+-_1 l:----+l--+--t-+l-+-+--+-+---1r---+l-+l -t-+--:----+-+--+--+-+---1f--+-+l _o'--,olf---+--8_.3_64:..:...,oo+l_2-+-l __ l_6.7_2....:...8,o--lol 
I u NI IA DIRETA I A I I I I 1 I I I I I I 1 I I I I o.ol 5.804,ool 2 I lt.608,oo l 

IA GRANDEFAMILIA I A I I I I 1 I I I I I I 1 I I I I o.ol 8.46o,ool 2 I 16.920,ool 

I zoRRA TOTAL I A I I I I I 11 I I I I 1 I I I I I o.ol 6.606,ool 2 I 13.212,ool 

I ESPORTE ESPETACULAR I A I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I 2.902,001 2 I 5.804,00 I 
0 

-{Qo~uJlJGAo oo FAUSTÃ I A I I I I I I 11 I I I I I I I I o,ol 6.526,ool I 6.526,oo l 

g ~ .iJ! !FA!;'J{ t 1co I A I I I I I I 111 I I I I I I I o,ol I 12.852,ool I 12.852,ool 

I, :_: •, ' , L.. . , I 0: : _l:' ' TO;~~ :Lo N:E!~Lç~: ~~ 0,001 D~o. ;obre oomi~ão I ';~O% I :;::;:;:,::I 
,, ,;; , , -: o,oo 1- ,..." ... ··":-: 1 34 1 

I "< f XI ~ /(-~., ....... 

1

1 ('."') fg ~ / } ~ -,~,.', - ,' 
~ o . :. 1:.~ " ' "' · .~ t\ 

==·=· ===============================================';';P';""ág7in=a=: =32 \~ 



• ~~, -- , • •I 
I~ CASABU~CA K.P.: 

CORR 00002 VEICULAÇÃO: 

AT : tJ1 1(j8J2(J(jj=l 

Setembro I 2003 
I 
1 Casa UI"""" i\ V Bra sil IIJ(J(J I O A11d ar Funcionari a; Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Te I (31) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.PJ. 00 .553.702/0001-00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun . 11 6.304/001-8 
I 
IU.IEi'iTE: 
IPROIH 1TO: 
IEi'iDERE( O: 
I Ci\ 1'.1: 
I 

CORREIOS 
Conco rréncin 
SBN -Quadro I . Bloco A- Edilicio Sede da ECT 

RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília ESTADO: DF 
JOB: 

I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPE(.\ fiHl l LO FORMATO/DURAÇAO 
I ;\ -CnrrciosNet 60" 
I ll- CnrrciosNet Jinglc 60" 
I C - CorrciosNct An .l 42.00x28.00 Página dupla 
I [) -CorrciosNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorreiosNet An, 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F-CorrciosNet An, Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CnrrciosNct Pl acas Rua (Indeterminado) 
I li- CorrciosNet FullBanner Home Page 

CEP: -

I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 
!PROGRAMA rEçAIOJio2I03Io4loslo6lo7los lo9ltolllll2113lt41tslt6lt71tslt912ol2tl22l23l24 l 2sl26l27 l28l29l3ol IGRPtl POR 1 DE 1 DE I 
I I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO ltNSERÇ.I 
li' ia ui-Estado 
T\' Globo Piauí- Estado 

CUSTO 
TOTAL 

I BOM !)IA BRASIL I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I 422,001 6 I 2.532,00 I 
lviDco SIIOW I A I I 1 I !1 I !1 I I I 1 I 111 !1 I I I I I I I I o,of 62o,oof 6 I 3.72o,oo 
I vALE A PENA VER o c N I A I 1 I I 1 +-1 -+--+1 -tl-+-1 _,1 lc--+1-1 +1 -+1-+1 -+-1 -+1-+--+--+-+-ll -+1

1

--+-1-+-+-l--+--+--+--+-+-1 -+--+1 -tl--'-o.o+l-- -+-- 5-80-=-,o-+of-4 -+-1--2.3-20-'--l,oo I 
1Novt:LA I9H IA ! I 1II f1ll l 1l li 1111 I li o,of 1.464,oof 4 I 5.8s6,ool 
[JORNAL NACIONAL I A I 1 ! I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,of 2.802,oof I 2.802,oo l 
[NovFLA2o;-J I A !1 ! I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,of 2.424,oof I 2.424,ool 
lcAsSETA c PLANETA I A I ! 1 I I \ I I I I 1 I I I I I I I I I I I I o.of 1.37o,oof 2 I 2.74o,oo l 
IL:N11ADIRJTA fA l i 11111 11 1 I !1! I l i I li I li o,of 98&,oof 2 I 1.976,oo l 
IA G1v\NDEFAMILIA I A I i I I 1 I I I I I I !1! I I I I I I I I I I o,of 1.364,oof 2 I 2.728,ool 
lzoRRA TOTAL I A I I I I 1-+-1 -+1 1--r--1 -+-1-+-1 -+1--r--1 -+1-1 +-1 -+l-+--tl-+-l--+l-+-l-+l-+--+-+-l-+--+-+--JI--+~I-+-I-o.--+ol---+--l-.o-48-,0o+-l -2-t-1 --2.-09-6,0--+ol 

I EsPORTE ESPETACULAR! A I i I I I I fi I I I I I !1l I I I I I I I I I o,of 696,oof 2 I 1.392,ool 
~DOtvLJ,t>J,ÇjÀQ DOFAUSTÃ I A I I I l ---cl:---+-l-+-l,+l-lt--+l-+-l -+-1-+---+l--+-l-+--+l-+-1 -+-1-+-1-+1-+--+-+-l--+-+--+1-+-1 -+-+-1-+1-o-,o+-1--+--- 1-.20-6,-00t-1 -,__,1,___1._20-6,0~01 

~ it; l rANTc~'f.!~o I A I I I I I I !1 ! I I I I I I I I I I I I I I I o,ol 2.364,oof I 2.364,ool 

( J ~ · · ~ ! ~ ~ : TOTAL NO VEÍCULO: I o,oolf.Desc. sobr comissão: I 5~~0% 1 3~::~;:~~~ 
I, ~1- 0 8 \ TOTAL NA PRAÇA: I o,ool . /..,.-s:;:.·:·~~ - 34 I 32.448,201 

,.,. . ~ I ~ o N ! l -~--- . 
I '·"""-' • JJ C J i / / ' """':.,\; " -

"'. 1 C:J ::v o , -)/ l-s'\ \\ · · ·~ ' --' m c_:, • , r ·~ l ,.,, ~ (' ..• ) \ ! ~ õ . 1 q' . :: 

r rr .-- \ ~ J~.,.h' ~ 
"""""" J) ' ' ; -' \._, y / ?0!. 

-=/ : -=- ·-=-· = -;: ========================="'=' =· ..... -=-~="=~/~~==n3~3l_, 
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I ~ CISABTIK\ A.F-;: DA.:f:A. 

.., 
0-1-iOSI-2<:lOJ=I 

CORR 00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
I C<t "d~ l onc;~ ,\V Bras il 1666 lO Andor Func ionarias Ccp 3014 0-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Tel (31) 3262-0 111 Belo Hori zonte MG C.N.P.J . 00.553.702/000 1-00 lnsc .Est. Isento lnsc.Mun . 11 6.304/00 1-8 
I 
1 -,-c ,....,u=Ei\~-I=T-: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
I PROl)( 'TO: Concorrcncia CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I EN DEHI::( "O: SBN - Quadra I. Bl oco A - Edilicio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
I C~ P. l : JOB: 

. · '-, i Solicitamos a V.Sa . providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
1 PE(' Anrn· LO FORMA TO/DURAÇAO 
I ;\ - CnrrciosNct 60" 

__ , I B - CnrrciosNet .lingle 60" 
i C - CorreiosNct An. l 42 .00x28.00 Página dupla 
I O- CorreiosNct An. 2 42 .00x28.00 Página dupla 
I E - CorreiosNct An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F - CorrciosNel i\n. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I ti - CorreiosNel Placas Rua (Indeterminado) 
I H - CnrrciosNet Fuii Banner Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

I PROGRAi\IA 

I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I sI T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO ltNSERÇ. I 
I Porto \'rlho 
IT\' .-\llamanda- Porto \'clho-Canalll 

IJü RN;\ L DO SBT- MANII I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o.ol 30,ool 6 I 180,001 

I JORNA L DO SBT I A I I I I I I I I I I I I I I I li I I I I I I o.ol 180,001 5 I 900,ool 

1;\ PRAÇA É NOSSA I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o.ol 350,ool 2 I 1oo,oo 1 

I DOMINGO LEGAL I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,ol 470,001 2 I 940,ool 

!PROG RAMA 00 Ri\T!N II I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o.ol I 400,001 4 I 1.600,001 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 216,001 

IT\' Cantlcl ária de Porto Velho- Canal li 
TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo l. I 19 I 4.104,001 

I FA! .A l:lRASIL I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,ol 62,001 6 I 372,001 

I o. oi 404,001 5 I 2.020,ool !JORNAL DA RECORD I A I I I I I I I I I I I I I I I li I I I I I 
lr u RMA DO GUETO I A 1 1 I I I I I I I ' I I I I I I I I I I o,o 1 342,001 2 I 684,oo 1 

I o.ol 332,001 2 I 664,001 

I o,ol 236,001 2 I 472,001 

l r ROG RAM!\ RA ULGIL I AII I li 1 '1 1 I 111 1111 
f--I D0-1\-11 N-G-0-DA_G_E-NT-E-+-1-A-+-1 ---11 I I I I I I I I I I I I I I I 

I I I 

I I I 
I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 210,601 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. I 17 I 4.001,401 

TOTAL NA PRAÇA: I o,ool. I 36 I s.1os,4o 1 

4'4!ir~':.~·~~:.~ 

/ " -·~--:-, '\ ') ! c\ ~r.:.~ 

"K\ 
! ~ if\.,. 1 

, \ ~~ j ~ ' ;~"!' ' .. \. "'j 'I 
\. "- ............... ... ~ / 

'~:-~-, .. _ . _.,. . .. -~· .· 
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1--CASAB U'K\ A--:1'.: DATA: 0170"872\rü] 

CORR00002 VEICULAÇÃO: Setembro /2003 
I I Cosa lll anca AV ll rasi l 1666 lO 1\nclar Funcionanos Ccp 30 140-003 Fax (31) 3262-0122 Tel (31) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C. N.P.J . 00 .553.702/000 1-00 lnsc.Est. Isento ln sc.Mun . 11 6.304/00 1-8 
I 
ICLI Ei\TE : 
IPROIHTO: 
I F \'D I:R E~ 'O: 
jc:\ P. l: 
I 

CORR EIOS 
Concorrência 
SBN - Quadra I_ Bl oco i\ - Ed ili cio Sede da ECT 

RAZAO SOCIAL: Empresa Bras ileira de Correios e Telegráfos 
CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrôni co 
CIDADE: Brasíli a ESTADO: DF 
JOB: 

I So licita mos a V.Sa. providencia r, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
1 PEÇ v rnt; 1.0 FORMA TO/DURAÇAO 
I ,\ - CorrciosNet 60" 
I R- CorrciosNct Jingle 60" 
I C- CorrciL>sNet i\ n. l 42 .00x28.00 Página dupl a 
I J.) - Cnrreins Nct An. 2 42 .00x28.00 Página dupl a 
I L - CPrrciosNct An. 3 42.00x28 .00 Página dupl a 
I 1-' - CnrreiosNet An Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I ( j - CorrciosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I li - Corrc iosNct Fui!Banner l-fome Page 

CEP: -

~- INSERÇO ES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 

[PRo(;RA i\ IA PEÇAI OI I ü2IOJio4los lo6I07 Ios lo9ltolnl12 l tJI14 I tsii6Il71ISII9I2olztl22l23l24l25l26l27l28l29l3ol IGRP/I roR 1 DE 1 DE 1 

CUSTO 
TOTAL 

I I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I Cl\1/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 
I Re cife 
IT\ ' .Jornal de Recife-Canal 02 

/JORNA L DO SBT- MAN H I A I I ! I I I I I I I I I I I I I I I I I I 
/JORNA L DO SBT I A I I ! I I I I I I I I I I I li/ I I I 
I i\ PRAÇA E NOSSA I A I : I I I I I I I I I I I I I I I 
I DOM INGO I.EGAL I A I i I I I I I I I I I I I I I I I 
[PiUlGRi\tviA DO RATI NH I A I I i I I I I / I / I / / I / I I I / 

I T\' T ribuna- Recife- Canal 04 

I BAN DNEWS I A I I : I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 
I ES PORTE TOTAU' EDI Ç I A I I : I I I I I I I I I I I I ,, I I I I I I I 
/JORNA L DA BANO I A I I ; I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 
/sABADAÇO I A I / I I I ' I I I I I I I ' I I / I I I 
/s11ow DO ES PORTE I A I I / I I I 'I I I I I I /I I I I / I 

:; 8 
o ~ -- :;o 8 
;:o o 
rn °' o · 
(f) o 

z 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

I I I I I 
I I I I I 
I I I I I 
I I I I I 
I I I I I 
I I I I I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA:/ 

o.o/ 3I2,oo/ 6 / 

o.o 1 I.o84,ool 5 1 

o,o 1 2.1oo.oo! 2 1 

o.o 1 4.318,oo/ 2 1 

o.o 1 2.59o,ool 4 1 

I Desc. sobre comissão: I 5,00% I 
o,oo /. / t9 I 

o,o 1 32o,oo/ 6 1 

o,o 1 6oo,oo/ 5 1 

o,o I 1.51 o,ool 4 / 

o,o 1 6so,oo/ 2 1 

o,o 1 I .o8o,ool 2 1 

o.o 1 1 l .o8o,oo/ 2 1 

I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 

o,oo/. I 21 I 
o,ool . ,,J - ·~ J ~,.. , .,_._... · .. 

.y"'' •;;,. 
/ ,...----, --., 

.P #' . ' "\ .. . -,r 13') h,.,, 
. ,-.i ·~ \'. .. '\ 
. \ ~~ ) ~··~! 

\. ·-·-"" ,/ 

t.8n,oo 1 

5.42o,oo 1 

5.400,ool 

8.636,ool 

I 0.360,00 I 
1.584,401 

30.103,601 

1.92o,oo 1 

3.ooo,ool 

6.o4o,ool 

uoo,ool 

2.160,ool 

2.160,00 

829,001 

15.751 ,001 

45.854,601 

·. . ' \. t\.1' '!( (\. \ 
,., .f 

============================================~"""~-·-~- -!!!!!-~P~ág=:'in=a=: =_ ==;;=3:>==- ·: J . 
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1 ~ t:ASA JJ LI11;A 
CORR 00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 

I 
I Casal31anca AV Bmsill (rGG 10 An dar Funcionari as Ccp 30 140-003 Fax (31) 3262-0 122 Te! (3 1) 3262-0111 Belo Hori zonte MG C.N.P.J. 00.553.702/000 1-00 lnsc.Est. lsento ~1sc.Mun. 116.304/00 1-8 
I 
Cl.I EI\TL CO RREIOS -RAZÃOSOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
PllOfli 'TO : Concorrência CA MPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I EI\ DEilE(O: SBN- Quadra I. Bloco A - Fu iticio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
I Ci\ 1'.1 : JOB: 

Solicitan•os a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
PEÇ. \fiTJ"l iLO FORMA TO/Dl'II u· U 

t\ - l'l\1 rcil1SNCl 60" 

I ll - Cn tT<:iusNcl Jinglc 60" 

I C - CorrciosNel An.l 42 .00x28.00 Página dupla 
f) - CorreiosNcl An. 2 42 .00x28 .00 Página dupla 

I 1: - CorrciosNct An. 3 42 .00x28 .00 Página dupla 

I F- CorrciosNel An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 

I Ci - CnrreiosNcl Placas Rua (Indeterminado) 
li- CorreiosNel FuiiBanncr Home Page 

INSERÇÕES CUSTO CUSTO NÚM. 

IPROGRAi\1.\ I' EÇAI OI 02 03 04 os lo6lo7 los lo9I Iolnii2 n l1-4ll5[161718ri92iiT21122[2i24 2s 26l27l28l29l3o GRP/ POR DE DE 

s T Q Q s I s o sI 'r Q -Q -s sI oi s T Q Q s s o I s T g_ ~ Q_l s 1 s 1 o I s 1 T I TRP CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ. 
Rio Branco 
T\" Rio Branco Cana l 08 

JORNAL DO SBT MAN H IA I I I I li I I I I I _<J.o I I 24,00 6 

JORN AL DO SBT A I I I ! I I I I I I I I I 0,0 I 108,00 5 

IA PRAÇA É NOSSA A I i I I li I I I I 0,0 234,001 2 

I DOM INGO LEGAL A I I I I I I I I I 0,0 350,001 2 

1

PROGRt\ MJ\ DO RATINII A l i I I I I I I I I I I 0,0 254,00 4 
Desc. sobre comissão: 5,00% 

TOTAL NO VEÍCULO: I 0,00 19 
T\" ll niao Rio Branco- Ca nal 13 

BAN I INE' 'S IA I I I I I I l i I I I I I I 0,01 40,00 6 

ESPORTE TOTAL I" EDIÇ I A I I I I I I I I I I o.ol I 60,00 5 

JORNA L DA BANO A I I I I I I o,ol I 180,00 4 

S, ,J3ADAÇO A I I I I I I I 0,0 ?o,ool 2 

;:p I Sl l <fwõõ;i~;roRTE A I I I I I I I I I 0,0 2so,ool 2 
Cll I I li I I I I I I , IlS POit:if~'rAL DOMIN 

) ~ "7 ., 
~ 0 ' 
~0.; ' -.... . 

~-j ~ 
~<;; · 
~n;;.: 

A I 

TOTAL NO VEÍCUlO· 

0,0 140,00 2 
Desc. sobre comissão: 1 5,oo% 

0,00 . -· ''··~~ . 
,.~, 
~ ... :'i~ 
\..) \' '· · ·: 

I 
I 
I 
I 
I 
I 

I 
CUSTO I 

I TOTAL I 

144,00 

I 540,00 

I 468,00 

700,00 

1.016,00 
143,40 1 

2.724,60 

I 
240,00 

300,00 

720,00 

I 140,00 

I 560,00 

280,00 

112,00 

2.128,00 

~ =======================================================================================~p=,=. ====36 v 
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I"'C-\S ABU 'iC A A.P.: DATA: 01 /08/2003 

CORR 00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
J Casalllanca ;\ V Brasil I (,(,6 I O Andar Funciônari os Ccp 30 1 <10-003 F a" (3 1) 3262-0 122 Tel (31) 3262-01 11 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00.553.702/000 1-00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun. I 16.304/00 1-8 
I 
IC LIE:\ITE: 
IPHODITO: 
IEi'\DEHE(O: 
IC~I'.l : 
I 

CORREIOS 
Concorrênc ia 
SBN - Quad ra I. Bloco A- Fdi li cio Sede da ECT 

RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília ESTADO: DF 
JOB: 

I Solicitamos a V.Sa. providenciar, par nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PE('MIHliLO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorreinsNcl 60" 
I 8 - CorrcinsNet Jinglc 60" 
I C - CorrciusNel An. l 42.00x28 .00 Página dupla 
I D - CorrciosNct An . 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E- CorrciosNet An . 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- Corrc iosNet An . Jornal 6.00x27 .00 COLxCM 
I G- CorrciosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I H- CnrrciosNet l'u ll lJanncr Home Page 

CEP: 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 

I PROGRAI\1 ;\ 

I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I sI T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 
~\~5~------------~ 

!FALA BRASIL 

!JORN AL DA RECORD 

I TURMA DO GUETO 

IP!zoGRAMA RAUL GIL 

I DOivii NGO DA GENTE 

I 

! A l i I 1 1 I 1 1 I 1 1 I 1 1 I 1 1 I I I 
I A l i l i I 1 1 I I I I I I 1 11 I I I 
I A 1 1 I I I I I I 1 1 I I I I I I I 
I A I I I I I 1 1 I I I I I I 1 1 I I 
I A I I I I I I 1 11 I I I I I 1 1 1 

I I I o.ol 58,001 6 

I I I o,o j 350,001 5 

I I I o,oj 296,001 2 

I I I o,oj 276,001 2 

I I I o,o j 224,001 2 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo l. I 17 I 
TOTAL NA PRAÇA: I o,ooj . I 57 I 

CUSTO 
TOTAL 

348,oo 1 

u5o,oo 1 

592,oo 1 

552,oo 1 

448,oo 1 

184,50 1 

3.sos,5o 1 

8.358,10 1 

·~ ') 

==\============================================================================~~==~37l\ . _. Página: ~\_ 
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1 ... CASABLA~CA A.P.: 

CORR 00002 
DATA: Ol/08/2003 

VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
1 Casalll;mca ;\V . Brosil 1666 I O Andar hmcionari os Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-012 2 Tel (3 1) 3262-0111 Belo Hori zonte MG C.N.P.J. 00 .553.702/0001-00 !J1sc.Est. Isento IJ1sc.Mun . 11 6.304/001 -8 
I 
jCLIENTE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPRODI 'TO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
1 ENnERE('O: SBN - Quadra I. Bloco A - Edificio Sede da ECT CIDADE: Bras ília ESTADO: DF CEP: -
ICNP.J : JOB: 
I 
I Solicitam os a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
jPEÇAITITliLO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorrciosNet 60" 
I 8- CorreiosNet Jingle 60" 
I C - CorreiosNet An.l 42.00x28 .00 Página dupla 
I D - CorreiosNet An . 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorreiosNct An. 3 42 .00x28 .00 Página dupla 
I F - CorreiosNct An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorreiosNct Placas Rua (Indeterminado) 
I H - CorreiosNct FullBanner Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM I CUSTO 

I PROGRAMA PEÇA 1011021 oJ I 041 óslo6I07Io8l 09ltolnlnl13lt41tslt6lt7lt8lt9l2ol2tl22l23l24l2sl26l27l28l29 l3o 1 I GRP/I POR I DE I DE I TOTAL I 
I 1 sjTjQjQislslolsiTIQIQislsiDI siTIQIQislsiDISITIQIQI sjsjDis ITI I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ. I 
I Rio Branco 
ITY Rio Branco- Ca na l 08 

[JORNA L DO SBT- MAN!l I A I l I I' I I' I I li I I, I I' I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o.ol I 24,001 6 I 144,00 

i JORNA L DO SBT I A li l t I I ' I I I I I ti I t i I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,ol I 108,001 5 I 540,00 

I A PRAÇA E NOSSA I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I 234,001 2 I 468,00 I 
I DOM INGO LEGAL I A I I I I I I 1 I I I I I I I I I I T I I I I J o.ol Jso,ool 2 I 70o,oo 
[PROGRAMA oo RATINH I A I 1 1-+-1-:I 1,.--+-+-1 ---11-+1-Il--1 -+1-,+1-+1-+1-+-1 -+1--+-+-1-:lf---+1-+-1 -+-+-+-+--+-+--!--J-j~l -+-1-l~..:..:.o,-=+ol---+--:...:.25..:..:.4,.::..::.00!-l --=4~!-1 --,-...:...o.::..::.J6.'..:...:...J,oo 

~------------------------------------------------------------------~--~~----~ID=es=c.~so~b~re~co~m~is~são~: -+I~S~, O~Oo/.~ol ____ _:l~43~,4~0 
1 

TOTALNOVEícuLo:l o,ool. I 19 I 2.724,60[ 
[T\ ' l lniao- llío Branco - Canal 13 

[8ANDNEWS I A I l I I I I I l I I I I I I I I I I I I 0,0 I 40,ool 6 I 240,00 I 
[ESr o RTE TU rAL I"EDIÇ I A ltltl I t i I I I I ti I t i I I o,ol 6o,ool I Joo,ool 

I I I I I I I 
I I I I I I I 
I I I I I I I 
I I I I I I I 
I I I I I I 

o--~-, ~· EsfíôRl'EffJrAL ooMIN I A I I I I I I 1'1 I I I I I I' I o,ol J4o,oo 2 1 2so,oo 
g · cn 1 n ü í I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 112,00 I 

·.1·' 'I ·I! ~ ~-~ l o,ool . I_.JJ.. I 2.128,00 
-:- '"';; ; /.,' . -·, -""'""<,., 
8 ~ 1 / , ~G\···,,\t\ 
:Uc: i · . l \:_:) ~ .. ~. 1 ::::o c : · g .~ r ~ 1 

('~ 'TI (Jl ; . ~ . ~ ' • ; ' 

I o ' i . . :~..._ 'J J .. 'i/ 
~ I (j) 9 : ·\_ '--· / \;s\ 

~ -- ( -~-· ""'-..:~· . \.'\ \ ' · 

~ · . =======================================================================~~~~ 
Página: 36 

I I I I I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 
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I ~ ("' \ s '\ B L '\ \ í c .'\ I .. :t k.· _1. _'\. -, } I\. 

A.P.: 
CORR00002 

DATA: 01 /08/2003 

VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
[ Ca>al11a nca t\ V. llrasd 1666 lO 1\ndar Funcionarias Ccp 30 140-003 Fax (31) 3262-0122 Tel (31) 3262-011 1 Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00 .553.702/000 1-00 lnsc.Est. Isento IJ1sc.Mun. 116.304/001-8 
I 
IC LI Ei\TE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPROJH ITO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I Ei\OERE(O: SBN- Quadra I. Bloco A - Ed ificio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
ICNI'.J: JOB: 
I 
\ Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 

... ....... ' IPE('Arrrn:Lo FORMATOIDURAÇAO 
I i\ - CorrciosNet 60" 
I 11 - Co rreiosNet .lingle 60" 
I C - CorreiosNet An. l 42 .00x28 .00 Página dupla 
I D - Corr~ iosNe t An . 2 42.00x28.00 Página dupla 
1 E - CnrrciosNet i\n . 3 42.00x28 .00 Página dupla 
I F- CorrciosNct An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorrciosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I li- Corrc iosNet Fu l113anncr I-Iome Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 
lPHOGHAI\IA 

I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO ltNSERÇ. I 
T\. 5 

\FALA BRASIL I A 11 1 \I \ 11 I \ I I \tI \I I I I I I 0,0\ 58,00\ 6 I 348,001 

\JORNAL DA RECORD I A \t\tl \tI I \I\ \I\ I I I I I 0,0 \ 350,00\ 5 I 1.750,00 

I A lt\ I I I \ tI I I I I I I I I I 0,0\ 296,00\ 2 I 592,001 

I A I I I I I 11 1 I I I I I \ I I I I I I I 0,0\ 276,00\ 2 I 552,oo 1 

I A I I I I I I \I I I I I I I \I I I I I I o,o\ 224,0~ 2 I 448,001 

I I Desc. sobre comissão: 5,00%1 184,50 1 

\TURMA DO GUETO 

I PROGRAMA RAUL GIL 

I DOMI NGO DA GENTE 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo\. 17 I 3.505,50 

TOTAL NA PRAÇA:\ o,oo\ . 57 I 8.358,10\ 

_ _ ____ _ ,.__ ,=- · .. , 

o l.1 :::u í 
('/) O'l 00 1 

• ~~- • ; : ,

1

L->.. """O Ul ! - ~- ~~ ~ O c- ,; 

.., ) 10':> 2 §J l rC> - . :::D ' -' /. ~ ,00 ~ ~n 

~ ~ ( - ; i - ~ _;;;; 
==================~r-====· ==;:3.~7.-:\ '·) 

agma: lf=~ 
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I ~ ~ s \ B L \ \ í c :\ I c A ~ -· ~1. _1. -~ .I .1 

A.P.: DATA: 01/08/2003 

CORR00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
j l asa Bianc a t\V . Brasii 1666 10 J\ndar Fnnciommos Cep 30 140-003 Fax(31) 3262-0 122 Tei (31)3262-0lll BeloHorizonte MG C.N.P.J . 00.553.702/000I-OO ln sc.Est. lsento lnsc.Mun . II6 .304/00 I-8 
I 
rc LIENTE :-
1 PROl)( 'TO: 
I Ei\DERE(O: 
IC:\P.I: 
I 

CO RREIOS 
Concorrência 
SBN- Quad ra I. Bloco A - hlificio Sede da ECT 

RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
CAMPANHA: CorrciosNct Endereço Eletrôn ico 
CIDADE: Bras íl ia ESTADO: DF 
JOB: 

I So licitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPEÇ \ n rnrLo FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorreiosNet 60" 
I H - Corre iosNet Jingle 60" 
I C - CorreiosNet An . l 42.00x28.00 Página dupla 
I D- CorreiosNet An . 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E- CorreiosNet An . 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- Co rrciosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I li - CorrciosNct Fulll3anncr Home Page 

CE P: -

r-- INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚI\1. I 
lrtWGtt-\~IA PEÇA i ütlü2IOJio4 l oslo6I07Ioslo9lto1Hit2ltJit41tslt6lt7ltslt9I20I21122I23I24I2si26 I27I28I29IJOI IGRP/I roR I DE I DE I 

I I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I DI s I T I Q I Q I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CI\1/COL I INSERÇÃO lt NSERÇ.I 
I Rondônia-Estado 
IT\' GloiJo Hondônia- Estado 

CUSTO 
TOTAL 

IBo rviDI A BRAS IL I A 1 11 111 1 11 I 111 11 11 1 I I I I o.ol 436,ool 6 I 2.616,ool 

I VALE A PENA VER DE N I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I 888,001 4 I 3.552,00 I 
I NOV ELA 191-1 I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I 1.462,001 4 I 5.848,00 I 
!JoRNAL NACIONAL I A I 1 I I I I I I I I I I I I I I I I I I o.ol 2.388,ool I 2.388,oo l 

lcASSETA E PLANETA I A I I 1 I I I I I I I 1 I I I I I I I I I I o.ol 1.50o,ool 2 I 3-.ooo,oo l 

I LI NII A DIRETA I A I I I I I I I I I I I ti I I I I I I I I 0,0 I 1.418,001 2 I 2.836,00 I 
A GRANDEFArviiUA I A I I I I I I I I I I I ti I I I I I I I I o.ol uoo,ool 2 I ).ooo,oo 

!zoRRA TOTAL I A I I I I I I' I I I I I lt I I I I I I I o.ol 1.358,ool 2 I 2.7t 6,oo l 

Página: 



- - ~ ~ 
UAOA' " """: 

I ~CASAHLA~CA 1\~P.: 

CORR00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 

CosaHI;nrra i\ V Bros il 1666 10 Andar Funciononos Cep 30 140-003 Fax (31) 3262-0 122 Te i (3 1) 3262-0111 Belo Hori zonte MG C.N.P.J . 00.553.702/0001-00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun . 116.304/00 1-8 
I 

CLI E:\TE~ CO RR EIOS RAZA(fSOCIAL: Empresa Bras ileira de Correios e Telegráfos I 
PROIWTO: Concorrência CAMPANHA : CorreiosNet Endereço Eletrônico I 

"~ 
EN DERE(O: SBN - Quadra I. Bloco A - Fdifi cio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: - I 
C:\P. I: JOB: I 

I 
Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 

-~ jPFÇ-\ ( fTil iL O FORMATO/DURAÇÃO 

' .'\ - CPrre ir ' Nc t 60" 

I ll- Corre iosNct .lingle 60" 

I C - l'Prrc insNet i\ n. l 42.00x28 .00 Página dupla 

I D- Co1rc iosNct An . 2 42 .00x28.00 Página dupla 

I E - Co rrciosNet An . 3 42.00x28 .00 Página dupla 
F - CnrreiosNc t An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM I 
Ci - CmrciosNet Placas Rua (Indeterminado) I 
H - CorrciosNet Fu i\Banner Home Page I 

INSEiWÕES CUSTO CUSTO NÚM. CUSTO 

I'ROGRAi\IA PEÇA OI ozj OJI 04 j os j 06j07j08 09jiOjll L2jl3 I I4 15ii61171 isj i9]2ol2iln23 24 2Sj26 27j28j29jJO GRP/ POR DE DE TOTAL 

s T:Q Q s s os T Q j Q sls DSTQQSSDSTQIQ s siD s T TRP CM/COL INSERÇÃO II NSERÇ. 

Sa h·ador 
T\' ..\ ratu Sa lvador-Canal 04 

JORNAL DO SIH MANH A 1
1 I I I I • I I I I I 0,0 296,00 6 1.776,00 

l.t ORNAL DO SBT A l i I I I I I I I I 0,0 9 10,00 5 4.550,00 

IA PRAÇA E NOSSA AI I I I I I I ~.o 3.140,00 2 6.28o,oo 1 

Düi\ II NGO LEGAL A I ' I r 1
1

1 I 0,0 4.146,00 2 8.292,00 

;PROCiR AMA DO RATIN II A I 
1

1 
I I I I I I I I I 0,0 3.544,00 4 I 14.176,00 

Desc. sobre comissão: 5,00% !.753, 70 

TOTAL NO VEÍf:l JLO: 0,00 19 I ·n l~O,Jn 

T\' 13a ndrirantcs Salvador Canal 07 

OANDNEWS JA ri I I I I I I I I I I 0,0 I 530,001 6 3.180,00 

ES PORTE TO I I' EDIÇ Ai I I I l i l i I I I I I I I o. oi 820,00 5 4.Joo,oo 1 

!JORNA l. DA OAND A I I I I I 1 1 I I I I I I I 0,0 2.530,00 4 10.120,001 

SABA DAÇO I I I I I I I I I I 0,0 I .400,00 2 2.800,00 

o ~~W uu t.~I;'~\.,) I ~TE A I I li I I I I I I I I I I 0,0 1.990,00 2 I 3.980,00 
o 

?.'SPORTE -~~f~ I DOM IN A I I I I 1
11 I I I I I I I 0,0 1.990,00 2 3.980,00 o :=-

J i ~w Desc. sobre rnmiodn · 5,00% 1.408,00 

f . "', TOTAL NO VEÍCULO: 0,00 1. . - ~>c -2.! 26.752,00 

w ' ' :) 8 ! 
.~. .. .,, . 

-, 

""· · Í 
I o -- .1;.1;<'~ ..... ..,-.;,"""'~ - ; . 

;o ~ ! .. ') l \S'. \'· ... ~ 
(' · ~ .......... ::;GO' 

me--, : . ~. '~ )t: ·~;; 
~ o · ' ' 

~ ( ' _ ........ -~" ,. 

(\\ 
\ . 
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DATA: [~> CASABLBCA A.P.: 

CORR00002 
m7U87ZOO 

VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
j Cosalllancn A V. Brasil 1666 I O Andar Funcionan os Cep 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Te I (3 1) 3262-0 11 1 Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00.553 .702/0001-00 lmc .Est. Isento lnsc.Mun . 116.304/00 1-8 

I 
IC LIJ::'IT E: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
I PROIWTO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I F::\DF:RE(O: SBN- Quadra I. Bloco A- Edilicio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
ICI\1'.1: JOB: 
I 
I So licitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPEÇ-\rrJTli.O FORMATOIDURAÇAO 
I A - l'o rrci '''Nct 60" 
I n - Cl>rrcinsNct J ingle 60" 
I C - Correil>>Net An. l 42 .00x28.00 Página dupla 
I I) - Corrci osNct i\n. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - Cnrrci<,sNet i\n . 3 42.00x28 .00 Página dupla 
I F - Cnrre iosNet i\n. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- Corre insNct Placas Rua (Indeterminado) 
I li- CorreinsNet Fui\Banner l-lorne Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

IPROGRAi\IA PEÇA 1 oi I o21 o3l 04 1 os I 06I07Iosl 09ltolnln iB II41Isjt61171tsjt9j20 j2tj22j23 24 j2sj26j27 j28j29j3o 1 I GRP/ I POR I DE I DE I TOTAL 

~,-------,---..,--....,----...,-7-::-1 s_,_l r I Q I o I sI sI DI sI TI Q I oi sI sI DI sI TI Q I Q I sI sI o I sI TI Q I Q I sI sI o I s I T I 
ITY llapnan- 'ia lvador- Ca na l 05 

I TRP I CM/COL I INSERÇÃO jtNSERÇ.j 

!FALA BRASil . I A l i I l i I l i I I l i I li I li I I I 

f.ioRNAL DA itEcoRo 1 A 1 , 1 , 1 1 ' 1 1 1 1 1 ' 1 1 'I 1 1 1 

lnllUvi A DO C:UETO I A I I I I I I I I I I I I I I I I I 

!PROGRAM A RAUL GIL I A I I I I I I I I I I I I I I I I I 

!oor- II NGO DA GENTE I A I I I I I I li I I I I I I I ' I 

I I 
I I 
I I 
I I 
I I 

I 1 1 o.o 1 1.o62,ool 6 6.3 n .oo I 
I I 1 o,o 1 3.046,ool 5 15 .23o,oo 

1 1 1 o.o 1 2.934,ool 2 5.868,oo 1 

I I I o, o 1 3.366,ool 2 6.732,oo 

I I I o,o 1 2.352,ool 2 4.7o4,oo 
I I Desc. sobre comissão: 5,00%1 1.945,301 

I TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. 17 I 36.960,701 

~~~----------------------------------------------------------T_O_T_AL_N_,_\P_RA~Ç_A:~I __ o,~oo~I-____________ L-~--7~1 ____ 97_.0_33~,o~ol 
São Luis 

' 

IT\' Oifu so ra- Sao Luis-Cana l 04 
us2,oo 1 !JORNAL DO SBT - MANH I A I I I i I i I I I 
3 570 ool 

192,001 6 I I I I I 
I I I I I I I I li I o oi !JORNAL DO SBT I A I I I I I i I I I I I 714001 5 

A PRAÇA É NOSSA I A I I I I I 1 1 I I I I I I 1 1 I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o.ol I 1.444,001 2 I 2.888,00 

rYUM Ii'TGLJ"_Çf:;GAL I A I I I 
I 

I I 1 1 1 I I I I I 1 1 1 I I I I I I I I I I I I I I I I I o,ol I 1.892,001 2 I 3.784,00 ' I 
4 7.576,00 ~'PROGRÁ"&I~Il o RATINI-I I A I l I 1 1 1 I I I I I I 1 1 I I I I T I T I T I I I I I I I I I I I I I o.ol I 1.894,001 I ,·. .. ,.. . _ 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 948,50 I <." 
~""""" ·" 

r .,_ TOTAL NO VEICULO. I 0,001 . I 19 I t8.o21,so 1 
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I .. USAB LD'CA A.P.: DATA: 01 /08/2003 

CORR00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
I CasaU ian ca 1\V 13ras il1 66ú 101\ndar Fun cionarius Ccp30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Tci(31) 3262-0 III Belo Hori zonte MG C.N.P.J.00.553.702/000I-OO lnsc .Est.lsento lnsc.Mun . II 6.304/00I-8 
I 
[C I.I ENTE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Bras ileira de Correios e Telegráfos 
I PRODl'TO: Concorrencia CA MPAN HA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I EN DERE( 'O: SBN - Quadra L Bloco i\ - Fd ifi cio Sede da ECT CIDADE: Brasíli a ESTADO: DF CEP: -
IC'IPJ: JOB: 
I 
I So licitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
[PE('MrrrtJLO FORMATO/DURAÇAO 
I i\ - CorreiosNct 60" 
I 13- CorreiosNct Jingle 60" 
I C - CorreiosNct An. l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - Corre iosNet i\n. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorrciosNet An. 3 42 .00x28.00 Página dupla 
I F - CorreiosNet i\ n. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- CorreiosNet Pl acas Rua (Indeterminado) 
I li- CorreiosNet Fui \Banner Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 
lrROG RAi\tA PE('AI Otlo2loJ i o4 IOslo6lo7 loslo9ltolllii2IIJit4II5It6II7IIBII9I2ol2li22123I24I2526I27I2BI29IJol IGRP/I POR 1 DE 1 DE 1 

I I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I sI TI Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇAO ltNSERÇ. I 
TY Cidade Sao Luíz - Canal 06 

IBANDNEWS I A 1 1 I 1 1 I 1 1 I I I • I I• I I• I I I I I I I I I I I o,o I 1 oo,ool 6 I 
ESPORTE TOTA L I" EDIÇ I i\ I I I I I 1 1 I I I I 1 1 I 1•1 I I I I I I I I I I I o,o 1 1so,oo1 s 1 

!JORNA L DA BAN O I A 1 1 I 1 1 I I I I I• I I I 1 1 I I I I I I I I I I I I o,o I 5oo,ool 4 I 
lsABADAÇO I A I I I I I 1 1 I I I I I I 1•1 I I I I I I I I I I o.o 1 28o,ool 2 1 

ls iiO\V DO ESPORTE I i\ I I I I I I 1 1 1 I I I I I 1 1 1 I I I I I I I I I 
I esPORTE TOT1\L DOM IN I A I I I I I I 1 •1 I I I I I 11 I I I I I I I I I I 

o.o 1 4oo.ool 2 1 

o.o 1 4oo.ool 2 1 

I I De se. sobre comissão: I 5,00% I 
TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. I 21 I 

IT\ ' Sao Luís - Canal 08 

I F ALA BRAS IL I i\ I I I 1 1 I 1 1 I I 1•1 1 1 I 1 1 I I I I I I I I 
[JORNA L DA RECORD I A 11111 1 1 I I I I 1 1 I 1 11 I I I I I I I I I I 

o,o I 22o,ool 6 I 
o,o 1 1.416,ool 5 1 

I TURMA DO 'JUETO I A 1 1 I I I I I I 1 1 1 I I I I I I I I 
I 

I I I I I I 
I PROGRA MA RAUL GIL I A I I I I I 1 1 I I I I I I 1 1 I I I I 

I 
I I I I I 

I DOM.Ib!G.G-DA.(;J.~4E I i\ I I I I I I 1 1 1 I I I I I 1 1 I I I I I I I I I 

o,o 1 1.1 o2,oo1 2 1 

o,o 1 l .o3s,ool 2 1 

o,o 1 8lo,ool 2 1 

I ::!! .. ü · I 0.,-f l 

I 
GuQ .... , 

TOTAL NO VEÍCULO: I 1 ~ (tp i 
I ::::: z i TOTAL NA PRAÇA: I 

' " ! 

I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 

CUSTO 
TOTAL 

6oo,oo 1 

750,00 

2.ooo,ool 

56o,oo l 

soo,ool 

soo,ool 
275,501 

5.234,501 

1.320.oo 1 

7.o8o,oo 1 

2.204,001 

2.076,001 

1.620,00 1 
715 ,001 

13.585,001 

36.841,001 

Página: 



~ (' \ s 1H L \ \ í c l I .. :\. ~. ~1 _"\ -, .~ .-t 
• • A.P.: 

CORR 00002 
DATA: 01 /08/2003 

VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
1 Casal3 1anca i\V 13rasiii 666 10Andar Funcionarias Cep 30 140-003 Fax (31) 3262-0 122 Te\ (3 1) 3262-0111 BeloHorizonte MG C.N.P.J.00.553 .702/0001-00 lnsc.Est.lsento lnsc.Mun . \16.304/001-8 
I 
lflJ E:'>ITE: 
I PROIWTO: 
I E:"DERE("O: 
IC:" PI : 
I 

COIWEIOS 
Concorrcncia 
SBN - Quadra I. Bloco A - Fditicio Sede da ECT 

RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Tel egráfos 
CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
JOB: 

I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
[PEÇ.-\riHl!LO FORMATO/DURAÇAO 
I i\ - CnrreiosNct 60" 
I 11 - C0rreiosNct J ingle 60" 
I C - CorrciosNet An .l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - CorreiosNct An . 2 42 .00x28.00 Página dupla 
I F- CmreiosNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorrciosNct An . Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
l Ci - Corrci0sNet Pl acas Rua (Indeterminado) 
I H - CorreiosNct Fui!Banncr Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

TOTAL 

I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 
[Teresina 
[T\' I\ leio !\'orle- Teresina-Canal 07 

IJORNA LDOSBT-MAN II I A I I I 111 11 1 I 111 111 111 I I I I o,o 1 86,ool 6 1 sl6,oo 1 

I JO RNA L DO SBT I A I I I I I I I I I I I I I I I li I I I I I o.o 1 33o,ool 5 1 1.65o,oo 1 

IA PRAÇA É NOSSA I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o 1 742,ool 2 1 1.484,oo 1 

I DOiviiNGO LEGAL I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o 1 1.242,ool 2 1 2.484,oo 1 

JPROG RArviA DO RA TINI! I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o 1 744,oo 4 1 2.976,oo 
I Desc. sobre comissão: 5,00%1 455,50 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. t9 I 8.654,50 I 
[T\' Pioneira- Teresina- Canal 05 

Js AN ONEws I A I 1 I 1 1 I i 1 I I I 1 I l1 I I 1 I I I I I I I o.ol 1so,ool 6 9oo,ool 

JEs PORTE TOTAL l" EDIÇ I A 1 1 1 11 111 I I I 111 111 I I I I I I I o,ol J9o,ool 5 9so,ool 

!JORNA L DA BAN O I A 11 I 11 I I I I I 1 I I I l1 I I I I I I I o.ol 65o,ool 4 2.6oo,ool 

JsA BADAÇO I A I I I I I I 1 I I I I I I I 1 I I I I I I I o.ol 34o,ool 2 68o,ool 

~-l~illillYJlQ...ESRQR:f;E I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o I 51 o,ool 2 1.02o,oo I 

:5' - JEs r RTE TO(I1\· . q o MI N I A I I I I I 1•1 I I I I I 111 I I I I I o.ol I sJo,ool 2 1.02o,ool 

0 , : . 1 ~v~(O~J---------------------------------------------------------~--~~--~~~D~es~c.~so~b~re~co~m~iss~ão~:-+I~S~,O~O~~ol~--~3~582, 5~01 
\ \ , : ~ :2.3 \ TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool . _,.....~j·~:··:a .. , .. J 6.811,5oJ 
. ~ "' ' o ! // ~_.,._-.... "\-. 
i t ... ~· - () (;...) ; ~ . .r• ' - ~';. 

·- -- ' .- -1 l ·~ "'·· ,·\ 
. . :-..... ' l 

t<~ ~ ~ § ! '( ~ y·:J 
~ ~~ o ' \ ·. \~~ ~ ~~ '\ 

I J I (f) Q. '<,, .• ,.,,, ---~-/ \ \ 

. '-.. :=/- ---·~-=·-··=- ====,====================================~=·"-=""=~Pll';",fJ':"'in=w==d~? ('f \ 



• ,-- - --) ' .. CA S ABLA~CA A.P.: DATA: 01 /08/2003 

CORR 00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 

Cosa ll lanco A V Brasi l 1666 I O Andar Funcionanos Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0122 Tel (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00 .553.702/000 1-00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun. 116.3041001-8 

CLI EXI E: CORREIOS RAZÃO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 

~ 
PROniTO: Conco rr~ nc i n CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
EN D E R E~ · o: SBN - Quadra I. Bl oco A - Ldifi cio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
CNP.J: JOB: 

Solicitamos a V.Sa. providenciar., por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
~ · PEÇAn'ITliLO FORMA TO/DURAÇAO 

I i\ - CorreiosNet 60" 

I 8- CorrciosNet Jingle 60" 

I C - CorrciosNct An .l 42.00x28.00 Página dupla 

I D - CorreiosNet An . 2 42 .00x28 .00 Página dupla 

I E - CorreiosNet i\n . 3 42.00x28 .00 Página dupla 

I F- CorreiosNet An . Jornal 6.00x27.00 COLxCM 

I G - CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 
li - CorrciosNct FullBanncr Home Page 

INS:FRC'OF<; CUSTO CUSTO I NÚM. _CUSTO 
I PROGRAi\IA PEÇA ot 02 OJ 041 os o6lo7lo8 o9 l to[Hit2 ni14I1Sit6 t7 18 19 20121122123 24 2s 26 21 28l29l3o I GRP/ POR DE DE TOTAL 

s T Q Ql s SID s TIQ Q s SI DI s T Q Q s SI DI s T Q Q s s D s IT TRP CM/COL INSERÇÃO l~ç. 
T\' Antena lU Teresina ·Cana lO 

FA Li\ BRAS IL I A I I I I I I I 1 1 I I 

I 
I I I 0,0 242,001 6 1.4S2,00 

JORNA L DA RECORD 1;\ I I I I I ti I I I o.ol I 1.408,001 5 ~0,00 

TURi\,fA DO GU ETO A I I I I I I I o,ol I 1.214,001 2 2.428,00 

PROG RAM A RAUL GIL A I I lt I I• I o.ol I 1.142,001 2 2.284,00 

DOMI NGO DA GENTE A I I I I t i I I I I I o.ol 790,00 2 1.5~0,00 

I Desc. sobre .. u..,.,~ãv~ S,OO% 739,20 
TOTAL NO VEÍCULO: 0,00 . 17 14.044,801 

i TOTAL NA PRAÇA: 0,00 . 57 29.510,801 
I Amazonas-Estado 
I Amazonas (Rede Amazonas: 

I Rotati vo IH s s 5 5 s 5 sls s s slsls s si I s s s s si si si 0,0 192,0C 110 I 21.120,001 

I Desc. sobre comissão: S,00%1 I.0~6 ,0ül 
TOTAL NO VEÍCULO: I 0,00. 110 I 20.064,001 

TOTAL NA PRAÇA: I 0,00 . llO I 20.064,00 1 

o R :ídio ~ ~ o 
'l Rotati'(O· ! ~ ~ B s l s sl s l 5 s s s si s I ls s sls s s s slsls I 1 s s 0,0 700.00 I LO 22000001 

i ' == 2.'. Desc. sobre comj.sS'ão : •• , __ S,OO% uoo,oo 1 
i 

/·cr(,~' 
: ~.......~. 

tt B 
TOTAL NO VEÍCULO: 0,00 . 20.900,00 

f: O':> o ii ~ TOTAL NA PRAÇA: 0,00. ·• •:.R.llO !: I; 20.900,00 
~ ;:, ~c.~. f ·. 4-.J . : 

f'~'-; 
ZJ .CJ; !' 

~ mJ'1:7.· . . / 
" o · ···-.,,.,"' ..... · ... :;,:;:,...__. .,,/~ / 

i 
(/) c 

... ~ 

PáQ'in~ : 



=~·~=~=r--~~~~~~~z, . I ~ • I" CASAB U~CA A.P.: DATA: o 1/08/2003 

CORR00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I 
J CasaBI:Jnca 11 V. Bras il 1666 lO Andar Fu ncionarias Ccp .10 140-003 Fax (31) 3262-0 122 Te I (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00.553 .702/000 1-00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun. 11 6.304/00 1-8 
I 
JC LIL:'<ITE : CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPROlH T O: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
IEI\ DERL~:o : SBN - Quadra I. Bl oco A - Edilicio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: 
IC\1\ 1: JOB: 
I 
J So licitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPE('.VITrtiLO FORMATOffiURAÇAO 
I A - Cn rreiosNct 60" 
I [l- Cn rreicsNet Jingle 60" 
I C - CorrcicsNct An. l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - CorrciosNct An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorrciosNct An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorreiosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CnrreiosNct Placas Rua (Indeterminado) 
I li - CorrciosNct Ful!Banncr 1-!ome Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. CUSTO 

I I s I TI Q I Q I s I s I D I s I TI Q I OI s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I sI DI s I T I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO ltNSERÇ. I 
~~------------~~~--~ I Belém 
R>Íúio Oiár io 

I Rotativo 

J Boa Yista 
Rád io Tropica l 

I Rota tivo 

I 
I 
[FOrtaleza 
I R(ld io Es tação SA T 

IRotatiYo 

a r ~1 

JsJsJsJsJsl I I sJ sJ I 
I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: I 

JslsJsJsJsl I I 5 1 5 1 I 
I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA:J 

JsJsJsJsJsl I s J s I I 
I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

o,oJ 304,00J 110 I 33.44o,oo 1 

I Desc. sobre comissão: 5,00%1 1.6n,oo 1 

o,ooJ . IIO I 3l.76s,oo 1 

o,ooJ. IIO I 3t.76s,oo 1 

o,oJ 24o,ooJ 115 I 27.6oo,oo 1 
I Desc. sobre comissão: 5,00% 1 1.380,00 

o,oo J. IIS I 26.22o,ool 

o,ooJ. 115 I 26.22o,ooJ 

o,ol 136,001 110 I 14.960,oo l 
I Desc. sobre comissão: 5,00%1 748,00 

o,ool. IIO I 14.212,001 

110 TOTAL NA PRAÇA: I o,ool. I 14.212,001 Cl ~- .1 ~ ~ ~! t 
0 • ~~~~----------------------------------------------------------------------~J---~------------~----~------~ 
1 • IJôão P~o-a, ~ 

\: l~~~=::::~=~~~·~~;,~=s·=~T====~Is=~l ~~=s~l=s~l -~~l=s~J=s~l ~l=s~l=s~l=s~ls~l=s~l~l~~~=s~l=s~l =sl~s~l=s~~=~l ~~=s~l=s~l)~-~=s~l=s~l~l=~l=s~l=sl~~~ ===o.o~l=====~===16=o=.~~-=0=:LO=~~I ===1=7.=6o=o, o~o 
c.,.; 1 1 . -~ fi; ~ I I Desc. sobre comissillf: L~00%1 ·'\ 880,00 I 

- -:i ·11 ~n' ~~ , TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. \;/' JG1M'"'~'· _ '·- _<\. I6.72o,ool 
c-:.> ~ · ' TOTAL NA rRAçA·. J 1 1-:>.,.. 

1
1 , _ o,oo _ • , ~ ·-I.J'1o \c ~i 16.72o,oo 

w \ ~l· . __ \ __ ________ :' 'i' /~\"~-h_}~;! (r_"). 
c~. , - r \ \ \ 

'~fágina: 44 · .. 
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• 
~cASABLA~ C A A.P.: 

CORR00002 
DATA: 01 /08/2003 

VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 

I CnsaBI<l nca AV Brasil ló6(J lO Andor Funcionari as Ccp 30 140-003 Fax (31) 3262-0 112 Tel (31) 3262-01 11 Belo Hori zonte MG C.N.P.J . 00 .553 .702/0001-00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun. 116 .3 04/001-8 

(" LJ I 

I PRODI "TO: 
I f.i'\ UEI{ E("O: 
[C:-1 1'.1: 
I 

CORREIOS 
Concorrência 
SB1 - Quadra I. Bl oco A - Edi ll cio Sede da ECT 

"v'--' '"-L; Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília ESTADO: DF 
JOB: 

I Solicitamos a V.Sa. providenciar, or nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 

I li LO FORMA 

[ A - CorrciosNct 
B - Corre iosNet Jingle 
C - CorreiosNct An. l 
D - Corrc iosNet An. 2 
E - CorreiosNet 1\n. 3 
F - Corre iosNet 1\n. Jorn al 
(j - Corre iosNet Placas Rua 
li- CorreiosNct Fulll3anner 

60" 
60" 
42.00x28.00 Página dup la 
42 .00x28.00 Página dupla 
42.00x28.00 Página dupla 
6.00x27 .00 COLxCM 
(Indeterminado) 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA: I 

CEP : 

276.716,00 

======================================================================================================~~~~~P=á=g=in=a=:===4=5=1\\ 



o 
o 
(') 

• A.P.: DAT A: 01 /08/ 2003 ~ c A S ABLA ~ CA 
.- CORR 00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 

I I Casal1l;111ca A V. Brasil I 666 I O Andar Funcionari as Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Tel (3 1) 3262-0 li! Belo Hori zonte MG C.N.P.J . 00 .553.702/0001-00 lnsc.Est. Isento ln sc.Mun . 11 6.304/00 1-8 

I 
I CLIENT E: SOCIAL: Empresa Bras ileira de Correios e 
j PRO OI TO : Concorrência CAMPANHA: CorreiosNct Endereço Eletrônico 
EN DERE('O: SBN - Q uadra I. Bloco A - Edifi cio Sede da ECT CIDADE : Brasíli a ESTADO: DF C EP: 

jCN P.J: JOB: 

Solicitamos a V.Sa. rovidt:nciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios aba ixo discriminados 
PE(.\ TliLO 

A - CL! rre iosNct 
B - l'n rrc iL>sNct .lingle 
C - CnrreiosNet An. l 
D- CorrciosNet An. 2 
E - CorreiosNet An. 3 
f' - CorrciosNet An. Jorn al 
G - Corre iosNet Pl acas Rua 
H- CorreiosNet f' uiiB anner 

FORMA 
60" 
60" 
42.00x28.00 Página dupla 
42.00x28 .00 Página dupl a 
42.00x28 .00 Página dupla 
6 .00x27.00 COLxCM 



• 

o 
o 
\l f 
' ! 

(!..;.!l 

~. } 

(',!; 

~ 

I • • 
I .. c \ s .\ B L ·' \ T {, .l A.P.: DATA: 02/08/2003 
I .. :\. ~ -· ~1. _-\ -' .I .t\. CORR 00002 VEICULAÇÃO: Setembro I 2003 
I I ca,a lll;li\CO Á V. Bras il 1666 lO Andar Funcionanos Cep 30 140-003 Fax (31) 3262-01 22 Tel (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00 .553.702/0001-00 Insc.Est. Isento ~l SC . Mun . 116.304/001 -8 
I 
I CLI E:"'T E: CORR EIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
I PROIH'TO: 
JE NDER EÇO: 

CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasíl ia ESTADO: DF C EP: 

Concorrência 
SBN- Quadra I , Bl oco A- Edificio Sede da ECT 

JCN I'J : JOB: 
I I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPEÇMIHlJLO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorrciosNet 60" 
I 13 - CorreiosNet Jinglc 
I C - CorreiosNet An . l 
I O - CorreiosNet An. 2 
I E - CorreiosNet An . 3 
I F- CorreiosNet An . Jornal 
I G - CorreiosNet Placas Rua 
I l i - CorreiosNet FuliBanner 

INSERÇOES 

ji'ROGRAi\ IA 

I Nacional 
IBOL 

L IFull Banner 
!Programação para 1.000.000 de acessos. 
I* Home Page 
I* Canal Determinado 
JRegião: Norte e Nordeste 

ICA DE 

L [Full Banner 
JProgramação para 1.000.000 de acessos. 
I* Home Page 
I* Canal Determinado 
[Região: Norte e Nordeste 

--~ 
p :xd 

: l iOL 1J (!; I 
~.N -·! L[Full Banner l - L: i 

u' !Programação para 1.000.000 de acessos. 
! (") 8 ( 

!Região : Norte e Nordeste §5 ~.; 
I ~ ::0 C r .. ~ : 

i ~ --
- ~-

(,: ) \ : 

60" 
42 .00x28 .00 Página dupla 
42 .00x28.00 Página dupla 
42.00x28.00 Página dupla 
6.00x27.00 COLxCM 
(Indeterminado) 
Home Page 

CUSTO I CUSTO I NÚM. 

I GRP! I POR I DE I DE I 

I TRP I CM/COL INSERÇÃO IINSERÇ.I 

I o.ol 
1- I 14.000,0L_[ 

I 
I 
I 
I I Desc. sobre comissão: I 5,00%[ 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo[. I o I 

I o,o[ I 42.ooo,oL_[ 
1-
I 
I 
I 

ID esc. so re comtss o: b ã , o 1 5 ooo;, 1 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo[. I o I 
I o,o[ 
1- I 60.000,oL_[ 

I 
I /r~':->· ""-.... "' 

I I Desc. sobre co!11jss~ h..?":Q.9%f:, 
TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo[. .·:: l 

~ 
~ ·~ }· '[' ~; 
~ , ,·: 

CUSTO 

TOTAL 

14 .000,00 

700,00\ 

13.300,00[ 

42.000,00 

2 100 OOJ , 
39.900,00 

60.000,00 

3 .000,00 

57 .000,00 

TOTAL NA PRAÇA:[ 0,00[ . uo.2oo,oo 1 ; l}JO t i' I 

--~ ~ ==============================================================================================='=~==·=·=-===· · ~P~ón~i=no=. ===d7,7~·(f 



o 
I • • 
]"CASABU'iCA A.P.: DATA: 01/08/2003 

CORR00002 VEICULAÇÃO: Outubro /2003 
I 
I Cas:1Bianco 11 V. Brasi l 1666 \O Andar Funcionari os Cep 30 140-003 Fax (31) 3262-0 \22 Te\ (31) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.PJ. 00.553.702/0001-00 lnsc .Est. Isento lnsc.Mun. 116.304/001-8 
I 
IC LIE:-.ITE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
I PRO!)(ITO : Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I E'\D ERE(O: SBN - Quadra I. Bl oco A - Edifí cio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: 
IC:\P.r : JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PE(MriTli LO FORMA TO/DURAÇAO 
I A - CorrciosNet 60" 
I 13 - CorreiosNct Jingle 60" 
I C - CorreiosNet An.l 42.00x28.00 Página dupla 
I D- CorreiosNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorreiosNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorreiosNet An . Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I li - CorreiosNct FuiiBanner Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. 

!PROGRAMA PEÇA i üt l ozlo3lü4loslo6lo7loslo9ltoiiii12I13I14I15I16I17 I1SI19I2ol21l22lni24I25I26I27I2SI29I30I31IGRP!I POR 1 DE 1 DE 1 

I I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ. I 

Amazonas-Estado 
Amazonas (Rede Amazonas) 

I Rotati vo I B I 5 I 5 I 5 I I I 5 I s i 5 I 5 I 5 I I 

I Ara caju 
IR:ídin 103 

I Rotat ivo 

r-­
I 
Belém 
I R:jdio Di:írip 

I s I s I s I I I I I I I I I I I I I I I I I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: I 

I s I 5 I 5 I I I I I I I I I I I I I I I I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: I 

o.o 1 192,ool 
I Desc. sobre comissão: I 

o,ool . I 

o,ool. I 

o,o 1 2oo.oo1 
I Desc. sobre comissão: 

o,ool. 

o,ool . 

ss 1 

5,00%1 

55 1 

55 1 

ss 1 

5,00%1 

55 1 

55 1 

CUSTO 
TOTAL 

10.560,001 
528,oo 1 

to.o3z,oo 1 

10.032,001 

11.000,001 
sso.oo 1 

10.45o,oo 1 

10.450,001 

~ ~ riRo_ta~t i~no ~70 rr. ----~~B~I_s~l-~sl~s~l ~l~l~51_5~1s~l_s~ls~l~l~l~sl_s~l5~1~1~1~1~1~1~1~1 ~~~~l~l~l~l~l~l-+l __ o,~oi=-~~~30~4,o~oi~55~1 ___ 16 .=72~0,o~ol 
; n · i I ~ (f: i I I Desc. sobre comissão: 5,00% I 836,00 I 

, ,. . , r ri -~~~r: ~?~~-----------------------------------------------------------T-O-T-AL--NO __ V_E~ÍC_U_L_O~:,--O-,O-OTI-------------+-~5-5-+I---1-S-.8-84~,0~0~ 

. c_·.:; , I ' .._, ~ ! TOTAL NA PRAÇA: I o,ool. 55 1 1S.S84,ool '-? , l. ~B~oa-,~~+~~~~., -~: f~--------------------------------------------------------------------~~----~---------~-_,_-_-,~----L-------~1 

I (',;-..- _ R:íd i ü2! •~fcal ./" ··· , J 

I ~ ~~ Rot a t ~~ ~- ·- ~ I B I s i s l sl I lsl51slslsl I lslsl51 I I I I I I I I I I I I I I I I o,ol / ... l /-~';~- - 24à;'GQI -~~s I 13.20o,ool 
ce tl-,/ '(;-. ;-, I I Desc. sobr~comissãf\ k 5,00%1 660,001 

' Zf- ~ TOTAL NO vEícuLo: 1 o,ool . ,. ·\\. . ~J j ll·· .... s .. s 1 t2.s4o,ool 

-.-,4- - -·--r; l -- · roTAL NA PRAÇA• I 0,001-. '·- __ j;:11 /' I 12.S40,0~ i 1,. 
P:hrinw 49 ~~ · 



• I . • • 
I ~ CA SABLüCA A.P.: DATA: 01 /08/2003 

CORR00002 VEICULAÇÃO: Outubro I 2003 
I 
I l asaBianca !\V Brasil \M6 I O ;\ ndar Frmc1onan os Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Te\ (3 1) 3262-0 li\ Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00 .553 .702/0001-00 lnsc .Est. Isento In sc.Mun . 11 6.304/001-8 
I 
i CLIENTE: 
II'IWIH 'TO : 
I Ei\DERE(, 0: 
jCi\1'.1: 
I 

CORREIOS 
Concorrência 
Sl3N ·Quadra I. Bloco A · Edificio Sede da ECT 

RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: 
JOB: 

I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPE(.\rriTliLO FORMATO/DURAÇAO 
I ;\ · CorrciosNet 60" 
I fl -Correi 1sNct J ingle 60" 
I C - Corrci·JsNct An.l 42.00x28.00 Página dupla 
I D . Correi.JsNet i\n. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E · Correi•1sNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- Currcil1sNet An . Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorreiosNct Placas Rua (Indeterminado) 
I H- CorreiosNet FuiiBanncr Home Pa.g"e 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 

IPROGRAi\IA PEÇAiotlo2I03Io4losloGio7loslo9ltoiiii12IIJit4lt5lt6lt7ltslt9l2ol2ti22I23I24I25I26I27I2S I29I3ol3tiGRP/I roR 1 DE 1 oE 1 

I I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I DI s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I DI s I T I Q I Q I s I TRP I CI\-1/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 
I Fortaleza 
I Rádio Estação SA T 

I Rotati vo 

.Joiio Pessoa 
Rádio Estação SAT 

!Rota tivo 

Natal 
I R:ídio Cidade 

Js l s f slsl I fs f s lsf s l s l I f sfs fsl I I I I I I I I I I I I I I I I 

fsfsfslsl I fsfsfsls f sl I fsfsfsl I I I I I I I I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA: I 

I I I I I I I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: f 

o,o 1 136,oof 
I Desc. sobre comissão: I 

o,oof . I 
o~of. I 

ss 1 

5,00%1 

55 1 

55 1 

o, o 1 16o,oof ss 1 

I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 

~oof. I ~ I 
o,oof . I 55 I 

CUSTO 
TOTAL 

7.48o.oo 1 

374,oo 1 

1.1o6,oo 1 

7. to6,oo 1 

8.8oo,oo 1 

440,001 

8.36o,ool 

8.360,oof 

____ JRgiilJi~Q, I s I s i sf sf I I si sf sf sf sf I I sf si s I I I I I I I I I I I I I I I I o,of 18o,oof ss I 9.9oo,ool 
o r ~ FI ==~~~]~~ --------~--~~L_L_~L_L_L_L-~~~~L-L-~~~~~~~~~~~~~~~~~~--~+I~De_s_c.-so~b-reLco-m~is-sa~-o~:-+1~5~,0~0°~~71-----4~9~5,~001 

~ ü>' I q td TOTALNOVEÍCULO:f o,oof . I 55 I 9.405,ool 

l
i: C~ ~~ ~~~~~~~:~~: 1~~ ~~--------------------------------------------------------T_o_T_A_L_N_A_P_RA __ Ç_A_=f __ o_,o_o_f· _____________ f __ 55 ___ f ____ 9_.4_05-,0-iof 

.... -, ~~ Rá!JÍ~o~p-;;"~c:r~_:.:' C n:::.t.:....P:::.a l ::..:.m.:.:::as~----,--..--,---..,--..,--,--,--,--..,--..,--,---,--.,--.,--,---..,--,--,--,---,-,--,--,--,-,-,-,-,-,-.....,--,--,---,--------,--------:~-=----.-----,-----:--:-::-:---:-:-i 
( · ..!: o:J Rõª i§ ~ I s I s I s I s I I s I si s I s I s I I I s I s I s I I I I I I I I I I I I I I I I I 8.8oo,oo I 
~ ~~~~~v~' ] ________ J_~~-J_~~L-~~-L-LJ_~~L-L-~~~-L-L~J_~~~~~~-+~--~~~~~~~~~+----.44~0~,00 

·r: i TOTAL NO VEÍCULO: I 8.360,00 

z TOTAL NA PRAÇA: I 8 360 00 I 

- --- =========~~~· ·~,)/. (/<i ===== = ==== co ' 
P~crin:l" 1 



[ - - • • 
~ ~CASABLHCA A.P.: DATA: o 1108/2003 

CORR 00002 VEICULAÇÃO: Outubro I 2003 
I 
1 Casa lllanc a A V Brasil 16ú6 I O An dar 1-uncJOnan os Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Te i (31) 3262-0111 Belo Hori zonte MG C.N.PJ. 00.553.702/0001-00 ln sc.Est. Isento lnsc .Mun . 116.304/001-8 
I 
IC LIE~TE: 
II'ROIH'TO: 
IENOJ-:RE(O: 
ICN P.l: 
I 

CO RREIOS 
Concorrência 
SBN- Quad ra I . Bloco A - l'd ifi cio Sede da ECT 

RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
CAMPANHA: Corre iosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília ESTADO: DF 
JOB: 

I Solicitllmos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPEÇ.VI'ITl 'LO FORMATO/DURAÇAO 
I A - Corrc iosNet 60" 
I B - CorreiosNct .li ngle 60" 
I C - CorreiosNct An.l 42 .00x28.00 Página dupla 
I D - CorreiosNct An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorreiosNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorreiosNet An . .J orna l 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I l i - CorrciosNct FuiiBanner Home Page 

CEP: 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

JrROGRAi\L\ PEÇAIOII02I03I04 Ioslo6I07Io8lo9ltol11112 l 13lt4lt5lt6 l t7 l t8 l t9 120I21122 12JI24I25I26I27I28I29IJo iJIIGRP/I POR I DE I DE I TOTAL 

r-I ---------'------'lf---::Q::-+1 Q I s I s I o I s I T I Q I Q I s I s I o I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I DI s I T I Q I Q I s I TRP I CM/COL I INSERÇÃO II NSERÇ.I 
I Porto \'c lh o 
I Rede Rondôn ia (8 Rádios) 

I Rotati vo I B I 5 I 5 I 5 I I I 5 I si 5 I 5 I 5 I I I 5 I 5 I 5 I I I I I I I I I I I I I I I I I 

I Recife 
I Rede Es taçã o S.-\T 

I Rotativo 

SaiYador 
Rád io Nm·o Tempo 

I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: I 

IBis l slsl I lslslslsl51 I lslslsl I I I I I I I I I I I I I I I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: I 

o.ol 3t2,ool 55 I 
I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 

o,oo l. I 55 I 

o,oo J. I 55 I 

o.ol 2.648,001 55 
I Desc. sobre comissão: I 5,00% 1 

o,ool. I 55 I 
0,00 . I 55 I 

17. 16o,oo 1 
858,oo 1 

16.302,001 

16.302,001 

145.640,00 1 
7.282,00 1 

138.358,oo 1 

138.3s8,oo 1 

-----jRotati\•a~-·-·: I B I s I s I s I I I s I si s I s I s I I I s I s I s I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o I 9o,ool 55 I 4.95o,oo I 
~ ~ ~~ ----~x&•~l------~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~----+~=---~~~~-+~~~~~----~~~ 

C,. Cii n c j Desc. sobre comissão: 5,00% 247,50 
, /~ 1 :t . r-1 -+-,~, u~)+,----------------------------o---o-=-·c-o-+l-o-+l----'--......c..:.--.:..:......c-+-1 .....:..::..=---+l - - 4-o- 2-'------"5ol 

ra . .... 
'-.""T: --··=· 

I ..... ~ 

\ ~ 

~ 

' s 2" ~ 
I 

I 
r - u~ 

São LI! ~ f; ! 
r- 'R:íd i o~~ ~i\1 
p ~Zo t a t i Q5j R \ 
~ ',) "- . . ..., . . 
!i-• (f) c-; . 

2 

i 1;+· . -· _,. ·- _.,.._ . .. --

~ 

I B I s I 5 I si I lslslsl5 1 51 I I 5 I si s I I I I I I I I I I 

T TALN VEI UL : ,00. 55 .7 ' 
TOTAL NA PRAÇA: I o,ooj. I 55 I 4.7o2,so 1 

- -"''"= -

I I I I I I I o,o l / Í .-i.fip,o~·,, ss I 8.800,00 

I I Desc. sobrç yõmissão: "\1 A •.00%1 440,00 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool . : ... ) rr- 55 I 8.360,00 
~; : 

~\. } "; 

8.360,00~ 

Página: 51 

1 

\~ 

TOTAL NA PRAÇA: I o,oo l . 



r--
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A.P.: 
CORR00002 

DATA: o 1/08/2003 

VEICULAÇÃO: Outubro I 2003 
I I Casal31anca AV . Brasi ll 666 lO Andar Funcionarias Ce p 30 140-003 Fax (3 1) 3262-01 22 Tel (31 ) 3262-011 1 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00.55 3.702/0001-00 ln sc .Est.lsento ln sc.Mun. 116 .304/001-8 
I 
ICLIE 'fll::: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPIWIJI TO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrõnico 
I E'\DUU:(,'O: SBN - Quadra I. Bl oco i\- Ldi tlcio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: 
I C ~ I'.J : JOB: 
I I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPE(.\friTli LO FORMATO/DURAÇAO 
I ,\ - ('p rrciosNct 60" 
I 8 - l' <1 rre iosNct Jingle 60" 
I l' - l'o rreiosNet 1\n.l 42.00x28.00 Página dupla 
I D- l 'c1 rreiosNet 1\n. 2 42 .00x28 .00 Página dupla 
I F- CorreiosNct An . 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F - l'orrciosNct An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I H- CorreiosNet FullBanncr Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. CUSTO 

lf--r_no_G_- ,_~A_I\_J A ___ J_'E...:.ç_A+I o...,...I+I o...,...2+1 o-=-3+-l oc-:-4+1 os I o6I07Iosl 09ltoln l l21Bit4ltslt6 l t7ltslt9l2ol2tl22l23l24l2si26I27I2SI29 I3o I3II GRP/ I roR I DE 1 DE 1 TOTAL 
I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 

Teresina 
I R:ídio Estação SAT 

IRotati1n I o.o I 1 oo.ool ss I s.soo,oo I 
I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 275 ,00 I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 0,00 I· I 55 I 5.225,00 I 

I TOTALNAPRAÇA:I o,ool. I 55 I 5.22S,oo l 
~--- APROVAÇAO I Condição de Pagamento: Contra Apresentacao I 
I I Vencimento: I 
I I I 
I Casa 8lanca CORREIOS Data I Validade da Autorização: I 
I OBSER\' .\(ÃO: 
1 _________________________________________________________________________ 1 

I Bruto:..:_: __ _:3..:..:.1:..:_1::..:3 . ..:..:69..::2..::.,9.::.2L:I C:..:_o.:.::m..:..:is..:..:sã:..:_o.:_: ___ ..:..:46:.:.7.:.:.0:.::.53::.c,9.:....4:.LI :.::.Lí:.:!q:.::.ui:.::.do:..:: __ __:2.:.:.4.::..90:.:..9::..:5:...:.4~,3..:..t4I...:_A:....:P:...:a~g:.::.a•:...:.·: __ __:2:..::.9:.::.58:..:·:..:00:.::8.!:,2:.::.8IL..._....:T:...:O::..:T:..:.A.:..:L::.:.: __ ~2.::..:.95:.::8~.0:.::.08:::',::::28~\ 



• • I 
1 ~ c.uAB u~ CA A.P.: 

.- CORR 00003 
DATA: O I /08/2003 

VEICULAÇÃO: Outubro I 2003 
I I CasaBianca A V. Brasil 1666 I O Andar Funcionari as Cep 30 140-003 Fax (31) 3262-0122 Te I (3 1) 3262-01 11 Belo Hori zonte MG C.N.P.J . 00.553 .702/000 1-00 lnsc .Est. Isento lnsc.Mun . 11 6.304/00 1-8 

I 
ICLIEi\TE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 

CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasí l ia CEP: 

I PROI)liTO: 
IE~DERE(O: 

Concorrcn c i~ 

SBN- Qu~dra \. Bloco A- Ed ificio Sede da ECT ESTADO: DF 

ICNP.J: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
1 rEçvrrruLo FORMATOIDURAÇAO 
I ,\ - CorreiosNct 60" 
I 8- CorrciosNct Jinglc 60" 
I C - CorreiosNct An.l 42.00x28.00 Página dupla 
I D- CorreiosNet An . 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E- Cone iosNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F - CorrciosNct An . .l ornul 6.00x27.00 COLxCM 
I Ci- CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I l i - Corrc iosNet Fuii Banncr Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. CUSTO 

IPIWGRMIA PEÇAIOII 02I o3I04Ioslo6lo7lo8 I 09Ito i HI12I13It411sl 16lt7l18l 19l2ol2t l nlnl24l2sl26l27l28 l29l3o i31IGRP/I PoR 1 DE 1 DE 1 TOTAL 

I Q I Q i s I s I D I s I T I Q I Q I s I sI D I s I T I Q I Q I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 

ICuiab:í 
1.-\ Gaze ta 

I F I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I ti I I I I I I I I I I o.o l 17.800,001 I 17.800,001 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00% 1 &9o,ool 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool . I 1 I 16.91o,oo 1 

\ i\n . 1/2 pág 4 cores I ___ __,__ 

TOTAL NA PRAÇA: I o,ool . I I 16.91o,oo 1 

Cur i t iba 

I F I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 111 I I I I I I I I I o,ol 7.139,341 I 7.139,34 1 

I Folha do Para ná 

I An . I /2 pág 4 cores 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 356,97 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo l. I I I 6.782,37 1 

TOTAL NA PRAÇA:I o,ool . I I 6.782,371 

Flor ianópolis 
Diário Ca tarincnsc 

:-:;----=; I Ali~~~1ág . 4 cores 

x r v; l 0é1 i 
, ! I ;;.o·) t 
! ' I l I'= :z ~ I I • ..,: 

i C:.!l G6ill~sta d o - -l ! ~~~D~i~~;~i ~~.d~~~M~a ,~Jh-a ------------------------------------------------------------------------------------------------------~ 

f\.:) I ~~ A1~! ~;- ~ág 4 cores 
l'~ . 

~ : <19 '(• -, 

/
I 

~ I 
.· 

I F I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 11 1 I I I I I I I I I o,ol 24.013,261 I 2401 3,26 1 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 1.200,661 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. I 1 I 22.812,60 1 

TOTAL NA PRAÇA: I o,oo l. I I 22.812,601 

I F I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I li I I I I I I I I I I 
I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA: j 

.... 
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) 
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e 

C:-~ ~ 
'JI! ... . J. ~· 

c:.:- ~ 
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I • • 
1 ... c \ ~ ·' B L ·' \ T c :\ I .. _1 ~ -· _i.. _1 _ ~ .•. :\ 

A.P.: DATA: o 1/08/2003 

CORR00003 VEICULAÇÃO: Outubro /2003 
I 
[ CasaB ianca 1\ V. Bras il 1666 lO An dar Funcionari as Cep 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Tel (31) 3262-0111 Belo Horizoute MG C.N.PJ. 00.553.702/0001-00 lnsc .Est. Isento lnsc.Mun . 116.304/001-8 

I 
ICLI Ei\TE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPRODt 1TO: 
I Ei\ DERE('O: 

CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília CEP: 

Concorrência 
SBN- Quadra L Bl oco A- Edificio Sede da ECT ESTADO: DF 

IC:W.J: JOB: 
I I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PE('.-\friTtJLO FORMATOIDURAÇAO 
I i\ - CorreiosNet 60" 
I 8- CorreiosNct Jingle 60" 
I C - CorreiosNet An.l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - l'orreiosNet An . 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorrciosNct A n. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorrciosNet An. Jornal 6.00x27 .00 COLxCM 
I G - CorrciosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I li - CorreiosNet FuiiBanner Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. 

r 1 Q 1 Q 1 s 1 s 1 o 1 s 1 T 1 Q 1 Q 1 s 1 s 1 D 1 s 1 T 1 Q 1 Q 1 s 1 s 1 D 1 s 1 T 1 Q 1 Q 1 s 1 s 1 o 1 s 1 T 1 Q 1 Q 1 s 1 TRP 1 CI\·1/COL 1 INSERÇÃO IINSERÇ. 1 

I Porto .-\lcgrc 
I .Jornal Correio do Povo -Porto Alegre 

1Anl /2 pág 4cores I F I I I I I I I I I I I I I I I I I I I III I I I I I I I I I I o.ol I 25.43I,ool 
I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo l. I t I 
Zero I Jura - Porto Alegre 

I An. 1/2 pág 4 cores I F I I I I I I I I I I I I I I I I I 1 1 1 I I I I I I I I I I I o.ol 29.524,501 I 
I I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 

I TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool . I 1 I 

I TOTAL NA PRAÇA: I o,ool. I 2 I 
I Paraná-Estado 
! \' E.J .-\- Paran:í 

I D I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 1 1 1 I I I I I I I I I o. oi 15.800,001 I 
I I Desc. sobre comissão: I 5,00% 1 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. I 1 I 
TOTAL NA PRAÇA: I o,ool . I I 

I E I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I \li I I I I I I I I I 0,0 \ 

I 
TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo\. 

TOTAL NA PRAÇA:\ o,ool. 

CUSTO 

TOTAL 

25 .43 1,001 
1.271,551 

24.159,451 

29.524,501 
1.476,221 

28.048,281 

52.207,73 1 

15.soo,oo 1 

79o,oo 1 

15.ow,oo 1 

15.o1o,oo 1 

P6.rrind· 



• • • I 
I"' CASABLüCA A.P.: 

CORR 00003 
DATA: o 1/08/2003 

VEICULAÇÃO: Outubro I 2003 
I 
1 Coso lll:m co /1 V. Brasi l \666 10 Andar Fu ncionan os Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 \22 Te\ (31) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N.P.J 00.553.702/000 \-00 ln sc .Es t. Isento ln sc .Mun. I !6.304/00 \-8 
I 
ICUE:\TE: CORHE!OS RAZAO SOCIAL: Empresa Bras ileira de Correios e Telegráfos 
I PI{OIJl l ro: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrôni co 
I El\llERE~' O: SJ3N- Quadra I. Bloco A- Ecli li cio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
I C~!'. J : JOB: 
I 
\ So licitamos a V.Sa_ providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PE('.\friTl iLO FORMATO/DURAÇAO 
I ;\ - CorreiosNct 60" 
I ll - CorrcinsNet Jinglc 60" 
I C - CorrciosNet i\n. l 42.00x28.00 Página dupla 
I J) - Correi,JsNct An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I r- Co rreill sNet An. 3 42.00x28 .00 Página dupla 
I r- CorreiosNcl An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- Corrci·>sNet Placas Rua (Indeterminado) 
I li- CorrciL's Nct FuiiBanner Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

\PROG RAi\IA 

I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I DI s I T I Q I Q I s I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IJNSERÇ.I 
Ca mpo Gra nde 

ITY Ca mpo G rande-Ca nal 08 

\JORNAL oo SBT - MANII\ A I I I 96o,oo j I I I I \1\ \1 I I i' I \1 I \1 I o.o\ 160,00\ 6 I 
I I \1 I \1 I I I I \I\ \1\ I o.o\ 520,00\ 4 I 
I I I I I I \1 \ I I I I I I 0,0\ 1.100,00\ I I 

\JORNAL DO SBT I A I I I 2.080,ooj 

I 2\ I I I I \ I\ I I I I I o.o\ 2.11 8,00\ 3 I 
I \ I\ \I \1\ I \1\ \1 I \I I o. o\ 1.260,00 6 I PROGRAMA DO RATINH I A I I I 7.560,00 

I I Desc. sobre comissão : I 5,00% 1 1 9o2,1o 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo J. I 20 I ~~--~~~--~~~~--------------------------------------------------~--~----------~--~---1_7._15_1,~301 
[TV Gua nantli Ca mpo Graudc- Ca na113 

\1 \ \1\ \I I I \I I \1\ \1 I o. o\ 100,00\ 6 I jBANDNEVIS I A I I I I I I I I 600,ooj 

\I\ I I \ti I I I \1\ \ I I I o,oj 150,ooj 5 I 
11 \ \ I I 11 I I \I I \1 I I ' I o,oj 150,00\ 6 I \JO RNAL DA BANO I A I I I I I I I I I I 9oo,ooj 

I I I I I I I 21 I I I I I I o.ol 250,00\ 2 I ---- ·--·--\.sA BA DAÇO I A I I I I I I I I I soo,oo[ ,, 
(jJ I 21 I I I I ti I I I I I o,oj 350,001 3 I 

I 2\ I I I I \1\ I I I I I o.ol 350,001 3 I 
I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 

(j~ I~\V DO ES PORTE I A I I I I I I I I I 1.050,001 
1 ~ s(J"ciRTE TOTAL ooMJN I A I I I I I I I I I J.05o,oo 

F 4. : 242,5o 1 
TOTAL NO VEÍCULO: I 0,00 . I 25 I 8 : 4.607,50 

•;-",:;r .... :;:.· · •. ~ :'- ·- --. 

;i' .. ~""--:nr·~.-. ... . ~ . 

. :·:·:rl- ~~~.l.: : , :· ~. 

,. ·'\ '-YJ ~ '\o-.'11:,:......, - . 

•,,..,,,_:~ . 

F0 • '*8 ~u' 

~;: 

r=-L ===============~~ P~uin~· 1 



,. i 

I c:,..; 
I , ... _:~ 
I t--:.~ 

I ~ 

~ 

o • • ~ . ' 
I 
I "' (-, _\ s \ B L ' \ T c t I -· _-t •• ~1 _"\_ ~ .! J A.P.: DATA: o 1/08/2003 

CORR 00003 VEICULAÇÃO: Outubro I 2003 
I 
1 C~>a lll allGI A V. flra sil 1666 I O i\ lldar hlllcioll anos Ccp ~O 140-003 Fax (3 1) 3262-0122 Tel (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00 .553 .702/0001-00 lnsc.Est. Isento ~1sc.Mun. 116.304/001-8 
I 
ICLIE;>; rE: CORRE IOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPRODI ITO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I ENDEHE(O: SBN- Quadra I. Bl oco A- Fdilicio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
ICN I' .J: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providtnciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPEÇ-V ITrtiLO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorreiosNet 60" 
I n- Corrc iosNct Jingle 60" 
I C - CorreiosNet An. l 42.00x28.00 Página dupla 
I D- CorreiosNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorreiosNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorrciosNct An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I Ci- Co rreiosNct Placas Rua (Indeterminado) 
I li- Corrc iosNct FuiiBanncr Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 

POR I DE I DE I 

I lolol si si DI slrlolol si si DI si TI OI OI si sJDI siTiolol si si DlsiTIOiols I TRP I CM/COL I INSERÇÃO JINSERÇ.I 

I TY :'dS- Ca mpo Grande- Ca nal li 

ir:AL/\ BRAS IL I i\ I I I I 
!JORNA L DA RECORD I A I I I I 
iTURT\ tA DO GUETO I A I I I I 
I PROGRAT\1/\ RAUL GIL I A I I I I 
!DoMINGO DA GENTE I A I I I I 

I 
[('ui ab:í 
IT\ ' Gazeta - Cuia h:\- Canal lO 

I I I li I li I I I I li I li I I 
I I I j 2 1 I I I I I 11 I I I I I 

I I I 2! I I I I I !1 I I I I I I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA:! 

o.o I 286,ool 6 I 
o.o 1 1.818,ool 4 1 

o.o 1 1.416,ool 3 1 

o.o 1 1.326,ool 2 1 

o.o 1 I.o28.oo! 3 1 
I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 

o,oo!. I 18 I 
o,oo!. I 63 I 

CUSTO 

TOTAL 

1716,001 

7272,001 

4.248,001 

2.652,oo 1 

3.084,001 
948,6o 1 

18.023,401 

39.782,20\ 

I Fi\ L/\ BRASIL I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I li I 0,0 I 180,001 6 I 1.080,00 I 
!JORNAL DA RECORD I A I I I I I 1 I li I I I !1 I I 1 I I o.ol L69o,ool 4 I 6.76o,ool 

TURM A DO GUETO I A I I I I 21 I I I I li I I I I I o.ol 1.27o,ooJ 3 I 3.8Io,ool 

"T1 PR~O<;ij{~MA RAUL GIL I A I I I I I I I I I I 2\ I I I I I I 0,0 I 1.688,001 2 I 3.376,00 I 
iii 1 io~~poDAGENTE I A I I I 121 I I I I I !I! I I I I I o,o! I.096,oo! 3 I 3.288,ool 

I § z i I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 915,701 
' ' ~ ; TOTAL NO VEÍCULO: I 0,00 ' ;,~~18: . ,.. . 17.398,30 

~~ ~ W: ~ TOTAL NA PRAÇA: I 0,001. < vrg-Gt,"-\.1._! .398,30 \ 

~ ~f: ;( ·~ h>' 
l'.!) -:-; . . ' \._~ ~ .. J. 

~-=~~' ===============;=================··,=<=~:=:~=;:~o:==;...-~:==~-t;=. ~ ===:=. ~ 



o • • r 
I ~ (-, \ s \ B L \ \ T c l I .. _1. k. ;1. !1. _, .~ .1 

A.P.: 
CORR 00003 

DATA: 0 1/08/2003 

VEICULAÇÃO: Outubro I 2003 
I 
I Casalllanca /\V Brasi l 1666 I O Andar ,: uncionar ros Cep 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Te i (3 1) 3262 -0111 Belo Hori zonte MG C.N.P.J . 00. 553.702/0001 -00 lnsc.Est. Isento Insc.Mun . 11 6.304/001 -8 
I 
ICI.IEYIE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasi leira de Correios e Telegráfos 
IPIWI)\ ITO: Concorrência CAMPANHA : CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I [;\DER E( O: SBN - Quadra I . Bloco A · Edificio Sede da ECT CIDADE: Brasí lia ESTADO: DF CEP: -
ICi\1'.1 : JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPEÇVITI'lii.O FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorrciosNct 60" 
I 13 · CorreiosNet Jingle 60" 
I C - CorreiosNet An. l 42.00x28.00 Página dupla 
I D- CorreiosNet An. 2 42 .00x28.00 Página dupla 
I E - CorreiosNet An. 3 42 .00x28 .00 Página dupla 
I F- CorrciosNet An . Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorreiosNct Placas Rua (Indeterminado) 
I H· CorreiosNet Fu ii Banner Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

I PROGRAI\IA PEÇA 1 01 1 021 oJI 041 os I o6lo7losl 09l1olnlniBI14I15I16I l711SI19 I20I2t i 22 I2J I24I25I26I27I2si29 IJo IJ1 I GRPtl POR I DE I DE I TOTAL 

I IQjQ I si slo l SIT I QIQI s i si DI siT IQ I Q I s i slo l siTIQ I QI si slol s i TIQ IQ i s I TRP I CM/COL I INSERÇÃO ltNSERÇ.I 
I Goias-Estado 
ITY Globo Go i:ís- Estado 

!BOM DI A BRAS IL I A I I I I I I 1 1 1 l i I l i I I 11 1 11 I 1 1 I o.o l 1.4 78,ool 6 I 8.868,00 1 

IV IDEO SI-I OW I A I I I I I I I 111 1 1 I 1 11 I 1 1 1 1 1 1 I o,o l 2.640,001 5 I 13.200,00\ 

!vALE A PENA vER DE N I A I I I I I I 1 1 1 11 1 1 1 1 I 111 1 1 1 11 I o.ol 2.196,001 6 I 13.176,oo 1 

!NOVELA 1911 I A I I I I I I I li I 111 I I I 11 I 1 1 1 I o.ol 8.024,001 4 I 32 096,oo \ 

!JORNAL NAC IONAL I A I I I I I I 1 I I I I I I I I I I I o.o l 13 768,001 I 13.768,oo 1 

NOVELA 20 11 I ;\ I I I I I I li I I I I I I I I I I I o,o 1 12.698,001 I 12.698,00 

icASSETA E PLANETA I A I I I I I I I I I I I I I I I 1 1 1 I I I o.o 1 7.474,ool 2 I 14.948,00 1 

ILI NI·IA DIR ETA I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 111 I o,ol 4.548,ool 2 I 9.096,00 

IA GRAN DE FAM ILIA I A I I I I I I I I I I I I I 11 1 I I I I I I I I I o.ol 7406,001 2 I 14.812,001 

\zORRA TOTAL I A I I I I I I I I I I I I I I I I 2 1 I I I I I I o.ol 4.474,001 2 I 8.948,001 

I ES PORTE ESPETA CU LAR I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,ol 3.648,001 2 I 7 296,00\ 

i DOIVIJ,t<}JAO DO FAUSTÀ I A I I I I I I I I I I I I I I I I I 1 1 1 I I I I I o,ol 6.594,001 2 I 13.188,001 o , . 
o (j) I FÃN-Di~T ICO I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o l 12.174,001 I 12. 174,oo 1 o . r 

I '{ -g (f) ' 
I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 8.713,401 I. l,s z:·· l I' . , TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo l. I 36 I 165.554,601 

I· 
• CJ ! 

I ~ ot TOTAL NA PRAÇA: I o,oo l. r+-;:ü: ',·~ 165.554,601 ' ) 0-J . 
I r:.,.J) ~ o r::::~~ 

~ :::Ocl l /C~~ "• ~~.1 
/,' .,. :;o .-.. ' ·; . ~ ·( !\\ ~ m;,; ' 

N ~ >J : '! ~ ) ., ·; 

r~ ~, \ I. "~ 
~ ~ ~ (~'- 7 
~ 

. ~ .. ___ 

-~ I; ·"""-.,;;-;;,/ 
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• • • I 
I ~>USABU~C A A.P.: 

CORR 00003 
DATA: o 1/08/2003 

VEICULAÇÃO: Outubro I 2003 
I 
1 Casolll anca A V. Brasil 1666 I O Andar Func ionarias Ccp .10 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Te! (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00.553.702/0001-00 lnsc.Est. Isento ~1 sc . Mun . 116.304/00 1-8 
I 
ICLI Ei\T E: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Bras ileira de Correios e Telegráfos 
IPROOITO : Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I [1'\ IJ ERE(O: SBN - Quadra I . Bloco A - Ecliticio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
IC;\1 1'.1: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PEÇVrtTli LO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorreiosNet 60" 
I B - CorreiosNet .lingle 60" 
I C - CorreiosNet An.l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - CorrciosNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorreiosNet An . 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorreiosNet An . Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorrciosNet Pl acas Rua (Indeterminado) 
I li - CorrciosNct FuiiBanner l-lome Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

IPROG R.-\ l\ IA PEÇA i ot l o2 l o3lo4loslo6I 07I08I09Itolni12I13II41Isii6II7I18 19I20I21I22I23I24I2SI26I27I28I29I3ol31 GRP!I POR I DE I DE I TOTAL 

I I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I sI D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 
IGo iania 
ITV Serra Dourada- Goiânia- Canal 09 
[JORNA L oo SBT - MANII I A I I ,-1--.--.----,---.----.---.-.---.1--.-1 -,----.-.----;---.--.--.1--.1-I .-I -.l-t..,l--.-11-.1---.1--,--11-.-.-[ .....,t 1---.-1-t .,..1 -o ....... o[------.---23-o-.oo-.-l-6 ----.-1--t-.3-80---:,oo[ 

JORNA L DO SBT I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I 636,00[ 4 I 2.544,00 

[A PRAÇAENOSSA I A I I I I I I I I I I I [ti I I I I I I o,o[ 2.t92,oo[ t I 2.In,ool 

[PROG RAM ADO RATtNH I A I I I I I I [t [ tl [t[ I [ti [1[ [1 I o.ol I 287o,oo[ 6 I I7.22o,ool 
I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 1.754,20 1 

TOTAL NO vEícuLO: I o,oo[. I 20 I 33.329,801 
ITY Goiânia- Canal!! 

I BAN DNEWS I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I 270,00[ 6 I 1.620,00 I 
[ES PORTE TOTAL t" EDt ç I A I I I I I [t[tl [ti I I I [ti [ti I o.o[ 36o,oo[ s I t.8oo,ool 

[JORNAL DA BAN D I A I I I I I I I t I I 1 I I t I I [1 I [t I [1 I o,o[ 34o,oo[ 6 I 2.o4o,ooj 

I SABADAÇO I A I I I I I I I I I I 2[ I I I I I I 0,0 I 640,00[ 2 I 1.280,00 I 
[s 1-1ow DO ES PORTE I A I I I I I I 2[ I I I [t I I I I I I o,o[ t.ooo,oo[ 3 I 3.ooo,ooj 

.., ~ [ESPOJ)1 ETOTAL DOMtN I A I I I I I [2[ I I I [tI I I I I I o,o[ t.ooo,oo[ 3 I 3.ooo,ooj 
1 Vi I C ) Ü ' I I Desc. sobre comissão: 5,00%1 637,001 

~·~~~t ----------------------------------------~.--~1~1--------~~~~----~ 
I ~ :?. Í TOTAL NO VEICULO: 0,00 . /,..,r:.:_~ ... "~ 12.103,00 

I ~~; ~ 8 r· l: ~'~. ,;~,_ .·. 
~ ·-: ~~'~ ~ t-0 : ' I "::" \ 

~ ~ f~! ' '~~~f ~'\· '·· . ~ --- -~~-- -~=-============================================= ... h=-=· ·---=· =·· ·==== (L\, 



• • • 
I ~ C:\SABU~CA A.P.: 

CORR00003 
DATA: 01108/2003 

VEICULAÇÃO: Outubro /2003 
I 
I C~s~B I ~nca AV . Brasil1 666 lO Andar Funcionarias Cep 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Tel (31) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00.553 .702/0001-00 Insc.Est.lsento ~1sc.Mun . 116.304/001-8 
I 
I CLI E:'-ITE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
I PRO DI TO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I E'\DEREV>: SBN- Quadra I. Bloco A- Ediflc io Sede da ECT CIDADE: Brasil ia ESTADO: DF CEP: -
ICNI'.J: JOB: 

")_~~ i Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
'~ IPE('AnHi iLO FORMATO/DURAÇAO 

' I !\ - CorrciosNet 60" 
I B - CorrciosNet Jingle 60" 
I C - CorrciosNet An .l 42.00x28.00 Página dupla 
I D- CorrciosNct An . 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorrciosNct An . 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorrciosNet An . Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I ( i- Corre iosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I 1-1- CorrciosNet Full Banner Home Page 

I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

TOTAL 

I I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ. I 
I T\' Rccord Goiânia- Cana l 04 

I FALA BRAS IL IA I I I I 1 1 1 1 1 1 1 1 I I I I 1 1 1 1 1 I o.o l 58,ooj 6 I 348,00 1 

!JORNAL DA RECORD I A I I I I I 1 1 1 1 1 1 I I j 1 1 1 I o,oj 3so,ool 4 I 1.400,00 1 

T URi\'IA DO GUETO I A I I I I I 2 1 I I I I l i I I I I I o. oi 296,001 3 I 888,00 

I PROGRAMA RAUL GIL IA I I I I I I I I I I 2 1 I I I I I I o,o j 276,001 2 I 552,oo 1 

I DOMINGO DA GENTE I A I I I I 2 1 I I I I I 1 1 1 I I I I I o.o l 224,001 3 I 672,001 

I I I Desc. sobre comissão: I 5,00% 1 193 ,00[ 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ooj. I 18 I 3.667,001 

TOTAL NA PRAÇA: I o,oo j. I 63 I 49.099,801 



1

1 ~ C ASA B L A ~ C A coRRA.Po.o: oo3 , DATA= 01 /08/2003 11 

VEICULAÇÃO: Outubro I 2003 
I I 
I CosaB ionco A V. Bras il I Cr66 I O Andor Funcionari as Ce p 30 140-003 Fax (31) 3262-0122 Tel (31) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.PJ. 00 .553.702/0001-00 lmc .Est. Isento Insc.Mun. 116.304/001-8 I 
I I 
I CLI ENT E: CORREIOS RAZAO SOCIAL : Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos I 
I PROOI 'TO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico I 
1 EN DEI{EÇO: SBN - Quadra I. Bloco;\ - Ed ificio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: - I 

I C~ P . J : JOB: I . 
I I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados I 
I PE('.\ /T ITli LO FORMATO/DURAÇAO I 
I i\- Corre iosNet 60" I 
I B - CorrciosNet Jingle 60" I 
I C - CorrciosNct i\n. l 42 .00x28.00 Página dupla I 
I D - Corre iosNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla I 
I r- CorrciosNet An . 3 42.00x28.00 Página dupla I 
I F- CorrciosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM I 
I G- Corr~ i osNet Placas Rua (Indeterminado) I 
I li - CorrciosNet Fu1113 anner Home Page I 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO I 

II'ROG RAi\ IA PEÇAI OII02Iü3 l ü4IOSI06 Iü7 IOS I 09 I IO I 11It21IJit4 l tslt6lt71tslt9120I2t i 22I23I24I2SI26I27I28I29I30I3tiGRP/I POR I DE I DE I TOTAL I 
------~~~Qc~~~Q+I ~s~ls~I~D+I ~sriT~I~Q~I~Q+I~srls~I~D+I~sriT~I~Q+I~Qrls~l~s+I-Drls~lrT~I~Q+I~Qrls~l~s+I-Drls~I-T+I~Q+IQ~Irs~I~T=R=P+I-c_M_tc-oL-+1-IN-sE-R~çÃ~o+II-Ns-ER-ç~.l------~~ 

I i\ lato Grosso Sul-Estado 
IT\' Globo !\lato Grosso do Sul- Estado 

[soM DIA BRASIL I A I I I I I I I 1 I 11 11 I I 11 11 I 11 I o,ol 696,ool 6 4.176,oo[ 

[v iDEOSIIOW I A I I I I I [ 1•1 11 111 I 11 111 I o,ol 1.42o,ool 5 7.1oo,ool 

VALE A PEN A VER DE N I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I 1.084,001 6 6.504,00 

I NOVELA 1911 I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I 2.316,001 4 9.264,00 I 

JORNAL NACIONAL I A I I I I I I 11 I I I I I I I I o,ol 6.lls,ool 6.118,oo 
[No VELA 201-1 I A I I +-~-+--+-+--1c-+l-tlc-+-+-+l-+--+-+-l -+-+l-ti 1-+1--+-+1-+---+1---+-1 -+-+I ~1!----+--1--+-1 __:_o,o+l----+--5-.49-6~, oo+-l ---+---5.-49_..:._6, o~ol 

[cASSETA E PLANETA I A I I I I I I I 11 I I I I 1 I I I I o,ol 3.228 ,0~ 2 6.456,oo[ 

[u NI IA DIRETA I A I I I I I I I I I 1 I I I I l1 I I o,ol 2.426,ool 2 4.852,oo[ 

[A GRANDE FA MILIA I A I I I I I I I I I I 1 I I I I 11 I I o,ol 3.226,ool 2 6.452,ool 

lzoRRA JOTAL I A I I I I I I I I I I I 121 I I I I I o,ol 2.486,ool 2 4.9n,oo[ 
[EsPORTHSPETACULARI A I I I I I I I I 1 I I I I I 11 [ I I I I o,oj 1.864,ooj 2 3.728,oo[ 

IDOMINGÃO DO FAUSTÃ I A I I I I I I I I 1 I I I I I I 1 I I I I I o,ol 2.544,ool 2 s.088,oo[ 

---~.JLit!.Y4STICO I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,ol 5.416,ool 5.416,oo[ 
f] ,1 ::!! ; I ::n i I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 3.781 ,101 
n I . ~~ ~~ ~~~~~~----------------------------------------------------~---TO_T_A_L_N_O_V_E~ÍC-U-LO-:+/--o-,oo41 .~~~~~--~1~3~6~1---7~1-.84~0~,90[ 

1

1 

' I§; 2~ I TOTAL NA PRAÇA:/ o,ool· ·. / -:2~~,.~·-. ·. ' 71.840,90/ 
<:'.,·.,., ~,... ~- / ,~ . I ..... :: o w ; ·' , 0... . \ 

~ Or:,; : · lj \.l\ "\. ,"'1\ 
I t-..) C..o,!l % g ; .. i ·~ lc· ~· 

1~:-~r ~=.; =================~--·---~~- 1 __ ~'-__ Y __ .__; __ ·~~--i -~· 1·- --~ '-=--/ \~ 



I I" CASABU:'fCA 
• • 
A.P.: 

CORR00003 
DATA: 01 /08/2003 

VEICULAÇÃO: Outubro I 2003 
I 
J Casalll anca A V. Brasil 1666 I G Andar Funcionarias Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0122 Te! (3 1) 3262-0 I!! Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00.553 .702/000 1-00 IJ1Sc.Est. Isento lnsc .M un . 11 6.304/001-8 

I 
IC!J E"'TE : CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 

CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasí lia ESTADO: DF CEP: -

IPRODtTO: 
IE"' DEHEÇO: 

Concorrência 
SBN- Quadra I. Bloco A- Ed ilicio Sede da ECT 

IC W.J: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa con ta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPE('An rrt iLO FORMATOmURAÇAO 
I A - Corre iosNct 60" 
I 13 - CorreiosNet Jinglc 60" 
I C - CorreiosNet An.l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - CorreiosNet An . 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - CorreiosNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorreiosNet An . Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- CorrciosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I H - CorreiosNet FuiiBanner 1-Iome Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

POR I DE I DE I TOTAL 

CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ. I 
1\ lato Grosso-Estado 

ITY Globo 1\lato Grosso- Es tado I 

[Büt\1 DIA BRASIL I A I I I I I I 111 1 1 1 I I I 1 1 1 I I 1 1 I o.ol I 730,001 6 I 4.38o,oo 1 

I VI DEO SIIOW I A I I I I I I I 1 1 1 li 1 1 I I l i 1 1 1 I o.ol I 1.3 76,001 I 6.880,00\ 

[vALE A PENA VER DE N I A I I I I I I 1 1 1 1 1 I I I I li l i 1 1 I o.ol I 1.230,001 6 I 7.380,00[ 

[NOVELA 1911 I A I I I I I I I I I I 1 1 1 li I I 1 1 1 I o.ol I 2.560,001 4 I 10.240,00 

[JORNA L NAC IONAL I A I I I I I I I I I \I I I I I I I I I o.ol I 5.132,001 I I 5.132,00 [ 

[NOVELA 201-1 I A I I I I I I I I I li I I I I I I I I o. oi I 4.780,001 I 4.78o,oo 1 

[CASSETA E PLANETA I A I I I I I I I I I I 1 1 1 I I I I I I o.ol I 3.300,001 2 I 6.600,00[ 

[L INIIA DIRHA I A I I I I I I I I I I I I li I I [ l i I o,o [ I 2.306,001 2 I 4.612,00[ 

I A GRANDE !-' i\MII.IA I A I I I I I I I I I I I I I li I I 1 1 1 I o.ol I 3.272,001 2 I 6.544,00[ 

[7.0RR.-'\ l OTA L I A I I I I I I I I I I I I I I I 2 1 I I I I o,o l I 2.156,001 2 I 4.3 12,00[ 

I ES PORTE ES PETACULAR I A I I I I I I I I I 1 1 I I I I I 1 1 I I I I o,ol I 1.598,001 2 I 3.196,00\ 

[DOMINGÃO DO FAUSTÃ I A I I I I I I I I I 1 1 I I I I I 1 1 1 I I I o,o\ I 2.736,001 2 I 5.472,00[ 

o ;, I I ·I-'irm\~o I A I I I I I I I I I 1 1 1 I I I I I I I I I o.ol I 4.886,001 I 4.886,00[ 

o • iií l I 00 I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 3.720,701 
C>! 

; I ' L. ~.,): fJ;. TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. 1 .J.6"··~t-=--' ---...:r_o .693,3o s ---- ·"'-· ;· ,..,...,..__, -, 
-~ 

c:~.") b r ' :c). : 1( G\ ~ , 
~ J ii.,. ];. 

. . :i ·~ \'1--:. 
- - ~ Qu~ ~ ...... -c . ·! r,., !·· . ,: 
t --· ~ ;v (_?'; -, o/ i 

~ l -iF' 
' \. ...0 ' y.' , ........ I 
~" - / r ' cn c ., .. ,._ -~ 

~ 
I _.,- -6t\-.:._., 

~- r- --_ ~--



o 

1

1-. CAS A B L A~ C A coRRA.Po.o: oo3 DATA: 0 1/08/2003 11 
VEICULAÇÃO: Outubro I 2003 

I I 
I CasaH ianca A V. Bras il 1666 lO Andar Funcionan os Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Tel (31) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00 .553 .702/0001 -00 Insc.Est. Isento lmc.Mun. 116.304/00 1-8 I 
[~c~LI~t~=r=E~: ----~c=·o=n=n=EI=o~s------------------------------~RA~Z~Ao==so=c=IA~L~:=Em-p-re-sa~B~ra~si~l ei~ra~de~C~o-rre~io-se~T~e~l eg-rá=fu-s--------------------~~ 
IPHOIJI TO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico I 
I ENDEI{E('O: SBN - Quadra I. Bloco 1\- Ed ificio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: - I 
ICi\1'.1: JOB: I 
I I 
I So licitamos a V.Sa. prov idenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados I 
IPE('AITITliLO FORMATO/DURAÇAO I 
I A - CorreiosNct 60" I 
I 13- Corrci osNet Jingle 60" I 
I C - CorreiosNet An. l 42.00x28.00 Página dupla I 
I D- CorreiosNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla I 
I E - CorreiosNet An. 3 42 .00x28.00 Página dupla I 
I r -CorrciosNet i\n. Jorna l 6.00x27.00 COLxCM 11 
I G- CorrciosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I H- Corrc iosNct FuiiBanner 1-lome Page I 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO I 

I PROGRAi\IA 

ISBT- i\ lato Grosso 

I JORNAL DO SBT - MANH I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I l i I 

I JORNAL DO SBT I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 1 1 I I I I I I II I I II I 
I i\ PR/\ÇA É NOSSA I i\ I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 1 1 I I I I I I I 
I DOMINGO LEGAL I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 2 1 I I I I 11 I I I I I I 

IPROGR/\M/\ DO RATfN II I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I li I li I l i I I li I li I l i I 

I I 

I Bandeirantes - i\la to Grosso 

I BANDNEWS I i\ I 

I ESPORTE TOTAL I" EDIÇ I A I 

I JORNAL DA BAND I i\ I 

lsABADAço I A I 

I SHOW DO ESPORTE I A I 

I ESPORTE TOTAL DOMfN I A I 

I 

I 

I 

I 

I 

I 

I I 

I I 

I I 

I I 

I I 

I I 

I I I I I 

I I I I I 

I I I I I 

I I I I I 

I I I I I 

I I I I I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

1 1 1 1 1 1 1 1 I I 1 1 1 1 1 I 1 1 I 

1 1 1 1 1 I I I I 1 1 I 1 1 1 I 

1 1 1 1 1 1 1 1 I I 1 1 1 1 1 1 1 1 I 

I I I I I I I 2 1 I I I I I I 

I 2 1 I I I I I 1 1 1 I I I I I 

I 2 1 I I I I I 1 1 1 I I I I I 

o oi ' 542 ool 6 I , 3.252.oo 1 

o.ol I 1 .342,0~ 4 I 5.368,00 

o,o l I 2.332,001 I I 2.332,00 

o.ol I 4.608,001 3 I 13.824,00 

o.o 1 3.6os,ool 6 1 21 .648,001 

I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 2.321 .2o 1 

o,ool. I 20 I 44.102,801 

o.o l 210,001 6 I 1.260,00 1 

o.ol 280,001 I I.4oo,oo 1 

o.ol 350,ool 6 I 2.100,00 

o.ol 480,001 2 I 960,oo l 

o.o l 730,001 3 I 2.190,001 

o.ol 730,001 3 I 2.19o.oo 1 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 505,001 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool . I 25 I 9.595,ooj 

~~~·-J~ ... 124.39l,lo 1 

o--;r·-- . o , ~----~~M. ------------------------------------------------------------~--+---~~==~==~~~~----~~ 
1n O ~.r-

.1 ' ~ ! ~C>~ TOTAL NA PRAÇA: I o,oo l. 

,/ ,.....~~ ""'\. 
-' /' ' ., '-·( Y'\ ' ~~ '·~ _.,.., · 

' i f I 1 

. \, ~[\ ~~tl 

~ 
· .. · ..., ~ I 
'\.. -~~·-·· / 

"''"''-.,.oll'!.~;,~::~~·· 

I ~ -· --"'c: 
I ~- ~-, c 
~ ·~ . ·- - ~ 
{ .• ~----.g ~: 
~ -~~~ ) ; e\ ~ ~ 
;.fõo.. '--''-' --

<:4-- (; i 8 . 
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• • • r -

I" CASABLBCA A.P.: 
CORR00003 VEICULAÇÃO: Outubro I 2003 

DATA: 01/08/2003 

I I Ccscl\lanca A V. Brasil 1666 I O Andar Fr!llc ionêri os Cep 30 140-003 Fax (31 ) 3262-0122 Tel (31) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00 .553 .702/0001-00 lnsc.Est. Isento ~1sc.Mun . 116.304/001-8 
I 
[CT.IEi\TE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPRODlTO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I Ei\DERI :ÇO: SBN- Quadra L Bloco A - Edificio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -

IC i\ 1'.1: JOB: 
I 
I Solicitamos a v_sa_ providenciar, por nossa con ta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
[PEÇ.Vrrrt iLO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorrciosNct 60" 
I IJ- CorreiosNet Jinglc 60" 
I C - CorrciosNct An . l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - Corr~iosNe t An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - Correi osNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorreiosNct An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I li - CorreiosNct FullBanner Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

TOTAL 

I I Q I Q I sI sI DI sI TI Q I Q I sI sI DI sI TI oi Q I s I sI DI sI TI Q I Q I sI sI DI sI TI Q I Q I s I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.[ 
[Para n:í-Estado 
ITY Globo Paraná- Estado 

I BOM DIA BRASIL I A I o,o 1 2.5o4,ool 6 I I5.024,oo l I I 
I VIDE O SIIOW I A I I I o,o 1 6.88o,ool 5 I 34.4oo,ool 

o.o 1 i9 .294,ool 4 I 
I vALE A PENA VER DE N I A I I I o.o I 6.0 I o,ool 

I I I I I iNOVEI.!\ 19H I A I I I I I I I I I li I I I 

6 I 36.060,00 

77.176,001 

I JORNA l. NACIONAL I A I I I I I li I I I I I I I I I o.o 1 31.746,ool 

I NOVELA 20H I A I 

lcAsSETA E PLANETA I A I 
I I I I I I I I I o,o 1 29.446,ool I I lil I I 

31.746,00 

2Q.446,ool 

I I I I I o.o 1 i9.966,ool 2 

28.224,001 
I I I I I I I lil I I 

I U NI IA DIRETA I A I li I I I I I I 11 I o,o 1 i4.112,ool 2 I I I I I I 
39.932,001 

IA GRANDE FAMILIA I A I lil I I I I I lil o.ol i9.660 ,o~ 2 I I I I I I 
i zoRRA TOTAL I A I I I I I I I I I 21 I I I I I o.o 1 1s.no.oo1 2 

3.9J2o,oo 1 

30.26o,oo 1 

IDOMINGÃO oo FAUSTÃ I A I I I I l i I I I I I o.o 1 i4.398,ool 2 28.796,oo 1 

I ESPORTE ESPETACULAR I A I I I I li I I I I I lil I I I I o,o 1 7.276,ool 2 

I I I III I 
i4.552,oo i 

I Desc. sobre comissão : I 5,00%1 21.723,601 
I FANTÁSTICO I A I I I I lil I I I I I I I I I I o,o 1 29.536,ool 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. I 

29.536,ooi 

36 1 412.748,401 



o • pro; 
\ • I 

I ~ CASABU'fCA A.P.: DATA : 01 /08/2003 

CORR00003 VEICULAÇÃO: Outubro I 2003 
I I CosoiJ ianca A V. Brasil 1666 I O Andar Funcionanos Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262 -0 122 Te I (3 1) 3262-01 11 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00 .553.702/0001-00 lnsc.Est. Isento ln sc.Mun. 116.304/00 1-8 

I 
I CLI [;\TE: CORR EIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Bras ileira de Correios e Telegráfos 
IPRODI ITO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrànico 
I [;'>l i) E [{E( '( ' : SBN- Quad ra \. Bloco A - Edifi cio Sede da ECT CIDADE: Bras íl ia ESTADO: DF CEP: -
ICi\ P.l: JOB: 
I 
I So licita mos a V.Sa. providenciar, por nossa con ta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPEÇ-\/TITl iLO FORMATO/DURAÇAO 
I ;\ - CcnrciosNe t 60" 
I B- CorreiosNel Jingle 60" 
I C - CorreiosNet An. l 42 .00x28.00 Página dupla 
I D - CorrciosNe t An. 2 42.00x28 .00 Página dupla 
I E - CorreiosNet An. 3 42 .00x28.00 Página dupla 
I F- CorreiosNet An. Jorn al 6.00x27 .00 COLxCM 
I G - CorreiosNet Pl acas Rua (Indeterminado) 
I li - CorrciosNct FullBanner Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 

lrROG RAi\I A PEÇA ioi!oz l o3I04 Ioslo6 I07Ioslo9lto l nln l t3lt41tsl t6lt7ltslt9l2olzti22I23I24I25I26I27I2SI29I30I3tiGRP!I roR 1 DE 1 DE I 

I I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I sI D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ. I 
IT\'SBT Para ná- Estado 

[JOR NA L DO SBT- MANH I A I I I I I o.o 1 1.158,ool 6 

[JORNA L DO SBT I A I I I o,ol 4.I04,ool 4 

IA PRAÇA É NOSSA I A I I I o.ol I0.312,ool 1 
I I I I 111 111 I I I I' I 1 1 I I 
I I I I I I I I 1 1 I I I I I I I 

[DOMINGO LEGA L I A I I I I I 12 1 I I I I I I I I I I I I I 0,0 15.048 ,001 3 

I PROGRAMA DO RATI NII I A I I I I I o,o 1 13.8o8,ool 6 
I Desc. sobre comissão : I 5,00% 1 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool . I 20 I 
IT\ ' Ba ndeirantes l'aran:i- Es tad o 

IBANDNEWS I A I I I I I I I I o,o I 1.1 oo,ool 6 I 
I ESPORTE TOTAL I" EDI Ç I A I I I I I I I I o.o 1 1.68o,ool 5 1 

[JORNAL DA BANO I A I I I I I I I I o.ol 3.14o,ool 6 I 

[sHow oo ES PORTE I A I I I I I I o.o 1 3.84o,ool 3 1 

I SABADAÇO I A I I I I I I I I I I I I I I I 121 I I I I I I I I 
I 121 I I I I 11 I I I I I I I I I I 

o,o 1 2. 74o,ool 2 1 

[ESPORTE TOTAL DOMIN I A I I I I I I I I I I I I 2 1 I I I I I I I I I I I I I o,o 1 3.84o,ool 3 1 

o ~ I TOTAL NO VEÍCULO: I 
~ ~ 

I Desc. sobre comissão: I 5,00% 1 

:I . 
-- c l . 

[',.;) .. b ~ ~ . 

CUSTO 
TOTAL 

6 948,ool 

16.416,001 

10.312,001 

45 .144,001 

82.848,00 
8.083 ,401 

153.584,60 1 

6.600,ool 

8.4oo.oo 1 

18.840,001 

5.480,ool 

11 .520,001 

11.520,001 
3.118,001 

59.242,001 

r-~.-~~ .. ~;:t g ~ 
~ ~ ~~ .-

1'"4- · -( I --·=======.,, =, ====================~---------



• • • i 

1 .. ( "' \ s ·' B L ·' \ T c ,l I ... i. •- .i. _i. -, .{ ~i. 
A.P.: 

CORR00003 
DATA: o 1/08/2003 

VEICULAÇÃO: Outubro I 2003 
I 
I Cosal31 an ca ;\ V. 13 rasil 1666 I O Audar Fuu ciouarios Ccp 30 140-003 Fax (31) 3262-0122 Tel (31) 3262-0111 Belo Hori zonte MG C.N.P.J . 00.553 .702/0001-00 lnsc.Est. Isento btsc .Mun. 116.304/001-8 
I 
IC LICHE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
I PROI)liT(): Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I t::N DERE( O: SRN - Quadra I. Bloco A- Edifi cio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: 
IC:'IIP.I : JOB: 
I 
[ Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PEÇ\rrtTI ILO FORMATO/DURAÇAO 
I i\ - CorreiosNet 60" 
I n- CorreiosNct .lingle 60" 
I C - CorrciosNet i\ n. l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - CnrreiosNet i\n . 2 42.00x28 .00 Página dupla 
I E - CnrreiosNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorrciosNct An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- CorreiosNct Pl acas Rua (Indeterminado) 
I li - Corrc'iosNet Fui! Banner Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

jrROGRAi\1.\ t>EÇA 1 o r i 021 oJI o41 os I o6lo7lo8l 09ltolnlnltJit4lt5l t6lt7 l t8lt9 I20I2tl22 l nl24l25l26l27l28 i29IJO IJt 1 GRP/ 1 POR I DE I DE I TOTAL 

IQ ! QI si si DI SITIQiQisl s 1 o1 SiTIQIQ I sis i DISIT i QIQI si si oi siT IQIQis 1 TRP i CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 
IT\' Rcconl l'a ran:í - Estado 

I FALi\ BRASIL I ;\ I I I I I [t[ [r [ [ r[ [r[ [ r I [r I o,o[ 2.062,00[ 6 I r2.372,oo 1 

JORNAL Di\ RECORO I i\ I I I I I I [ r[ r [ I I [r[ [ r I I o,o [ 7 218,00[ 4 I 28.872,00 

[TURMA DO GUETO I ;\ I I I I I I 2[ I I I I [ r [ I I I I o,o[ 6.450,00[ 3 I 19.350,00 

I PROGRAMA RAUL GIL I A I I I I I I I I I I [ 2 [ I I I I I I o. oi 6.910,00[ 2 I 13 .82o,oo 1 

I DOMI NGO DA GENTE I A I I I I I I 2[ I I I I [r[ I I I I I o,o [ 5 23o,ooi 3 I r5 .69o.oo 1 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 4.5o5,2o 1 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo[. I 18 I 85.598,80 1 

TOTAL NA J>RAÇA:[ o,oo[. I 99 I 7tl.l73,8o 1 



• • • I 

I'" CUABLD'CA A.P.: 
CORR00003 

DATA: o l /08/2003 

VEICULAÇÃO: Outubro I 2003 
I 
1 CasaiJi anca i\ V. IJrnsil 1666 I O Andar Funcionarios Cep 30 140-003 Fax (31) 3262-0 122 Tel (31) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00 .553.702/000 1-00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun . 116.304/00 1-8 
I 
[CLIEYI[: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPH ODl iTO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I E\DERE(O: SBN - Quadra I. Bloco A- Edificio Sede da ECT CIDADE: Brasíli a ESTADO: DF CEP: -
I Ci\PJ: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. provid,wciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
1 rEçvrrnrLo FORMATO!DURAÇAO 
I A - Corrc iosNet 60" 
I B- CorreiosNet Jingl e 60" 
I C - CorreiosNet An. l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - CorrciosNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E- CorrciosNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorrciosNct An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- CorrciosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I li- CorreiosNet Fui!Banner Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

jPROGRAi\IA 

I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I sI D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ. I 

Rio Gdc.do Sul-Estado 
ITV Globo Rio Grande do Sul- Estado Canal 12 

18.54o,oo 1 jBOI'vl DIA BRASIL Ai I I I I I I 1 1
1 I I I I I I I I I I I I I I o.ol 3.090,001 6 

YIDEO SHOW A i I I I I I I 1 1 I 1
1 1 1

1 1 I 1 1 1 1
1 1 o,o l 5.438,001 5 27.190,00 

rv ALE A PENA VER DE N Ai I I I I I I 1 1 1 1 1 1 1 1 I I 1 1 I 1 1 I li o,ol 4.590,001 6 27.540,00 

jNOVELA 191-1 Ai I I I I I I I 1 1 I li I I I I 1 1 1 1 1 1 o.o l 19.266,001 4 no64,oo 1 

j.I ORNAL NAC IONAL Ai I I I I I 1 1 1 I I I I I I I I I I o.ol 30.834,001 30.834,oo 1 

jNOVELA 20 11 A i I I I I I 1 1 1 I I I I I I I I I I o.ol 29 . 852 ,0~ 29.852,00 

jcASSETA E PLANETA Ai I I I I I I I 1 1 I •i I I I I 1 1 I I I o,ol 17.430,001 2 34.86o,oo 1 

jLIN HA DIRETA A i I I I I I I I I I 1 1 1 I I I I 1 1 1 o.ol 12.386,001 2 24.772,00 1 

IA GRANDE FA MILIA AI I I I I I I I I I 1 1 1 I I I I li I 0,0 17.334,001 2 34.668,00 

jzORRA TO I AL Ai I I I I I I I I I I I I 1 2 1 I I I I o.ol 13 .028,001 2 26.056,001 

I ESPORTE E:, PETACULAR Ai I I I I I I 1 1 1 I I I I 1 1 I I I I o,ol 7.752,001 2 15.504,oo 1 

DOM INGÀO DO FAUSTÀ Ai I I I I I I 1 1 1 I I I I 1 1 1 I I o,ol 12.998,001 2 25.996,00 

o :!J tAI~~t~ ;ICO Ai I I I I I I 1 1 1 I I I I I I I I o.ol 26.838,001 I I 26.838,00 
o <1 . (>r- I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 19.985,70 
<:') i bl. ~~ í 379. ns,3o 1 I TOTAL NO VEÍCULO: o,ool. I 36 I I· 

/'~o-:::.~' ~'""-·<. 

I ::J o ' 
C-·~· 

'- (.,.) ' f,_.. o ;::;; I 
!,;--[)~~~ I ~ ·_-, , ~ ~ ~ 

Â) - · ' ' \ '. \ 

\ ~·._; . ..;..~ !!! (;• . ·t ~ ' 

~f 
c _ : ·. \ Cr"' c:;; 

& 
{{)f. ' . ,. ..t:. "-v' -; ·l· .. ? ,- "\::.+ ~ 
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-:,~~ .. . _. .~/-# 
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01 /08/2003 

i 

I ... c \ s ·' B L ' \ T c. ;,\ I -· _1.. ~~ j_ ; \ -, ., .ti 
A.P.: 

CORR00003 
DATA: 

VEICULAÇÃO: Outubro I 2003 
I I CosaBionca i\ V Brasil lúú6 I O Andar Fun cionorios Cep 30140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Tel (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.PJ. 00.553.702/000 1-00 lnsc.Est. Isento ln sc.Mun. 116.304/001-8 
I 
ICLIEI\TE : CORR EIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
i I'IW IJliTO : 
I EN DERE(O: 
iC:"' P.J: 
I 

Concorrênc ia 
SBN - Quad ra L Bloco A - Ed ifi cio Sede da ECT 

CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília ESTADO: DF CE P: -
JOB: 

I Solicita mos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPEÇA! ITrt iLO FORMATO/DURAÇAO 
i i\ - Corre iosNct 60" 
i B - CorrciosNct Jingle 60" 
I C - CorreiosNct An.l 42.00x28.00 Página dupla 
I D - CorreiosNct An . 2 42.00x28 .00 Página dupla 
j E- CorrciosNet An . 3 42 .00x28.00 Página dupla 
i F- CorrciosNel i\n . Jorn al 6.00x27 .00 COLxCM 
I G - CorreiosNct Placas Rua (Indeterminado) 
i li - CorreiosNct Fui\Banner Home Page 

INSERÇOES i CUSTO I CUSTO I NÚM. i CUSTO 

!JORNAL DO SBT - MAN II I A I 
!JORNA L DO SBT I A I 
IA PRAÇA É NOSSA I A I 
I DOM INGO LEGAL I A I 
PROGRAM A DO RATINH I A I 

I 
[T\' Bandeirantes R. G. do Sul- Estado 

IBAN DNEWS I A I I I 
I ES PORTE TOTAL I" EDIÇ I A I I I 
!JORNAL Di\ BANO I A I I 
isA BADAÇO · I A I I 
ls tlo wooEsPORTE I A I I 

I I I I 
I I I I 
I I I I 
I I I I 
I I I I 

I I I I 
I I I I 
I I I I 
I I I I 
I I I I 
I I I I 

I 111 111 I I I 11 I 111 I 
I I I I I I 111 I I I I I I 
I 21 I I I I I 11 I I I I I I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

1111 I 111 I I I 1 1 I 11 1 I 
1 11 111 11 I I 111 1 1 I 11 I 

I I I I I I I 2 1 I I I I I I 
I 2 1 I I I I I I I I I I I I I 
I 21 I I I I I 11 I I I I I I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA:J 

POR I DE I DE I TOTAL 

Cl\1/COL I INSERÇÃO JINSERÇ. J 

o.ol 794,ool 6 1 4.764,001 

o.ol 3.2n,ool 4 1 

6.6o8,oo 1 

13.088,00 

I o 062,001 3 I 
o.ol 6 608,ool I 

30.186,oo 1 

6 2s6,ool 6 1 37.536,00 

o,ool . I 20 I 
i Desc. sobre comissão: i 5,00%i 4.609, 10 

87.572,90 1 

o,o 1 43o,ool 6 1 2.58o,oo I 
o.o 1 s7o,ool 5 1 2.85o,oo I 

o,o 1 6so,ool 2 1 uoo,oo I 
o.o I sso,ool 6 1 3.3oo,oo I 

o,o 1 92o,ool 3 1 2. 76o,oo I 

o,ool . I 25 I 14.772,50 I 
o,oo 1· 1 ~LJ 482.073,70 1 

, / --- - ' ·•·-..•.. 
f p...---.......__ ·-, 

o,o 1 92o,ooJ 3 1 2. 76o,oo I 
I Desc. sobre comissão: i 5,00%1 777,50 I 

. .. ' '\. \ r "'1/ < ....... ._ / 
.·:7( ~IV~~ ,~~) \ 
""-•... :;;.....,,. 

========================================================================n~"=_,= __ =_ ==~.~~ , ) 



Q • • 
A.P.: 

I 

I ~ CASABU~CA DATA: 01 /08/2003 

CORR 00003 VEICULAÇÃO: Outubro I 2003 
I 
1 Cos;d3laliC.I A V. Brosil 1666 10 Andar Funcionarios Ccp 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Te i (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00 .553 .702/000 1-00 lnsc .Est. Isento lnsc. Mun . 116.304/00 1-8 
I 
\CLI Ei\T i': : CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Bras ileira de Correios e Telegráfos 
IPHUIJl iTO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I ENLli':REÇO: SBN - Quadra I. Bloco A- Edificio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
ICN P.J: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
\PEÇ.\mTliLO FORMATOIDURAÇAO 
I A - CorreiosNct 60" 
I B - CorreiosNet Jingle 60" 
I C - CorrciosNet An. l 42.00x28 .00 Página dupla 
I D - CorreiosNet An. 2 42 .00x28.00 Página dupla 
I E - CorrciosNet An . 3 42 .00x28 .00 Página dupla 
I F- CorreiosNct An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I Ci - CorreiosNct Placas Rua (Indeterminado} 

I l i - CorreiosNet Fu ii Banner -----=:IN~S=E=-Rç=o=E=s___:_H.:..::.ot:..:..:.ne:..:..:.P~ag::.:.e _ ____________ __ .-1 -C-:-U-,-ST-:0---.1--...,-cu~S-T0-.-1 -NU.-. ~·-1 . .-1-c""'u=sT=o:--l 

IPROGRAI\1.-\ PEÇA I OI\ 02\03 1041 OS \ 06 I07I08I 09 l to l ttlt2 l 13lt4 l lS\t6117 1t8lt9 I20 I2t i 22I23\24 I 2S I26I27I28 \29 I30 \3tl GRP/ I POR I DE I DE TOTAL 

1 Q i Q 1 s 1 s \IJ 1 s 1 T 1 Q 1 Q 1 s 1 s 1 D 1 s 1 T 1 Q 1 Q 1 s 1 s 1 D 1 s 1 T 1 Q 1 Q 1 s 1 s 1 D 1 s 1 T Q 1 Q 1 s 1 TRP 1 cMtcoL 1 INSERçÃo \INSERe.\ 
S.Ca tarina-Estado 

\T\. Globo Sa nta Catarina- Estado Canal 12 I 
I BOM DIA l3RAS IL I A I I I I I I I I li li \I I I j i \ I I \I I 0,0 1.414,001 8.484.oo 1 

VIDEO SHOW I A I I I I I I I I \ I \ I j \ I I I I I \ I I I o,oj 2.4 16,00\ 5 12.080,00 

I v ALE A PENA VER DE N I A I I I I I I I I I j \I\ \I \ ji \ I\ I I o,oj 2.020,00\ 6 12.120,00 1 

NOVE LA 19H I A I I I I I I I I l i I \I\ I I I I \I I I o,o j 9. 162,00\ 4 36.648,00 

jJORNAL NAC IONAL I A I I I I I I I I I j I I I I I I I I 0,0 15.800,00\ 15.800,00 

I NOVE LA 20H I A I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o j 14.480,00 I 14.480,00 

lcASSETA E PLAN ETA I A I I I I I I I I I 1 1 1 I I I I I I I I o.o l 8.014,00\ 2 I 16.028,00 1 

I LIN HA DIRETA I A I I I I I I I I I I I li I I I li I I o,oj 5.328,001 2 I 10.656,001 

IA GRAN DE FAM ILI A I A I I I I I I I I I I I \ I I I I I \I I I o,oj 7.894,00\ 2 I 15.788,001 

I z o RRA TOTAL I A I I I I I I I I I I I I I I 2\ I I I I I o.o 1 5.658,00\ 2 I 11.316,001 

I ESPORTE ESPETA CU LAR I A I I I I I I I I I j i I I I I I 1 1 1 I I I o.o j 3.s7o,ool 2 I 7.I4o,oo 1 

DOM INGAÓ DO Fi\USTA I A I I I I I I I I I li I I I I I 1 1 1 I I I I o.o l 5.776,00\ 2 I 11.552,00 

o , F A NT ÁS_fjCO I A I I I I I I I I I \I I I I I I I I I I I I o.o \ 12 . 836,0~ I I 12.836,00 1 o (j) 
() I C) U ! I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 9.246,40 \ 

.I ~ I Tl (t I 

I 1 I 7 • TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo j. I 36 I t 7s.68t,6o 1 =z:. 
I I. o , 

l ! :; :::}' 
. .;:~, ,;;."'- '_:::_.-..._ ~ ..... , 

C.•.! ·"" - !'' /'---....... -·,· .. ·. ~,, 
... ,-.z X ~"':.; 

· • s :!) ~ --.·.·, 
j )~ -.- ·u· ~ l' \ 

(.....;') · ~ 
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'"' 11:~ 
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• I 

I~ CASABLA:\fCA 
• • A.P.: 

CORR 00003 
DATA: 01 /08/2003 

VEICULAÇÃO: Outubro I 2003 
I I Cosol31onco 11 V Brasil 1666 I O Andar Funcionarias Cep 30 140-003 Fax (31) 3262-0122 Te I (3 1 )3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00.553.702/0001-00 lnsc.Est.Isento lnsc .Mun. 116.304/001-8 
I 
IC LI EI"TE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 

CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -

I PROOI 1TO: 
IE\ OEHf(P: 

Concorrência 
SBN- Quad ra I. Bloco A - Ed ificio Sede da ECT 

ICW.I: JOB: 
I I Solicitamos a V.Sa. provid~nciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPE('.-\ f riTl lt O FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorrciosNct 60" 
I 8 - CorreiosNct .I ingle 60" 
I C - Corrc iosNct An.l 42.00x28 .00 Página dupla 
I D - CorreiosNet An. 2 42.00x28 .00 Página dupla 
I E- Corrc iosNct An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorrciosNet An . Jorna l 6.00x27 .00 COLxCM 
I G- CorrciosNct Placas Rua (Indeterminado) 
I 1-1- CorreiosNet Fu ii Banncr Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

TOTAL 

I I Q i Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I sI D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I DI s I T I Q I Q I s I TRP I CI\1/COL I INSERÇÃO liNSERÇ.I 
JSBT- Sa nta Catar ina 

868,ool 6 1 5 .2o8,oo i 
\JORNA L DO SBT I A I 

I I I I \JORNAL DO SBT- MAN I-1 I A I 

I I I I 3.31o,ool 4 1 13.24o,oo \ 

A PRAÇA É NOSSA I A I I I I I 5.938 ,o~ 1 5 .938,oo 

I PROGRAMA DO RA TI NI I I A I 

DOM INGO LEGAL I A I I I I I 
o,o 1 5.644,ool 6 1 33.864,oo\ 

9.378,ool 3 1 28.134,oo 

I I I I 
I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 4.3 19,20 I 

o,ool. I 20 1 82.064,so\ 

ITV Bandeira ntes S. Catarina- Estado I 
\BANDNEWS I AI I I I I li 111 111 111 I 111 111 111 o.ol 43o,ool 6 I 2.58o,oo\ 

\~::sPORTETOTAL l"EDI Ç I A I I I I I I I 11111 111 I I I 111 111 I o.ol 37o,ool 5 I J.85o,oo\ 

\JORNAL DA BAND I A I I I I I I I 11 I 11 I 11 I I 11 I \ 1 I I' I o.ol 36o,ool 6 I 2.16o,oo\ 

\sABADA~-o IA I I I li I li I I I I I I 121 I I I I I I o,o\ 6so,ool 2 I uoo,oo\ 

jsHow oo ESPORTE I A I I I I I I I I I 21 I I \ I \ I' I I I I I I o,ol 92o,o~ 3 I 2 .76o,oo\ 

0 
; - POR1l:fO'Il L DOM IN I A I I I I I I I I I 21 I I I I 1 I I I I I I o,o I 92o,ool 3 I 2 .76o,oo 

. ~ · o Çj I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 670,501 

i' ~ '• J :::-. -+~-___:~~~~~~; 1------·- --------------------T-O_T_A_L_N_O_V_EI-:-.C-U-LO-:+I-o-,oo+l.=::.:.=:..:..:....:=:::.':::< :...... ~~-'.:i-.... ..:2i::.:~~-:~+-~,-~~-:~-1:\l_
2_:_.73:...:9.::.,s-=-jo\ 

< .:,) ~ rnm . ; r), ) .. , 

1~ ~ it . < \~:YJ ~ li ____ =_ = ··-=··-:-================="'=~, .. ===:=:::-·-<'==··· ====== (> \\ 



• I • • 
I ~ c A SABU:-1C A "- A.P.: DATA: o l/08/2003 

CORR00003 VEICULAÇÃO: Outubro I 2003 
I I c~soBi o n c a A V. Brasil 1666 lO Andar Funcionori os Cep 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Tel (3 1) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00 .553 .702/0001-00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun . 116.304/00 1-8 
I 
\C LIE'iTE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPHOJ)( 'TO: Concorrêncin CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I EN DERE~ 0: SBN - Qundrn I _ Bloco A - Editl cio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
IC ~P.J: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
\P E(".-\ riTrli LO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CorreiosNct 60" 
I H - Corrci osNe t .linglc 60" 
I C - CorreiosNc t An. l 42 .00x28.00 Página dupla 
I O- C'o rrciosNct An. 2 42 .00x28 .00 Página dupla 
I E - CnrreinsNc t An. 3 42 .00x28.00 Página dupla 
I F - CnrreiosNct i\n. Jornal 6.00x27 .00 COLxCM 
I Ci - Corrc iosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I H- CorrciosNct Fu lll3anncr Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 
I PROGRAi\IA PEÇA I OI \ 02\ 03 \ 04 \ OS \ 06 \07\08\ 09 \10\ll\l2\l3\14\1S\16\17\ 18\19\20\21\22\23\24\2S \26\27 \28\29\30 \3I I GRP/ I POR I DE I DE I 
~ lolol slslols\T iolo lslslo lsiT iolols lslol siT iolol sl s lo ls\T iolol s 1 TRP 1 CM/COL I INSERÇÃO \INSERÇ. \ 

\TY Rcconl S. C ata rina- Estad o 

!FA LA BRASIL I A I 
~~ RECORD I A I 
ln JRivlí\ DO GUETO I A I 
\PROG RAMA RAU L GIL I A I 
I DOM INGO DA GENTE I A I 

C'l11n po G rande 

\Rád io Fi\ I C id ade 

I I 
I I 
I I 
I I 
I I 

I I 
I I 
I I 
I I 
I I 

\1--Ro_tati_\o _ _ _ --'----\ B____,_\__,__\ \ J \ \ \ \ \ \ \ \ \ \ \ 

I I 
I I I I I I 

I I 

I I \ti I I I I 
I I I 

I \ti I I I I I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA:\ 

I I I \7\7 \ 7\6 \6\ 6\ 1 \6\6\6\6\6\ 

I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA:\ 

o,o 1 588,ool 

o,o 1 3.824,ool 

o,o 1 3.154,ool 

o,o 1 2.884,ool 

o,o 1 1.954,ool 
I Desc. sobre comissão: I 

o,oo\. 1 

o,oo\ . I 

o,o 1 16s,ool 
I Desc. sobre comissão: 

o,oo\. 

0,00\. 

6 I 
4 I 
3 I 
2 I 
3 I 

5,00% 1 

18 1 

99 1 

69 1 

5,00%\ 

69 1 

69 1 

CUSTO 

TOTAL 

3.528,oo 1 

I5.296,oo 1 

9.462,00 

5.768,oo 1 

5.862,00\ 

t.99s ,8o 1 

37.920,201 

308.406,101 

1t .592,oo\ 

579,60 \ 

11.o12,4o 1 

11.o12,4o 1 

~ I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 . _ 745,20 I 
> . 0 ~.L. ~-~~~~if-~1 )~------------------------------------------------------T-O_T_A_L_N_O_V_E~ÍC_U_L_0~:\---0,0-0~\.~~~~~~4\-~~. ~.~.=--=~~- ~--~28~,8~0 

· ~ :z~! TOTAL NA PRAÇA:\ o,oo\ . I/ 69 ~4)}8,80\ 
• _o Í . 1 f I G ~\\ , •" 

O X i . •. ~ L f 
- , ~i r"' F. , o i0 ; . '~ \ } 1 " • 

%8' . . · .. \ ,. ~ ./~-'"~/ 1\ m 0'"1 :· . .... . .. ._.~ / . 
'':.::"' -./ 

o ' ,,.,,, -·.-~ --- '·· -'~ 0 ~· 

<- · n~-=--· to "-., 
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~ ~osABLBTCA A.P.: DATA: o 1/08/2003 

.- CORR 00003 VEICULAÇÃO: Outubro I 2003 
I I CasoB ianca A V . Brasil 1666 lO Andar Funcionarias Ce p 30 140-003 Fax (31) 3262-0122 Tel (31) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00.553.702/0001-00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun. 116.304/001-8 
I 
!CLJEi\TE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 

I PIWI)FfO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 

I E'\' DERE<,"O: SI3N- Quadra I. Bloco A - Edillcio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -

IC:\'1'.1: JOB: 
I 
I So licitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IP E('VrJTl lLO FORMATO/DURAÇAO 
I 1\ - CorrciosNct 60" 
I l3- Corrc insNet Jingle 60" 
I C- CorreiosNcl An. l 42.00x28 .00 Página dupla 
I O- Corre iosNcl An. 2 42 .00x28 .00 Página dupla 
I E - CorreiosNct A n. 3 42 .00x28.00 Página dupla 
I F- CorreiosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- CorreiosNct Placas Rua (Indeterminado) 
I li- Corrc iosNet FuiiB anner Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. 

lt>ROGRAI\IA PEÇA 1 OI I oz l oJI 04 1 os I o6lo7los l 09!to!nlnl BII4It5l t6lnltsjt9IZo!zi i 2212JI24I25I26I27I2&I29IJo IJt 1 GRP/ I roR I DE I DE I 

I I Q I Q I s I s I o I s I T I Q I Q I s I sI D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ. I 

I Curitiba 
IIUdio Ca pital 

IRotat ;vo 

I Florianópolis 
I Rádio Novo Te mpo 

I Rotativo 

í 
I 
!Goia nia 

I 13 I I I I ! I I I I I I I I I I 

I B I I I I I I I I I I I I I I I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: I 

o,o 1 Is6,ool 
I Desc. sobre comissão: I 

o~ol. I 

o,ooj. I 

o,oj 9o,ooj 

I Desc. sobre comissão: I 

o,ooj . I 

o~o1. I 

69 1 

5,00%1 

69 1 

69 1 

69 1 

5,00% 1 

69 1 

69 1 

CUSTO 

TOTAL 

10.764,00 1 

538,201 

10.225,801 

10.225,801 

6.210,oo l 

310,50 

5.899,501 

5.899,501 

I Rádio Serra Dourada 

~-~- 1
1 

o: ~ ._;)~_! ~~~~-B~I~I~I~I~I~I~I~I~I ~~~~ ~~~~~~~~~~~~~~~-7~17~1-7~16~1-6~16~1-1~1~61-6~16~1-6~16~ll--o-,o~IID---b~l--.-~-4o-,oo~j-~0-900~)l---9-.46-683o~,.0o0ol1 w • , , , esc. so re comtssão: ), t o 

I 1 ~ ::! TOTAL NO VEÍCULO: I o,ooj. 69 I 9.t77,ool 

1 -:-- ..:..; i TOTAL NA PRAÇA: I o,ooj . 69 I 9.t77,ool 

~ Pofto(21Cgrc 

~ I R:~~l}. ibcrdadc SA T FI\ I 

I· ~ IR~t&~ I B I 
~ I :~~ '· 

I I I I I I I I I I I I I I 11717171616161116161616161 17.94o,ool 
I &97,ool 

' ;_;: : TOTAL NO VEÍCULO: I 17.043,00 

""f- . / f'f - TOTALNAPRAÇA' I 17.043,00} 

. I) ==================="-o;,~~=:===~ ~~', 



o 

o 
o . 
0} 

! 

CA 
Clb. ,} 

l'--:J -

• I I" CASABU~CA DATA: 02/08/2003 1 A.P.: 
CORR 00003 VEICULAÇÃO: Outubro I 2003 I 

I 
1 CasaB ianca A V. Brasil 1666 10 Andar Funcionarias Ccp 30140-003 Fax (31) 3262-0 122 Te! (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00.553.702/0001-00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun. 11 6.304/001-8 
I 
ICLI I::NT E: 
fPRODl 'TO: 
f EN DEREÇO: 
fCN PJ : 
I 

CORREIOS 
Concorrência 
SBN - Quadra I. Bl oco A - Eclifl cio Sede ela ECT 

RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
CAMPANHA: CorrciosNet Endereço Eletrônico 
CIDADE: Brasília ESTADO: DF 
JOB: 

I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
I PEÇArlHli LO FORMATOffiURAÇAO 
I A - CorreiosNet 60" 
I B - CorreiosNe t Jingle 
I C - Corre iosNct An.l 
I D - CorreiosNet An. 2 
I E - CorreiosNet An. 3 
I r- CorrciosNet An. Jornal 
I G - CorreiosNet Placas Rua 
I H - CorreiosNet FuiiBanner 

60" 
42.00x28.00 Página dupla 
42.00x28 .00 Página dupla 
42.00x28.00 Página dupla 
6.00x27 .00 COLxCM 
(Indeterminado) 
Home Page 

CEP: 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO 

I PROGRAMA PEÇA I oi I 02 1 o3 l 041 os I 06I07 Iosl 09ltolnlnlt3lt4 1tslt6ll71tslt9I20I2tl22f23 l 24l2sl26l27l2sl29l3o l3tl GRP/ I POR I DE 

NÚM. 

I DE I 
I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ.I 

I Nac ional 

IBOL 

LIFull Banner I o.ol I 14.000,00l_l 
f Programação para 1.000.000 de acessos. 1-
I* Home Page I I* Canal Determinado I 
f Região: Sul e Centro Oeste I 

- I I Desc. sobre comissão: I 5,00% 1 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. I o I 
ICADE 

L IFull Banner I o,ol I 42.000,00l_l 
f Programação para 1.000.000 de acessos. 1-
I* l-fome Page I I* Canal Determinado I 
f Região: Sul e Centro Oeste 

I 
I I Desc. sobre comissão : I 5,00% 1 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. I o I 
l i OL 

11 "T l : LIFull Banner I o.ol I 60.000,001 I 
Cií 

() C! I f Programação para 1.000.000 de acessos. 1-

I 
' ~ (J J : I I 
. == 2::[ f Região: Sul e Centro Oeste I 

, I ~ c~ t I I Desc. s~\)ret<QjJ'Ihl~p: I 5,00% 1 

i () !:::: i TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool . "" ,_,_ ·,__ I o I / A~)'f " ~ '!;; , JJ 1\..1 ; 
TOTAL NA PRAÇA : I o,ool. " CS' ·1 I t..J : . -, l \ ' ~, .. .. . o )J o , .· ~~ f'. J ., . . 

n1 (.:) . 

CUSTO 

TOTAL 

I 
I 
I 

I 

14.000,00 

700,001 

13.300,00 

42.000,00 

2.10o.oo 1 

39.900,00 

60.000,00 

3.ooo,oo 1 

57.000,001 

uo.2oo,oo 1 

-.... . -- ~- 1 '~ !1.: 
r ' ; · 

I 
4~ )'~'~ ~(" . ,\. ~. /""'i / ~ ..... .:· ,, - "..) .{ 

,(L . ·· =··~====================================================================='~· ~~-~.-#~~·====~====~ . 
.,._._ .. _..- .tlc~ 1"'1 1"\ ' 
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I ~ ., ~ '\ B L \ \ I CJ I C A ,_. _1 _1 _, .. . 1 
A.P.: DATA: 01 /08/2003 

CORR 00003 VEICULAÇÃO: Novembro I 2003 
I 
1 Casalllan ca A V Brasil 1666 I O Anda r Funcionari as Cep 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0122 Tel (31) 3262-0111 Belo Hori zonte MG C.N.P.J. 00.553 .702/0001-00 lnsc.Est. Isento ln sc.Mun . 116.304/00 1-8 
I 
JC L!Ei\'TE : CO RREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasi leira de Correios e Telegráfos 
IPROD F rO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrõnico 
I ENDERE('O: SBN - Quadra I. Bloco/\ - Edili cio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: 
ICN P.J: JOB: 
I I So licitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
JPE('.Vrl"rt ii .O FORMATO!DURAÇAO 
I /\ - CnrrciosNet 60" 
I fl- Cllrrc iosNet Jingle 60" 
I C· Cl> rrcinsNct /\n .l 42 .00x28.00 Página dupla 
I D - CorrciosNct An . 2 42 .00x28.00 Página dupla 
I E - CorreiosNel An . 3 42 .00x28 .00 Página dupla 
I F - CorreiosNet An. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G- CorreiosNcl Placas Rua (Indeterminado) 
I H - CorreiosNct Fu ii Banner Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. CUSTO 

TOTAL 

I I s I D I s I T I Q I Q I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO ltNSERÇ.I 

Cuiabá 
A Gazeta 

I t\n . 1 /2 pág 4 cores I F I I I I I I I I I I I 1 1 I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o.ol 17.800,001 I 17.800,001 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 890,001 

I TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool . I 1 I 16.910,ool 
I TOTAL NA PRAÇA: I o,oo l. I 1 I 16.910,001 I 
Curitiba 
Folh a do Paraná 

I t\n . 1/2 pág 4 cores I F I I I I I I I I I I I 1 1 I I I I I I I I I I I I I I I I I I o,o 1 7.139,341 7.139,341 

I I I Desc. sobre comissão: 5,00%1 356,971 

I TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool . 1 I 6.782,371 

I TOTAL NA PRAÇA: I o,oo l. I 6.782,371 

I Floria nópolis 
ffliiÍ·I' to'G:lJa ri n cnsc 

I F I I I I I I I I I I 1 1 1 I I I I I I I I I I I I I I I I I I o.o 1 24.013,261 I I 24.0 13,261 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 1.200,661 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool . I 1 I 22.812,601 

TOTAL NA PRAÇA: I o,oo l. I 1 I 22.812,601 

I 

I F I I I I I I I I I I I 1 1 I I I I I I I I I I I I I I I I I I I o.o 1 ,..-··1'3.;340;·101 . 13.340,701 

~7:.· ( • I I Desc. so]?.re cowissdol I ~,00%1 667,03 

rr TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. ... , t"" c; t ' ' ;<, 1 12.673,67 
'"' \ TOTAL NA PRAÇA: I o,oo l .. ~ I·, t' 1267:·~'1 ''fA ~ ~· · . · 

'\\ . . / ··'f/ 
., !:-~.-



• F= a • • • ====~==~,~~~~~~~~~~~~~ .. ~~~~~~~~~~~~~~~,~~~~~~~~~~~==~~===== 

~~-C AS AB LA~ CA co~põ~003 

o 
o 
0 ,' 

C!. i.; 
~ ....... ] 

DATA: 0 1/08/2003 

VEICULAÇÃO: Novembro I 2003 
I 
1 C<l s<~lll .lllca ,\ V Br<~ s il 1666 lO An d<~ r Ft llltionarioc ("ep 30 1~0-003 Fax (31) 3262-0122 Te1 (3 1) 3262-0 111 Belo Horizonte MG C.N.P.J . 00 .553.702/000 1-00 l.nsc.Est. Isento lnsc.Mun. 11 6.304/00 1-8 
I 
I CLIE i\TE: CO RREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPRODI 'TO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I ENDERE("O: SI3N- Quadra I. Bloco A - Edilicio Sede da ECT C IDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: 
ICi\'1'.1: JOB: 
I 
I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPE(MTITlli .O FORMATOIDURAÇAO 
I !\ - Correi< sNct 60" 
I B- Corrc i,•sNct Jingle 60" 
I C - CorrcinsNct i\n. l 42.00x28.00 Página dupla 
I D- CnrrciosNet An. 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E - Corre iosNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F - Corrc iosNct i\n . Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G - CorreiosNet Pl acas Rua (lndetenninado) 
I H - Co rrciosNct Fuii Banncr Homc Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I 

I I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I sI D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO ltNSERÇ. I 

LPorto Alegre 
I Zt• ro Hora - Porto Alegre 

jA n. I r:. póg 4 cores I F I I I i I I I I I I I I I I I I 

!Jornal Co rreio do Povo- Porto Alegre 

I i\ n 1/2 púg 4 cores I F I I 
I 
I 
I 
Paran:í-Estado 
\"EJ.-\ - Para ná 

I i\ n púg. dupla 4 cores 

I An . [ ág. dupla 4 cores 

11.:1 j-:.1 ! 
-c.::r, t 
~i~G;de.do Sul -Es tado 

I I 

I I I I I I I I 11 I I 

I I I I I I 
I' I I I I I 

11 I I I I I I I I I I 

I I I I I I I I I I I I I I I I I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

I I I I I I I I I I I I I I I I I 

li I I 
I I I 

I I I i' I I I I I 

I 
I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA:\ 

I I I I I I I 
I I I I I I I 

I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: I 

I I I I I I I I 
TOTAL NO VEÍCULO: I 

TOTAL NA PRAÇA: I 

o.o 1 29.524,5ol 
I Desc. sobre comissão: I 

o,ool . I 

o.o I 25 .43 1 .ooj 
I Desc. sobre comissão: I 

o~oj . \ 

o~oj. \ 

o.o\ 15 .800,00\ 

o,oj 15 . 800 ,0~ 
I Desc. sobre comissão: I 

o,ool. I 
o,ooj. I 

5,00%1 

1 I 

5,00% 1 

I I 
2 I 

I 
I 

5,00% 1 

2 I 
2 I 

2 

CUSTO 

TOTAL 

29.524,501 

1.476,221 

28.048,281 

25.431 ,oo 1 

1.271 ,551 

24.159,451 

52.207,73\ 

15 .800,oo l 

15 .800,ool 

1.58o,oo 1 

30.020,001 

3o.o2o,oo 1 

27.6oo,oo 1 

1.380,00 

26.220,00 

26.220,00\ 

======================================================~p~~Pin=w~11~ 
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• I • • I~ c \ ~ '\ B L \ \ T c l I -' _1 ~ _, _i. _i. -~ .I t\. 
A.P.: DATA: 01 /08/2003 

CORR00003 VEICULAÇÃO: Novembro I 2003 
I I CasaFJi anca ,\V Brasil 1666 I O Andar Funci onarias Ccp _;Q J40-003 Fax (3 1) 3262-0122 Tcl (3 1) 3262-0 11 1 Belo Hori zonte MG C.N.P.J. 00.553.702/000 1-00 lnsc.Est. Isento ln sc .Mun . 11 6.304/00 1-8 
I 
ICLIE;\TE: CO RREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Corre ios e Telegráfos 
IPRO IH 'TO: Concorrênci a CAMPANHA: CorreiosNct Endereço Eletrônico 
I E:\DFRE(O: SBN - Quadra I. Bloco A - Edillcio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: -
ICNP.J: JOB: 
I 
I So licitam os a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPEç..vrrn iLO FORMATO/DURAÇAO 
I A - CPrreinsNe t 60" 
I B- CorreiosNct Jingle 60" 
I C - CorrciosNct An . l 42 .00x28.00 Página dupla 
I D- CnrrciosNct An. 2 42.00x28 .00 Página dupla 
I E - CorreiosNet An . 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorrciosNet i\n Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I C i- CorreiosNet Placas Rua (Indeterminado) 
I li- CurrciosNet Fu ii Banner Home Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. CUSTO 

[PROGRAMA PEÇAiotlo2IOJI04 Ios lo6I07 I08 Io9IIOIIII12I13It41tslt6lt7lt8lt9l2ol2ti2212JI24I25I26I27I28I29IJol IGRP/I POR I DE 1 DE I TOTAL 

f-------__.:__+1 -=-+s 1 D 1 s 1 T 1 Q 1 Q 1 s 1 s I o I s I T 1 Q 1 Q 1 s 1 s 1 o 1 s 1 T 1 Q 1 Q 1 s 1 s 1 o 1 s 1 T 1 Q 1 Q 1 s 1 s 1 o 1 1 TRP 1 cMtcoL 1 INSERÇÃo I INSERe. I 
I S.Ca tarina-E.stado 
[\'Cja- Sa nta ·Catarina 

I i\n. póg. dupla 4 cores I E I 1-1 -~ I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 0,0 I I O.ooo,oo[ I I 0.000,00 I 
----~~~ ~~~~~~~~~~~-L-L~~~~~~~~~~~~~-+~--~+ID~e-sc-.-so7b-re~co-m~is-sã~o~:-+I~S~,o~oo~~~~----~S~OO~.odol 

!Campo Gra nd e 
jRãdio Fi\ I Cidade 

[Rotativo I B I I I S I 5 I s I S I s[ I I 5 I s[ 5 I 5 I s I 
r-------------~~~ 

I Cui abá 
I Rádio Club 

I s[ s[ s[ s[ s[ 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo[. I 1 I 9.soo,ool 

TOTAL NA PRAÇA:[ o,oo[. I 1 I 9.soo,oo[ 

[s[s[s[s[sl I I I 
I 

TOTAL NO VEÍCULO: I 
TOTAL NA PRAÇA:[ 

0,0 I 168,00[ I 00 I 
I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 

o,oo[. I 100 I 
o,oo[ . I too I 

16.800,001 

840,001 

t5.96o,oo 1 

15.960,00[ 

[Rotat ivo [s i I [s [ s[s[s [s l I [s[s[s[s[sl I [s[s[s[s[s[ I [s[s[s [s [s l I I I o,o[ 216,oo[ 1oo I 21.60o,ool 

I I I Desc. sobre comissão: 5,00%1 1.080,00 I 

I -;;-; TOTAL NO VEícuLO: I o,oo[. too I 20.s2o,ool 

'I C) ü I TOTAL NA PRAÇA: I o 00 I 100 I 20.520,00 I , -o cr , I , . 

/ :::0 c"-· ' I I Desc. so 780,00 
~~~--~· --------------------------------------------------------------------~----+----+----7--p-=~~~--~----~~ [ fu c;, : TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo[ . I4.82o,oo 

I O ' TOTAL NA PRAÇA:[ O,ooj. 14.820,001 
(/) (; ~ 

==================================~'~~~~~ 
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I .. CASABU~CA A.P.: 
CORR 00003 

01 /08/2003 DATA: 

VEICULAÇÃO: Novembro I 2003 
I 
j C"' "lll:mca AV. Brasi1 1666 lO Andar Fun cionari as Cep o0 \40-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Te\ (31) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.PJ. 00.553 .702/0001-00 lnsc.Est.l sento lnsc.Mun. 116.304/001-8 
I 
[CLIE i\TE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPRODl 'TO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I EI\ DFRq 0: SBN- Quadra I. Bloco A - Ed ili cio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: 

ICN I'.I : JOB: 
I 
I So licitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
1 PEÇ-\ nln 'LO FORMATO/DURAÇAO 
I 1\ - Corrc insNc t 60" 
I l3- CnrreiosNe t Jingle 60" 
I C- l'orrci0sNet i\n. l 42 .00x28.00 Página dup la 
I D - CorreiosNet An . 2 42.00x28.00 Página dupla 
I E- CnrrcinsNct i\n . 3 42 .00x28.00 Página dup la 
I r- C0rrciosNct i\n. Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I (i - Correi0sNet Placas Rua (Indeterminado) 
~ Cnrre iosNe t FuiiBanner Home Page 
I INSERÇOES I CUSTO I CUSTO I NÚM. I CUSTO 

II'IWG HAi\ IA PEÇA[ 01[02 [ 03 [04[05[06 [07[08[09[10[11[12[13[I411S[t6[17[18 l 19[20[2tl22[23 [ 24[25[26 [27[28[29 [30[ [GRP/ I POR I DE I DE I TOTAL 

I s I D I s I T I Q I Q I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I DI s I TI Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO [!NSERÇ. [ 

I Florianópolis 
l l{:ídio :'\ovo Te mpo 

IRntati\·o I B I I ls lsl slsl5 1 J5 l s ls l 51sl I l 51515151sl 

I 
l slsls l 51sl I I I o, oi 90,001 100 I 9.ooo,oo 1 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00%1 450,00[ 

TOTAL NO VEÍCULO: I o.ool . I 100 I s .sso,ool 

TOTAL NA PRAÇA:[ o,ool. I 100 I s.sso,oo 1 

[ Goiania 
[Rádio Serra Dourada 

I Rotat i\0 I B I [s i5Jsl 5[51 l slsl5[5 1 51 I [51 5 1 5[slsl 1515[5 1 5[5[ I I o,o l 140,001 100 I 14.ooo,oo 1 

I I Desc. sobre comissão: I 5,00% 1 700,00[ 

TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo l. I 100 I 13.300,001 

TOTAL NA PRAÇA: I o,oo l. I 100 I 13.3oo,oo 1 

I Rotat ivo I B I I 5 I 5 I 5 I 5 I 51 I 5 I 51 5 I 5 I 5 I I I 5 I 5 I 5 I 5 I s i I 5 I 5 I 5 I 5 I 5 I I I I 0,0 I 260,ool I 00 I 26.000,00 I 
-0----'Tl--if!=--::1 _ ______ I I Desc. sobre comissão: I 5,00% J 1.300,00 [ 

~ r;; I :; _t; 1 TOTAL NO VEÍCULO: I o,oo l. I 100 I 24.70o,oo l 

~ ~ w I TOTAL NA PRAÇA: I o,ool. I 100 I 24.70o,ool 

~ ~-- -
7,;c...t;--- ---- APROVAÇÃO Condição de Pagamento: Contra Ap,;s.íeiJ ta.C.'!._~ I 

"- I ...., ~- f Vencimento: .,.... ····- '·· I 
""-""~ o· ' w ; ·"'_.. ,.~~-· I 
~ 10 t • / (\·~'>. 

, ÃJ c' , ·, I •-.; \ \ -. ·. •· 1 
~~~ t i~ ~C=as~~~~~lc=·a~ _ _______ _____________ C_O_RR_ E_IO_S ___ ___ _ D_a_ta __ L_V_a_li_da_d_e_d_aA_ut_or_iz_a~ça_-o_: __ ~~-~~~,~~~~~''·~·-----~ 

1 ~ / ·n~H_:AçAo : _\._ · >- f...,,_t I 
I I I </) ;. ... ' I 

-q::-. it·--============================ ... " YJ ' J P~nÍM ' ' ·1\X 

[Port o . \lcg rc -.,---oc-=-=~------------------------------------------------------l 
[R:itlio Liberdade SAT Fi\1 



• • • 
DATA: 

F 
~~ CASABLHCA A.P.: 

.. CORR00003 
01 /08/2003 

VEICULAÇÃO: Novembro I 2003 
I 
1 Casal:l lanca i\ V. Brasil 1666 I O Andar Funcionarias Cep 30 140-003 Fax (3 1) 3262-012 2 Tel (31) 3262-0111 Belo Hori zonte MG C.N.P.J. 00.553.70210001-00 Insc.Est. Isento Insc .Mun . 11 6.304100 1-8 
I 
!C LI ENTE: COlmEI OS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPROIHTO: Cuncorrencia CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
I END EIU:('O: SI3N - Quadra I. Bloco A - Ed itl cio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: 
ICNI'.I: JOB: 
I I Solicitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
IPEÇ \ r rrrt 'LO FORMATO/DURAÇAO 
I A· Co rrciosNct 60" 
I 13 · CorrciosNct .linglc 60" 
I C - CnrreiosNet An. l 42 .00x28.00 Página dupla 
I D. Corre iosNet An . 2 42.00x28.00 Página dupla 
1 E - CorreiosNet An. 3 42.00x28.00 Página dupla 
I F- CorrciosNct An . Jornal 6.00x27.00 COLxCM 
I G · CurrciosNct Placas Rua (Indeterminado) 
I li· CorreiosNet Fulll3anner 1-Iome Page 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO NÚM. I CUSTO 

I PROGRAi\IA TOTAL 

I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I D I I TRP I CM/COL I INSERÇÃO ltNSERÇ. I 
I Bruto: 2.686.757,60IComissão: 403.013,661 Liquido: 2.149.406,081 A Pagar: 2.552.419,741 TOTAL: 2.552.419,74 1 



·"' ~ 
~· '\ 

'· 

... r \ ~ .\ B L l ' T c .. \. ··' .1. ..... ~1.. .t\. -~ J .tl. 
A.P.: 

CORR00004 
DATA: 02/08/2003 

VEICULAÇÃO: Agosto /2003 

CasaiJ I;mca A V Brasil 1666 I O Andar Funcionari as Cop 30 140-003 Fax (3 1) 3262-0 122 Te I (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00.553 .702/0001-00 Insc.Est. Isento lnsc .Mun . 116.304/001-8 

CasaB lanca 

OBSE R\'AÇAO: 

CORREIOS 
C'oncorrêncin 
SI3N - Quadra 1. 13\oco ;\ - Eclificio Sede da ECT 

Placas de Rua 
Total : 81 O placas 
Estados: SP, RJ , MG, ES, RS, MT, SC, PR e DF 

a de 90 placas por capital. 
de 4 meses: Setembro a Dezembro/03 
Mensa;: R$ l37 .700,000 
Semestral : R$ 550.800,00 

APROVA 

CORREIOS 

I Bruto: 550.800,00 I Comissão: 

CAMPANHA: 
CIDADE: 
JOB: 

110.160,001 Líquido: 

CorreiosNet Endereço Eletrônico 
Brasília 

Vencimento: 

ESTADO: DF CEP: 

Contra Apresentacao 

Data Validade da Autorização: 

440.640,001 A Pagar: 550.800,001 TOTAL: 

550.800,00 

550.800,00 

55o.8oo,oo 1 



• ~- • • A.P.: DATA: 02/08/2003 j ..,. c \ s _\ B L·' \ T c;\ I ·' :L . _1 .:1 ~ ~ .. _\ 
CORR00005 VEICULAÇÃO: Dezembro I 2003 

I 
I Casolllanca A V. Dras il 16(>6 I O Anda r Funcionarias Cep 30 140-003 Fax (31) 3262-0 122 Tel (3 1) 3262-0111 Belo Horizonte MG C.N.P.J. 00 .553 .702/0001-00 lnsc.Est. Isento lnsc.Mun. 116.304/001-8 
I 
[C LIE NTE: CORREIOS RAZAO SOCIAL: Empresa Brasileira de Correios e Telegráfos 
IPRODl1TO: Concorrência CAMPANHA: CorreiosNet Endereço Eletrônico 
IEN DEI{E('O: SBN- Quadra I, Bloco i\- Ed ifi cio Sede da ECT CIDADE: Brasília ESTADO: DF CEP: 
ICW.J: JOB: 
I 
I So licitamos a V.Sa. providenciar, por nossa conta e responsabilidade, a seguinte veiculação nos meios abaixo discriminados 
[Pit('A!TITliLO FORMATO/DURAÇAO 
I A - Corrci:JsNet Merchandising (Indeterminado) 

INSERÇOES I CUSTO I CUSTO NÚM. I CUSTO 

lrROG RAi\I A 

I s I T I Q I Q I s I s I D I s I T I Q I Q I s I s I DI s I T I Q I Q I s I s I D I s I TI Q I Q I s I s I D I s I T I Q I TRP I CM/COL I INSERÇÃO IINSERÇ. I 

I Nacional 

I

[ G lobo l_~_ICompra de 03 ações de Merchandising nas novela das 20h da TV Globo I 0,01 II .OSO.OOO,OOL_I 
----- !Associação do produto Correios ao tema da Novela. ,-

\Custo médio por ação incluso cachê do ator: R$ 350.000,00 \ 
\C usto pelas se is ações: R$ 1.050.00,000 \ 

1.050.000,00 

I TOTAL NO VEÍCULO: I o,ool. o L05o.ooo,ool 
I TOTAL NA PRAÇA: I o,oo l. o I.05o.ooo,ool 

APROVAÇAO I Condição de Pagamento: Contra Apresentacao I 
I I Vencimento: I 
I I I 
I CasaRl anca CORREIOS Data I Validade da Autorização: I 
I OBSER\ '.\Ç;\0: 

1 _____________ _________________________ 1 

\Bruto: 1.050.000,00\Comissão: 210.000,001 Líquido: 840.000,00\ A Pagar: 1.050.000,001 TOTAL: Lo5o.ooo,oo 1 

;?; .,:;-~·---~71 

/:' Ir 1 ~~ ~ 
~ ~ ~ I ..... <,;.; . 

· -<? I ~-- r< ªf 
/I r(\~ , ~ ~[~ i 

~ - = ·::.; . 
I '--' . 

I """' :--, ' 
' - -· '·' · '",· 

'""!'4- ' . -- --= -=-~============================================~p~~cr"";'in=='~=- =~1~ 



casao~ancacomun1 

5.1.2 Capacidade de Atendimento: textos em que a licitante apresentará: , .j;:-·~ 
,.-/' ~-

- . . . . . . . . ~lGxv ) a) relaçao nomrnal dos prmcrpars clrentes atendrdos pela lrcrtap a . I 
época da apresentação dos documentos de habilitação, com a especiftf.a . ão _} 
do período de atendimento de cada um deles; '> . .., .. :-"."'..."~··· ·. j .,_ 

b) a quantificação e a qualificação, sob forma de currículo resumido (no 
mínimo, nome, formação e experiência), dos profissionais que serão colocados 
à disposição da execução do contrato, discriminando-se as áreas de estudo e 
planejamento, criação, produção de rádio e N, produção gráfica, mídia e 
atendimento; 

c) as instalações, a infra-estrutura e os recursos materiais disponíveis 
para a execução do contrato; 

d) a sistemática de atendimento, discriminando-se as obrigações a 
serem cumpridas pela licitante, na execução do contrato, incluídos os prazos a 
serem praticados, em condições normais de trabalho, na criação de peça 
avulsa ou de campanha e na elaboração de plano de mídia; 

e) a discriminação das informações de marketing e comunicação, das 
pesquisas de audiência e da auditoria de circulação e controle de mídia que 
colocará regularmente à disposição da ECT, sem ônus adicional , durante a 
execução do contrato. 

\'.' ·,.;, c o 111 

R(;)S i'-i0 03/2 COS . \ .. ·, 
CPMI . .CORF~EIOS 

rFis":_ 1_6_5 ~ 
I 
i ·-noc _ 

- - -



• 
_ ----·.,.• • ._. .. ~1 I IWI 11~ fJi:I(""Kellfl 

l'{:c~~ 

A .... . 
Relação dos principais clientes ( 1 fo:.f31 

1 
l , . 

\. ./ / 1. Shopping Cidade \ .. ,~~,=-· ·. /' 
Comércio de varejo - Institucional 

Início de atendimento: março/96 

2. S.A. Estado de Minas 

Empresa de comunicação - Institucional de classificados e Provedor UAI 

Início de atendimento: julho/96 

3. CBMM - Cia. Brasileira de Metalurgia e Mineração 

Mineração - Institucional 

Início de atendimento: junho/95 

4. Construtora Castor 

Construção Civil- Institucional e Produto 

Início de atendimento: junho/95 

5. CEMIG - Companhia Energética de Minas Gerais 

Companhia Energética - Institucional 

Início de atendimento: novembro/99 

6. INDI- Instituto de Desenvolvimento Industrial de Minas Gerais 

Agência governamental de promoção de negócios - Institucional 

Início de atendimento: março/2000 

7. Alterosa Cine Vídeo 

Produtora de vídeo- Institucional e Produto 

Início de atendimento: novembro/1999 

8. Trevo Rural Indústria Alimentícia 

Indústria de Laticínios- Institucional e Produto 

Início de atendimento: janeiro/2001 

~ 
I 

,, " : " 1.> i [I 11 L ,, . c o 11 lJ ,. 

·-- :::_ --- ---



casao1ancacornunl~-

9. FIAT (Comunicação Corporativa) 

Fábrica de Automóveis- Institucional e Produto 

Início de atendimento: março/2001 

1 O. Governo do Estado de Goiás 

Administraç~o Pública- Institucional 

Início de atendimento: junho/2002 

11. Pizzaria Mangabeiras 

Rede de Restaurantes- Institucional e Produto 

Início de atendimento: janeiro/2003 

12. Geloso 

Fábrica de gelo- Institucional e Produto 

Início de atendimento: fevereiro/2003 

Profissionais que serão colocados à disposição da execução do contrato 

Almir Sales - Diretor de Atendimento e Planejamento 

Um dos . principais nomes da propaganda mineira, com trabalhos 

reconhecidos nacionalmente e internacionalmente. 

Graduado em Comunicação Social pela Pontifícia Universidade Católica 

de Minas Gerais. Possui vários cursos de especialização entre os quais o 

"Marketing Management" da Graduate School of Business, New York University 

e "Administração de Marketing" da Fundação João Pinheiro em conjunto com a 

Graduate School of Gusiness- Columbia University. 

Foi conferencista convidado do curso de Mestrado de Administração de 

Empresas da UFMG, da Faculdade de Comunicação da UFMG, Faculdade de 

Ciências Administrativas da UNA, Faculdade de Comunicação da PUC/MG, 

Curso de Comunicação do Instituto Cultural Newton Paiva Ferreira, Faculdade 

de Filosofia de Belo Horizonte, FUMEC e CEAG/MG - Centro de Assistência 

Gerencial de Minas Gerais . 
r'"---·-.. ---.· .... . 

Professor de Propaganda da Faculdade de Comunicação d:· r~g~g~~~~f:~!~ !n(~ ·. 
professor de Marketing da FAFI/BH ; Publicitário do Ano pela ~~ocia<fS , 2 

Fls.:_· __ 

Doc._-__ 

'.. .J V-' " .' . C ~,_I ::.. ~,. ! !J I ;-J 11 l él C O r 1l L r 



casao1ancacomun 
~ 

Mineira de Propaganda; Prêmio Colunistas Regional; Publicitário do Ano pelo _.,< .• ,·,>:;:, 

Prêmio Colunistas Nacional. //~~-~~ "'\ 
Agraciado com as medalhas "Santos Dumont" (Governo do Estado d'\ \,~) ~ "' J 

Minas Gerais), "Ordem do Mérito Legislativo" (Assembléia Legislativa de Minas·','>~ ,~· < ./' 
Gerais) , "Tiradentes" (Assembléia Legislativa do Rio de Janeiro) e "Grande 

Mérito Comercial" (Câmara de Diretores Lojistas de Belo Horizonte). 

Participou como assessor de marketing, assessor de comunicação, 

coordenador geral ou coordenador executivo, entre outras, das seguintes 

campanhas: Tancredo Neves - Governo de Minas Gerais (1982); Tancredo 

Neves - Presidência da República (1984); Sérgio Ferrara - Prefeitura de Belo 

Horizonte (1985) ; Newton Cardoso - Governo de Minas Gerais (1985); 

Fernando Collor- Presidência da República (1989); Hélio Garcia - Governo de 

Minas Gerais (1990); Joaquim Chissano e Partido FRELIMO - Presidência e 

Assembléia Nacional de Moçambique (1993/94); Eduardo Azeredo - Governo 

de Minas Gerais (1994); Itamar Franco- Governo de Minas Gerais (1998); José 

Alencar- Senado (1998); Hélio Costa- Senado (2002). 

Juliano Sales - Diretor Administrativo e Financeiro 

Graduado em Administração de Empresas pela Pontifícia Universidade 

Católica de Minas Gerais e Pós-Graduado em Finanças Empresariais e em 

Marketing pela Fundação Getúlio Vargas. 

Em abril ~e 95, fundou a CasaBianca Comunicação & Marketing , com o 

objetivo de oferecer ao mercado mineiro um novo conceito de agência de 

propaganda e assumiu a Diretoria Administrativa e Financeira da empresa. 

Atualmente é o Vice-Presidente do SINDAPRO-MG, Sindicato das 

Agências de Propaganda no Estado de Minas Gerais, sendo o diretor mais 

Jovem em todos os vinte e três anos da Entidade. 

Vanessa Cardoso Costa -Diretora de Criação 

Formada em Publicidade e Propaganda pela UFMG. Em Minas Gerais, 

' "-! . 

trabalhou na DNA, Perfil e CasaBianca, retornando a essa depois~de . ..tJm ·<HlO··:·:---
R.Q5 N,:; O~V2üQ5 , 

em São Paulo, onde passou pela W/Brasil, Taterka e Age . Criou cárhf91ª-.n t$á~~RE ! O ::. 

para clientes como Morumbi Shopping , McDonald's, GNT, N ke , Herin~, 6 ~ 3 
Fls.: . _ , __ 

/ ) 
'~ \ / I 

t-'-f 

.'! •:! '11 . C 8 S J !J I 8 11 l- ,·1 . C ü 111 I; I 

... i'') 'j~-~-
-~ 1 / --

U ~ "" · ........ 
Doe::.. _____ _________ . 



casaolancacomunl ........ 

Redbull, Jornal Valor Econômico, CEMIG, Governo de Minas Gerais, Prefeitura _._~ / . 

de Belo Horizonte, Prefeitura de Contagem, Shopping Cidade, dentre outros. ·; ( 1, ?:G\, 1 
Ao longo de sua carreira ganhou vários prêmios nacionais '(e~ __ } 

internacionais, tendo várias peças no Anuário do Clube de Criação de Sã~...._ - ,r~":-"·- - · 

Paulo, Anuário do Clube de Criação de Minas Gerais e Prêmio Abril. Premiada 

no FIAP - Festival Ibero-Americano de Publicidade e finalista no Festival de 

Nova York e Festival de Londres. 

Com freqüência participa do Festival Internacional de Cannes, 

mantendo-se sempre atualizada sobre o que há de mais criativo na 

propaganda mundial. 

André Elesbão -Atendimento 

Graduado em publicidade e propaganda pela FAFI-BH, possui o curso 

MBA Executivo em Marketing pela ESPM - Escola Superior de Propaganda e 

Marketing e MBA em Gestão de Negócios pela UFRJ - Universidade Federal 

do Rio de Janeiro. 

Acumulou uma vasta e diversificada experiência profissional captando 

clientes significativos em Belo Horizonte e cidades do interior do Estado de 

Minas Gerais, elaborando e implantando estratégias de Marketing para 

melhorar o posicionamento da imagem e das vendas desses clientes. 

Atendeu contas do Governo do Estado, Prefeitura de Belo Horizonte, e 

participou, de julho a outubro de 1998, das campanhas políticas do Senador 

José Alencar e de deputados do PMDB. ;· ::.::-~-!\: a ·r- 3··-1:..,, ..• , ~ I K,J. ,_, 1'1 ,J ,_.,.,),. ' --· ''-

A partir de junho de 1999, André passou a fazer parte da CáF~1a 8@RR r:::! CJS 
l 
i atendimento da CasaBianca, fortalecendo o time a agência. 1654 Fls~ : 

Fernanda Anders -Atendimento I ') ~: l 4 
Doc. _ _ t) '~---- - -

Graduada em publicidade e propaganda, pela Pontifícia Universidade 

Católica de Minas Gerais, Fernanda Anders acumulou, em 1 O anos de carreira , 

uma rica experiência profissional. 

Iniciou na Pauta Comunicação, tendo vivenciado o dia-a-dia de uma 

assessoria de imprensa, participando na elaboração de House Organs, 

redação e distribuição de press releases. Trabalhou também 

no~) 
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desenvolvimento de planejamentos de mídia para os clientes da agência, tais -~ 
como Banco Rural, Citrõen e late Clube. / /~ 

Através de sua própria agência, desenvolveu campanhas publicitária~ .i { ç_) t·--- ) 
projetos de criaÇão de logomarca e identidade visual, além de lançamento d~.,_.)..:-m~, ··(,....,.. 
produtos para clientes de varejo de expressão regional, como Temperos Sacy, '' ·_ · · ' 

e de expressão nacional como Sebrae e Multicanal (atual Net- TV a cabo). 

Em 2001 ingressou na Solution Comunicação como gerente de 

negócios. Atendendo a Localiza Rent a Car, principal locadora de automóveis 

nacional, estando presente em vários países da América Latina, pôde 

participar da elaboração de projetos de marketing de relacionamento, 

desenvolvimento e acompanhamento de campanhas publicitárias e projetos 

para pontos de venda. 

Agnaldo Ferreira Torres- Gerente de Mídia 

Cursou Engenharia Elétrica na PUC-MG e Marketing na Newton Paiva. 

Em Minas Gerias trabalhou na Asa Comunicação, Colibri Comunicação, Lynx 

Comunicação e Libra Comunicação. 

Já planejou mídias para clientes como SECOM-MG, SETASCAD-MG, 

Secretária da Educação, Secretaria da Saúde, Prefeitura de ltajubá, Prefeitura 

de Vespasiano, Câmara de Betim, Prefeitura de Congonhas, Prefeitura de Belo 

Horizonte, CEMIG, Governo do Estado de Goiás, dentre outras. 

Na iniciativa privada desenvolveu trabalhos para Citrõen Minas e Brasil, 

Trailer Minas e Brasil, dentre diversos outros clientes em vários segmentos. 

Eliú Neres - Gerente de Produção Gráfica e RTVC 

Ingressou sua carreira como Auxiliar de Contabilidade. Em busca do 

aperfeiçoamento profissional , fez diversos cursos nas áreas gráfica e Marketing 

de Vendas e com isso mostrou potencial para pleitear a vaga de Assistente, 

junto ao Departámento de Operações da empresa. 

Trabalhou para clientes como Minas Shopping, BNDES, Caixa 
r·-··-~-M-----~~· ... _-.. . . 

Econômica Federal , Banco do Brasil , Pitágoras , CBMM , Secretarir<:<@~r.v~~~~~~~ IC)~r, 
dentre outros_ j. 1 6 5 h. 

/)' 
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Em 1994, teve a oportunidade de atuar em campanha política, em 

Moçambique, agora no Instituto de Pesquisa Vox Populi, como Gerente,:áC~~~" 
Operações do Projeto Chissano e FRELIMO. ~~ ~~zA ) ~ 

Na CasaBianca, desde sua fundação, é o Coordenador de Prod~~-0 .,..,,..( J 
Gráfica e RTVC e responsável pelo Núcleo de Interação da Empresá- ·-"' 

viabilizando custos e prazos para os clientes da agência. 

Artur Eduardo de Souza -Criação 

Iniciou sua carreira como redator em 1977, na Setembro Propaganda, 

trabalhando na agência em seus três primeiros anos, participando de diversas 

premiações que fizeram dela Agência do Ano três vezes consecutivas. 

Trabalhou também na SMPB, em seus dois primeiros anos de vida, em 84 e 

85, quando ela foi Agência do Ano nos dois períodos. Teve ainda expressivas 

passagens pela DNA, Asa e JMM. Retornou, em diferentes ocasiões, a todas 

estas agências. 

Criou campanhas publicitárias para alguns dos mais importantes 

anunciantes de Minas e do Brasil, como Líder Táxi Aéreo, CEMIG, Coteminas, 

Loteria Federal , Governo de Minas, jornal Estado de Minas, Cedro Cachoeira, 

Água de Cheiro , Copasa, Construtora Líder, INCRA, Telemig, dentre outros. 

É um dos mais laureados redatores de Minas, com prêmios regionais , 

nacionais e internacionais. Tem diversos anúncios publicados no Anuário do 

Clube de Criação de São Paulo, que reúne o melhor da propaganda brasileira . 

Várias medalhas no Prêmio Colunistas. Foi finalista do Prêmio Abril nacional, 

com campanha para a Cedro Cachoeira, do Festival Publicitário de Nova York 

e da Central de Outdoor, com campanha para o Hospital de Olhos de Minas 

Gerais. Ganhou a Lâmpada de Ouro, premiação nacional , com comercial de TV 

para a Líder Táxi Aéreo. Recebeu , por duas vezes , o Prêmio Profissionais do 

Ano, da Rede Globo, sendo finalista outras duas vezes. 

É o único redator mineiro a receber o Clio , considerado o Oscar da 

propaganda mundial, com anúncio feito para a Peugeot. 

J'J 1'.' 111 c <:1 s ,1 t~ , ! éi r-- c c.l c u 11 1 b r . Doe: 
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Rafael França - Criação 

Formado em Comunicação Social, habilitação Publicidade e Propaganda 

pela Uni-BH. Começou sua carreira como estagiário na RC Comunicação, onde 

trabalhou para clientes como FIEMG, Concessionária Recreio e Empresa 

Gontijo de Transportes. 

Em março de 1999 foi contratado como Diretor de Arte pela Prisma 

Propaganda, uma das maiores agências do Espírito Santo, onde conseguiu 

destaque, conquistando três Colibris de ouro, a mais antiga premiação regional 

do Brasil. Trabalhou para grandes clientes: Telefônica Celular, Companhia 

Estadual de Saneamento, Audi e Companhia Portuária Vila Velha. 

Criou anúncios veiculados nacionalmente para o cliente Telefônica 

Celular, fato nunca antes conseguido por uma agência fora do eixo Rio - São 

Paulo. 

Em janeiro de 2001 foi contratado pela CasaBianca e já criou 

importantes trabalhos: lançamentos de novos modelos para Fiat Automóveis 

(Strada, Dobló eStilo) , campanhas para CEMIG e Shopping Cidade. 

Ana Carolina Penido- Criação 

Formada em Publicidade e Propaganda, pela Pontifícia Universidade 

Católica de Minas Gerais. Iniciou sua carreira na Libra Comunicação, 

passando, em seguida, para Folia Comunicação, empresa especializada em 

editoração gráfica, atendendo clientes como a CEMIG e a CBMM. Foi 

contratada pela Faria Comunicação onde permaneceu por dois anos. Criou 

campanhas publicitárias para a Prefeitura de Belo Horizonte, Governo do 

Estado de Minas Gerais, Jornal Estado de Minas e Volvo. 

Conquistou várias medalhas no Prêmio Colunistas Centro Leste. O 

anúncio entitulado "Chorinho"- produzido para a Prefeitura de Belo Horizonte -

ficou entre os finalistas do Prêmio Colunistas Nacional. 

Conta com diversos anúncios publicados nos três Anuários do Clube de 

;d 

Criação de Minas Gerais e em sua edição mais recente, foi finalis~a:-~QFT1 dois . 
1 ~~Jv i~;) 03/2GDb . :;,, 

anúncios na categoria jornal, sendo um deles vencedor do Grand lp ri * Prv1l ~ORRE i o;:: 
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Foi contratada pela CasaBianca em setembro de 2001 e vem 

desenvolvendo trabalhos para o Shopping Cidade, UAI - Estado de Minas, 

CEMIG, Governo de Goiás, dentre outros. /;,:;if,...\\ 
;i (rJ J \; Ir 

t ~ ,. I.U ' . \-.., __ ,.,// 
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Instalações e Infra-Estrutura 

Localizada em Belo Horizonte, à Av. Brasil, 1666 -

operações em Brasília e Goiânia, a CasaBianca montou sua estrutura para 

oferecer atendimento personalizado e exclusivo para cada marca/anunciante. 

A história da agência começa em junho de 1995, mas a história de seus 

diretores vem de muitos anos atrás. A CasaBianca pertence ao mesmo grupo 

que fundou a Setembro Propaganda, agência de Minas com maior repercussão 

nacional e internacional , até hoje, na história da publicidade; responsável por 

lançamentos de marcas memoráveis como Grendene e Kaiser, além de 

importantes campanhas políticas. 

Criada dentro de uma concepção moderna e inovadora, a CasaBianca já 

está mostrando que tem tudo para ser tão forte quanto a Setembro, porém com 

uma estrutura mais enxuta e mais adequada à nova realidade do mercado. 

Hoje, a CasaBianca tem uma equipe extremamente qualificada para 

suas específicas funções, seja na criação, planejamento, atendimento, mídia, 

RTVC, produção gráfica, financeiro ou administrativo. 

A agência possui grande experiência comprovada no atendimento de 

• órgãos públicos, trabalhando para diversos clientes, nas esferas municipal, 

estadual e federal. Seus diretores atenderam clientes como Petrobrás, Caixa 

Econômica Federal, Banco do Brasil, BNDES, INCRA, além de alguns 

Ministérios. 

• 

A CasaBianca convive com a administração democrático-popular de 

Belo Horizonte desde a segunda metade do governo de Patrus Ananias. Até 

hoje, já atendeu à BHTrans, Sudecap, Urbel, SLU, Belotur, Fundação Zoa­

Botânica e Prodabel. É a agência de publicidade mineira que mais acumulou 

essa vivência e conhecimento , não só pela extensão do período, mas também 

e, principalmente, pelo seu caráter ininterrupto até o ano de 2001. 

A competência, criatividade e agilidade da equipe podem ser avaliadas 

através do trabalho que a agência realiza para seus clientes, que acaba 

trazendo importantes contas, como INCRA, CEMIG e FIA T. 

Trabalhos que a agência desenvolveu e vem desenvolvendo tanto para 

a iniciativa privada como pública , geraram ótimos 

campanha realizada para a BHTRANS, incentivando 

Fls-,: 
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campanha, além de ser vencedora no Prêmio Abril de 1997, aurnc:•nT'"'' 

a procura pelo serviço. 

A campanha realizada para divulgar o Transporte Público Escolar, que 

aumentou o fluxo de alunos em 20%, foi elogiada inclusive pelo Governador do 

Estado na época, como um exemplo de campanha para órgãos públicos. 

Citamos ainda a campanha do EPD - Embarque pela porta dianteira dos ônibus 

de Belo Horizonte- que se tornou um dos principais cases da agência. 

Atendendo a conta da SLU e da Belotur, a CasaBianca também realizou 

um trabalho memorável, como as campanhas criadas para a SLU durante as 

enchentes e, a paródia do Mister M para a reciclagem do lixo. 

Antes da CasaBianca começar a trabalhar para os Classificados do 

jornal Estado de Minas, o caderno não tinha uma imagem definida para o leitor. 

Mas com as peças criadas, a agência suplantou as expectativas do cliente: 

citamos a campanha utilizando o personagem Popeye, os Classificados com 

fotos, realizando um trabalho de cross media, integrando o jornal e a Internet e 

o posicionamento "Classificados Negócio Fechado". 

A CasaBianca criou e lançou um novo conceito no varejo: o 

• "VIPMercado", para o MartPius, rede de sucesso no mercado mineiro. 

Os filmes e estratégias criadas para o Shopping Cidade dobraram as 

vendas em todas as datas comemorativas, se comparados aos resultados 

obtidos anteriormente e também se tornaram cases da agência. O Shopping 

Cidade é, hoje, um dos empreendimentos de maior venda por metro quadrado 

do país. 

A campanha de lançamento do Shopping do Vale do Aço, em lpatinga, 

foi um sucesso: as pessoas chegavam ao shopping cantando o jingle criado 

pela agência. 

Depois que começou a atender o INCRA, a CasaBianca abriu um 

escritório em Brasília, criando e veiculando algumas campanhas de âmbito 

nacional para o cliente . À época, campanhas que foram elogiadas não só pela 

SECOM, mas também pelo próprio Presidente. Além disso, a agência 

produziu vários fo/ders e relatórios que foram distribuídos no Brasil e nas 

diversas viagens que o ex-Ministro Raul Jungmann fez ao exte -io.r:.---- ··· .. ... 
RCIS i\i0 03/:21~· \Y• '-

Em novembro de 1999, a CasaBianca venceu a icit--a-cpão q:mmEío:-= · 

atendimento da conta da CEMIG, uma das principais do merc do mir1eirct ~Qllh 0 
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a nova conta , a agência vem realizando campanhas criativas e de resultado 

nas áreas institucional e produto , como a campanha de prevenção q;et .... Ç:J:.'."t"\, 
acidentes na rede elétrica, alertando a população para os riscos de ligaç~{c})-"\ ~ 
clandestinas, orientação sobre queimadas, desenvolvimento de novas usinas.~"-~.,~~"· _, ,) J 

~~. r . · ... ,:~" 
o cinqüentenário da Companhia. .,,_ - · · 

A CasaBianca participou dos 25 anos da Fiat Automóveis no Brasil, 

criando um livro comemorativo histórico que narra a vitoriosa trajetória da 

montadora. Além disso, foi responsável pelo material de apoio ao lançamento 

da nova pickup Strada, do Marea com câmbio automático, do inovador Doblà e 

do mais novo modelo no mercado: o FIAT Stilo. 

A Criação da CasaBianca é destaque dentro da propaganda mineira. Em 

oito anos, já é a agência de Minas mais premiada na história do Clube de 

Criação de São Paulo, a premiação de propaganda mais rigorosa do Brasil; 

uma das mais premiadas nos Anuários do Clube de Criação Publicitária de 

Minas Gerais, incluindo o "Anunciante do Ano" para a CEMIG; Prêmio de 

Melhor Spot - Grupo Mineiro de Rádio, quando o cliente SLU/PBH ganhou três 

meses de inserções gratuitas nas rádios que fazem parte do Grupo; Finalista 

no Profissionais do Ano da Rede Globo em 98, 99 e 2001; Prêmio Aberje/MG; 

Finalista no Festival de Londres e de Nova Iorque; Única agência mineira 

premiada no FIAP - Festival Ibero Americano de Propaganda, Prêmio Abril , 

dentre outros. 

Na CasaBianca, a Criação também planeja e o Planejamento também 

cria . Todos os aspectos técnicos (os objetivos, estratégia e tática de 

comunicação, volume de recursos, período de investimento, distribuição 

geográfica do mercado, freqüência e cobertura) são considerados antes da 

criação. Assim é evitada qualquer possibilidade de falha ou omissão. 

A ênfase é dada ao planejamento e à elaboração de estratégias de 

médio e longo prazos, sem abrir mão da valorização da estética, da criatividade 

e do bom gosto. Todos os planejamentos da agência contam com a supervisão 

e participação direta de Almir Sales, que sempre contribui com a sua 

experiência e competência mais do que reconhecida. 

A CasaBianca foi a primeira agência de Minas a trabalhar com o 

Programa Especial de Mídia do IBOPE para televisão, rádio e jj~fi~t~,~-. q;0~§~.:~ · -J· \~i\ 
i 51" " ' . '-(! ~) r-., t'<cl ( ~ 

software que garante velocidade de cálculos e processamento, f~i-énci1 ~ G ~ 
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* confiabilidade da programação. Com a implantação deste sistema, os nossos,_.-:·' .. "·· ··~ .. 

profissionais de mídia não precisam perder tempo vasculhando relatórios Dr"-;;.,d-~ 
fazendo contas. Eles usam o seu tempo e conhecimento para negoc1açãp ~G ~ 1 I 

definição da veiculação, fazendo as adaptações necessárias. \.'\>>·~~··< .. 
Os profissionais da CasaBianca acreditam que para ser eficaz, é preciso 

oferecer mais que atendimento. É preciso se moldar às necessidades 

específicas de cada cliente. Por isso, procuram sempre trabalhar com 

ferramentas de informação, que a cada dia se tornam mais necessárias para 

obtenção de resultados mensuráveis no plano de comunicação. Pesquisas, 

assessoria de imprensa e relações públicas são instrumentos fundamentais na 

eleição dos caminhos a serem seguidos, das variáveis, na pré-aferição das 

mensagens e tudo aquilo que se objetiva comunicar, criando condições de 

maior criatividade e melhor performance nos resultados. 

Na área administrativa, a CasaBianca é uma empresa ágil e sólida. Não 

possui dívidas nem empréstimos junto às instituições financeiras. Pratica uma 

política comercial clara e transparente perante seus clientes, repassando a eles 

todas as vantagens conquistadas nas negociações. Os pagamentos de 

fornecedores e veículos são efetuados o mais rapidamente possível, 

dependendo apenas dos prazos de compensação bancária. 

Em 2000 foi criado um novo núcleo da agência, chamado de 

"CasaBianca Digital" que atua no segmento de comunicação interativa- Internet 

e Multimídia. Trabalha a assessoria , organização, produção, manutenção e 

atualização de soluções através das técnicas e recursos mais avançados do 

mercado. Das principais agências de Minas Gerais, a CasaBianca foi a primeira 

a oferecer este serviço completamente integrado com a sua estrutura. 

CasaBianca: uma agência que está mostrando que veio para fazer um 

trabalho competitivo , não só regionalmente, mas também nacionalmente, 

garantindo os melhores resuitados para seus ciientes. 

,;:;·) N 'fi W . 
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Recursos materiais disponíveis 

· Art Bureau Macintosh com: 02 PowerMac G4/800mhz 512 RAM/20GB/CD- ,..,/''~~:'-?"\ 

R - 02 PowerMac G3/300mhz 128 RAM/4GB/DVD - 01 iMac G3/233mhz 96:· t~ ~),~ 
RAM/4GB/CD- 01 Power Mac 8600/200mhz 96 RAM/3GB/CD- 01 PowerMaç \ { 11 _j 

. \ "-.., .. ___ _ ,,.,.., I 
8100/100mhz 56 RAM/1GB/CD/AV - 01 PowerMac 8100/80mhz 64 -..,,~r · . . ./ 

RAM/540MB - 02 PowerMac 7600/120mhz 64 RAM/1GB/CD/AV - 02 

PowerMac 7200/120mhz 64 RAM/1GB/CD/AV - 01 Quadra 605 16 

RAM/270MB - 01 Impressora Apple colorida, 600dpi - 01 Impressora colorida 

HP Laserjet 5500, 2400dpi- 01 Scanner Umax UC 1260- 01 Scanner AGFA 

Arcus 11 - 01 Scanner Apple ColorOne 600/27 - 03 Drives Zip I omega 100 MB -

02 Drives Jaz !omega 1 GB -

Todos os softwares aplicativos de editoração para Mac. 

· Estações PC com: 

01 micro Pentium IV 1.8 Ghz 10GB, 296 MB RAM, Fita DAT SCSI-2 - 02 

micros Celeron 1.3 Ghz, 20GB, 128MB RAM, Multimídia- 05 micros AMO 500, 

1OGB, 96 MB RAM, Multimídia - 03 micros Pentium 233 MMX, 2GB, 32 MB 

RAM, Multimídia - 02 micros Pentium 200 MMX, 2GB, 32 MB RAM, Multimídia-

03 Impressoras Rima 300, matricial- 01 Impressora Epson 2170, matricial- 03 

Impressoras coloridas HP DeskJet 692 - 01 Impressora HP LaserJet 4M, 

600dpi 

Rede elétrica própria estabilizada - 01 Estabilizador de Tensão Guardian 1 O 

Kva- Sistema Operacional Rede Windows NT 4.0- Software de gerenciamento 

de Tarefas: Novel! GroupWise 4.1 - Rede PC e Macintosh com velocidade de 

100Mbps 

Central Telefônica Philips Mod . Sopho 35- Sistema de atendimento eletrônico 

02 telefax Toshiba 3450- 01 te!efax Brother lntellifax 900 

02 fotocopiadora Selex GR-1650- 01 fotocopiadora Minolta EP 41 OZ 

Conexão Dedicada Internet alta velocidade 

t 
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Sistem::~c: ~::~::d~::~::nte de Sistemática de Atendimento, previs~~~ 
Edital de Concorrência, desenvolvemos um programa permanent\ ~ J J 
investimentos em qualificação e reciclagem dos nossos profissionais. "-..~_...-./ 

Em situações que exigem maior velocidade e flexibilidade no 

atendimento, adotaremos dois modelos de relacionamento com a ECT: 

- disponibilizaremos, via Internet, as peças criadas, além de orçamentos e 

planos de mídia, a fim de que o cliente possa agilizar a aprovação dos 

trabalhos, 

- designaremos uma equipe para trabalhar diretamente para a ECT, sempre 

buscando suporte na estrutura de planejamento, criação e operação da 

agência. 

Ambos os sistemas, que ampliam e aprofundam ainda mais a 

transparência no relacionamento entre a agência e o cliente proporcionam 

excelentes resultados. 

Colocamos, portanto, à disposição da ECT não só uma estrutura técnica 

convencional de alto nível, mas também sistemas avançados e altamente 

eficientes de intercomunicação e um elenco de profissionais e estruturas 

técnicas terceirizadas, capazes de planejar, executar e supervisionar todas as 

ações estratégicas previstas nesta proposta. 

Assim , estamos capacitados para desonerar de atribuições e 

responsabilidades os profissionais da ECT, liberando-os para cumprir com 

maior eficiência as atividades mais nobres de planejamento estratégico, 

enquanto executamos e cuidamos do acompanhamento de parcerias, 

promoção de evenbs, diversificação de mídias, regionalização , pesquisas e 

montagem de um sistema permanente de comunicação direta com os diversos 

públicos, atividades que exigem técnicas, habilidades e conhecimentos mais 

especializados. 

A CasaBianca Comunicação & Marketing conta com o Núcleo de 

Interação (integra os setores de Operações, Produção Gráfica , RTVC e Mídia) 

que atua em conjunto com fornecedores, veículos e clientes , possibilitando 

unidade e racionalidade do uso da verba , além de oferecer soluç9_e~s:;-,r:~p i0~3~~-:~ · -
. . . . . , . , r\í. .!~ i'l"' LJli~\ ·_(~ r-. 

efiCientes , sempre em smton1a com a realidade dos negoc1os. ! CP r~~ · COR~ 
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Esse sistema de gerenciamento das operações permite que a Agência, 
,rsJ~···; " --....... .:t., 

em condições normais de trabalho, atenda em 5 dias úteis qualquer solicita~ã'&> ' _ _.. l ' "'-· 

de campanha com peças gráficas (anúncio de jornal, outdoor, fo/der), spot,~. ) . ~ 1)· 
planos de comunicação e planos de mídia, tomando-se por base um bríê{ína__ ) } 

completo. \ ,,.._ ~.~··:· . · . 
Casos especiais - como anúncios de oportunidade, comunicados e 

publicação legal- e peças avulsas podem ser criados, produzidos e veiculados 

em 24 ou 48 horas, na dependência da agilidade de aprovação por parte do 

cliente , dos prazos de produção de fornecedores e entrega de material fixados 

pelos veículos. 

Discriminação das informações de comunicação e marketing: 

A CasaBianca Comunicação & Marketing colocará a disposição da ECT, 

uma completa estrutura de serviços para o acompanhamento de informações 

relevantes e de interesse compatíveis à sua área de atuação. 

Informações fornecidas através de pesquisas de audiência (IBOPE) e de 

auditoria de circulação (IVC), também serão colocadas à disposição. Além 

disso, disponibilizamos: 

- desenvolvimento de projetos específicos de Comunicação; 

- apresentação desses projetos à ECT, acompanhados de propostas 

econômica e operacionalmente adequadas; 

- elaboração, desenvolvimento e implantação de projetos voltados para o 

melhor aproveitamento das diversas mídias existentes; 

- articulação entre as campanhas de Propaganda e Publicidade e os esforços 

de Divulgação, Relações Públicas, Promoções e Internet, Database Marketing 

e Pesquisas. 

1 

-- ...... -· ... ~ ~ ..... ~ .. ......... ... 
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5.1.3 Repertório: apresentação de um conjunto de trabalhos, concebidos e 
veiculados pela licitante, a partir de janeiro de 2000, para anunciantes que nã9_:··-·. ~ ·~~ 
a ECT, sob a forma de peças e respectivas memórias técnicas, nas quais ser;;;:~ "'\ 
i~~luirá indica?ão sucinta do problema ~ue a peça se propô.s a resol~~r. AÁ . . J.-Lt \ "'· 
llc1tante devera apresentar um total de ate dez peças para qua1squer me1~.s ~e{)~· 1 1) 
~i~ulgaçã~. Cada peça deverá_ conter, ficha técn.ica c~m a ident~icaçãô\~~., _ __./ J 
llc1tante, t1tulo, data de produçao, penedo de ve1culaçao e mençao de p~p:~ · · ..•. 
menos um veículo/espaço que a divulgou/expôs. As fitas de vídeo deverão ser 
fornecidas em VHS os spots e/ou jingles, em CO; as peças de Internet, em CD-
ROM; as peças gráficas, em proporções que preservem suas dimensões 
originais e sua leitura. · 

Observação: 
Peças em anexo. 

TV 

1- "Sem Invasão" 

Cliente: INCRA -Instituto Nacional de Colonização e Reforma Agrária 

Produção: Abril de 2001 

Veiculação: Abril de 2001 

Veículos: TV Globo, SBT, Rede Bandeirantes 

Problema que a peça se propôs a resolver: 

O objetivo era mostrar para a sociedade que é muito mais simples e 

sensato conseguir sua terra através do cadastramento da reforma agrária do 

que através de invasões, alertando que as terras invadidas não podem ser 

utilizadas, por lei, para fins da reforma agrária . 

2 - "Fogo Apagou" 

Cliente: CEMIG- Companhia Energética de Minas Gerais 

Produção: Junho de 2002 

Veiculação: Julho e Agosto de 2002 

Veículo: TV Globo 

Problema que a peça se propôs a resolver: 

Em função dos danos que as queimadas causam ao sistema de 

abastecimento de energia elétrica , o objetivo deste filme era alertar e 
r·-·---··-- -......... . 

conscientizar a população sobre o perigo das queimadas e pedi 6(é1J~MP&.gos - Cr'~ 
CPMI - CORRf. IOS · 

todos na prevenção do fogo em nossas matas. _ \ I 

(. o ll l 
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JORNAL 

3 - "Figueira" 

Cliente: CEMIG- Companhia Energética de Minas Gerais 

Produção: Julho de 2002 

Veicuiação: Juiho de 2002 

Veículos: Jorna·is Estado de Minas, O Tempo e Hoje em Dia 

Problema que a peça se propôs a resolver: 

Em função dos danos que as queimadas causam ao sistema de 

abastecimento de energia elétrica, o objetivo deste anúncio era alertar e 

conscientizar a população sobre o perigo das queimadas e pedir o auxílio de 

todos na prevenção do fogo em nossas matas. 

4- "Schumacher" 

Cliente: Classificados Jornal Estado de Minas 

Produção: Maio de 2002 

Veiculação: Maio de 2002 

Veículos: Jornal Estado de Minas 

Problema que a peça se propôs a resolver: 

Os Classificados de Veículos do jornal Estado de Minas fizeram uma 

promoção na qual davam descontos especiais para quem anunciasse dois dias 

seguidos: sábado e domingo. O cliente queria um anúncio direto, simples e 

criativo para explicar o mecanismo da promoção. 

5 - "Caderno" 

Cliente: Unileste- Centro Universitário do Leste de Minas Gerais 

Produção: Maio de 2002 

Veiculação: Maio de 2002 

Veículos : Jornal Estado de Minas 

Problema que a peça se propôs a resolver: 

Disse Bertrand Russel que "construir escolas é fechar penitenciárias". O 

Uni leste quis dizer a mesma coisa , através de um anúncio instituciona· 1;:.8f~Oi8d:q1 ~~~·,;;. ··· " I ' .\.,J , , N Uv L v \) ;J · C l'-1 

e forte , mostrando como a educação pode tirar muitas pefs~~ff l ·áa01~f\ f. IO S ; 

marg inalidade. l 

Els.: 16 6 4 i 
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REVISTA 

6- "Selo" 

Cliente: UAI - Provedor Internet 

Produção: Março de 2002 

Veiculação: Março de 2002 

Veículos: Revista de Economia do Jornal Estado de Minas 

Problema que a peça se propôs a resolver: 

O UAI, provedor de Internet, tinha adquirido um novo software, moderno, 

que agilizao correio eletrônico, tornando o serviço bem mais rápido. O objetivo 

da peça era mostrar essa rapidez aos internautas, de maneira atraente, mas 

clara e direta. 

OUTDOOR 

7 -"Agasalho" 

Cliente: LBV 

Produção: Setembro de 2001 

Veiculação: Setembro de 2001 

Veículos: GranBH Outdoors 

Problema que a peça se propôs a resolver: 

O objetivo era fazer um outdoor para a campanha de doação de 

agasalhos que se destacasse e fugisse dos lugares-comuns de campanhas do 

gênero. O outdoor, esgarçado, como se fosse uma roupa velha, foi usado para 

dar a mensagem, que trouxe doações além das expectativas. 

MERCHANDISING 

8- "Flora" 

Cliente: CEMIG- Companhia Energética de Minas Gerais 

Produção: Junho de 2002 

r·-------- - ·~ ...... " . o Veiculação: Julho de 2002 
i Rü.S N° 03/2005 - 1.: :· 

Veículos: Distribuído em barreiras e blitz da Polícia Rodoviária Fe ena!Prvlf . cOFmE10S 
I 

Fls..: .. 16 68~ 
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Problema que a peça se propôs a resolver: 

O objetivo era despertar e conscientizar a população sobre os perigos 

dos fogos em nossas matas, que são provocados, inclusive, por pontas de 

cigarro jogadas na beira de estradas. :~_1;:-;;~-

/; (6; JJ")·' 
9 - "Senninha" 

Cliente: Trevo Rural Indústria de Laticínios 

Produção: Outubro de 2002 

Veiculação: A partir de Novembro de 2002 

Veículos: Distribuído em supermercados 

Problema que a peça se propôs a resolver: 

\. ~ ~ 
\....._,_ ;.-:~:"· "' .... -(_,.,. 

O cliente Trevo Rural, em parceria com o Instituto Ayrton Senna, lançou 

uma linha de iogurtes com o personagem Senninha. A agência foi encarregada 

de criar uma programação visual alegre e atraente para as embalagens dos 

produtos. 

1 O - "Kit FIAT Doblà" 

Cliente: FIAT Automóveis 

Produção: Outubro de 2001 

Veiculação: Novembro de 2001 

Veículos: Distribuído no evento de lançamento do FIAT Doblà 

Problema que a peça se propôs a resolver: 

No lançamento do Doblà (um carro para família, o que deu ensejo ao 

tema da Família Doblà), a FIAT reuniu , em Caldas Novas (GO), seus 

concessionários no Brasil e jornalistas especializados, numa festa cheia de 

atrações, que incluía um test-drive especial, com surpresas e brincadeiras ao 

longo do caminho. O trabalho da CasaBianca foi criar um "Kit-Doblà" para os 

convidados, com diversas peças que explicassem todas as etapas da festa e 

do test-drive. 

:. ':·/ r· ( t ~ 11 l:. I éJ 11 c ~~ . r. o 111 h r 
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5.1.4 Relatos de Soluções de Problemas de Comunicação: deverão ser 
apresentados até dois cases, relatando, em no máximo duas laudas cada, 
soluções de problemas de comunicação, formalmente referendados pelos 
respectivos anunciantes, permitida a inclusão de até cinco peças de qualquer 
tipo para cada relato. Os relatos apresentados não podem referir-se a ~çq::~s_:a~ 
comunicação solicitadas e/ou aprovadas pela ECT. / .,.. /'-:~ ~-
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Case 1 

Cliente: CEMIG- Companhia Energética de Minas Gerais 
Campanha: "50 anos" 

O Problema 
Em maio de 2002 , a CEMIG, uma companhia com a qual os mineiros se 

identificam e da qual eles se orgulham, comemorava seu cinqüentenário. Por 
uma coincidência cheia de simbolismo, no mesmo ano era comemorado o 
centenário de JK, fundador da CEMIG e um presidente querido dos brasileiros 
em geral e dos mineiros em particular. Uma oportunidade ideal para mostrar o 
perfil da empresa, com sua alta tecnologia e seu trabalho social; para estreitar 
os laços da empresa com a comunidade. E, ao mesmo tempo, para 
homenagear seu inesquecível fundador. 

A Solução 
A idéia que norteou a campanha foi inspirada pela música preferida de 

JK, "Peixe Vivo", com seu famoso verso: "Como pode o peixe vivo viver fora de 
água fria I Como poderei viver sem a sua companhia?". Assim, a presença 
constante e essencial da energia da CEMIG na vida das pessoas foi ressaltada 
no tema principal : "Não dá pra viver sem a companhia criada por JK." Tema 
que foi adaptado às diferentes situações e abordagens que a campanha gráfica 
pedia. 

No anúncio direcionado aos consumidores: "CEMIG 50 anos. 17 milhões 
de pessoas não vivem sem a sua companhia." Para o meio ambiente, a foto de 
um pássaro numa árvore, com a foto de uma hidrelétrica no bico e o título: 
"CEMIG 50 anos. Uma companhia que respeita os donos da casa." 

O slogan da CEMIG - "A melhor energia do Brasil" - ganhou um 
complemento reforçando o tema da campanha: "CEMIG 50 anos. A nossa 
companhia é a melhor energia do Brasil." 

A música do "Peixe Vivo", símbolo musical de JK e um dos principais 
"hinos" de Minas Gerais, está presente em todas as peças de mídia eletrônica, 
em diferentes arranjos. O filme, que tem versão de 1' e 30", começa com um 
solo de violão em uma cidade histórica. Um texto emotivo conduz o roteiro, que 
passa por JK e depois chega aos dias atuais, mostrando a-utilização da energia 
em belas cenas. 

Para o rádio foram criados cinco spots, sendo que a letra da música e os 
arranjos mudam de acordo com o tema abordado. No spot direcionado ao 
consumidor final , por exemplo, "Peixe Vivo" tem o ritmo de samba e o refrão diz 
"Como pode uma família viver sem a energia?". 

As peças gráficas anúncio, outdoor, encarte, popcards e hot site 
contam a história da CEMIG através das fotos de um painel e os textos 
também são inspirados na música. 

VJ w w r <r s a h I a n r; a r; o 111 IJ r 
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O Resultado 
A campanha conseguiu unir o útil ao agradável. O útil: contou os 50 anos 

da história da CEMIG de maneira clara, mostrando números e fatos, avanço 
tecnológico e respeito ao meio ambiente, realizações empresariais e sociais. O 
agradável: fez tudo isso de maneira bonita, leve e cativante, fugindo ao estilo 
relatorial e usando, com emoção, a figura carismática de Juscelino e a empatia 
que o mineiro tem com a CEMIG. 

A reação despertada mostrou que a estratégia estava correta e a 
campanha atingiu em cheio os alvos mirados: corações e mentes dos 
consumidores. A música "Peixe Vivo" voltou espontaneamente à programação 
musical de muitas rádios. A campanha teve ainda o mérito de relembrar, entre 
as realizações de JK, a fundação da CEMIG, o que foi citado em reportageR::fe_~ ---~ 
edições especiais que se fizeram sobre o centenário do ex-presidente. / ~ ~ 

.. · H~~') __ , "-·<··· · ,< 

__.L' c::::::> ~- '- '- ' 
Luiz Henrique Michalick 

Gerente de Comunicação - CEMIG 
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Case 2 

Cliente: SLU - Serviço de Limpeza Urbana 
Campanha: "Mister N" 

O Problema 
A Prefeitura de Belo Horizonte e a SLU precisavam criar uma campanha 

que mobilizasse a população sobre a questão do lixo, mostrando que a 
Prefeitura estava trabalhando para manter a cidade limpa e que a população 
precisava colaborar, jogando o lixo na lixeira. Num segundo momento, era 
preciso também conscientizar a população sobre a importância da coleta 
seletiva e a reciclagem do lixo. Tudo isso, sempre utilizando uma linguagem 
acessível, que falasse com todas as classes sociais, "de A à Z". 

A Solução 
A CasaBianca optou, então, por uma linha publicitária mais humorística, 

sem deixar de lado a seriedade do problema. Tratava-se de uma paródia do 
Mister M, o mágico que aparece todos os domingos no Fantástico, revelando 
todos os segredos de suas mágicas. Na campanha criada pela agência, o 
"Mister N", personagem central de todas as peças, não conseguia mostrar 
truque algum, revelando-se um mágico medíocre. Nos dois VTs, quem 
separava, recolhia e reciclava o lixo, era a Prefeitura , a população e os 
catadores de papel. Enquanto eles realizavam todo o trabalho, Mister N 
tentava soltar-se das cordas que o prendiam, ou cobrir uma caixa preta 
esperando que as coisas acontecessem sozinhas. Os spots abordavam os dois 
temas da campanha e faziam alusão à sessão de e-mails para o Mister M, 
onde Cid Moreira lê as mensagens que o público manda para o mágico 
mascarado. O outdoor e o anúncio de jornal mostravam Mister N acorrentado, 
sem realizar nenhuma mágica, tendo como título: "Não tem truque. A Prefeitura 
faz a parte dela, a população colabora e a cidade fica limpa." 

O Resultado 
Apesar de ficar pouco tempo no ar, a campanha teve um grande n=;:p:a;~l~.::-~-7·-~~·:··", .,_ 

. . I - . 'I 'd t d. I d O i "'w,::.. •'-~ u,:,/ •. \,. o,J Cl .. JUnto a popu aç~o, que_ ass1m1 _?U rap1 am~n- e a ~ens~gem 1vu ga a. u s~.t~Ml . COR!" C~ lOS 
para manter a c1dade l1mpa , nao ex1ste mag1ca , e prec1so que todos colab~rem. 
De nada adianta a Prefeitura fazer a parte dela, se a população con~i nuar 
jogando lixo no chão. A campanha gerou mídia espontânea em vários mei®s1tl·\;;------ ­
comunicação, a!ém de ser comentada e elogiada por públicos div~rsos . 
Também passou uma imagem bastante positiva sobre as realizações da ~LU e 
da Prefeitura de Belo Horizonte, colocando-as em evidência junto à populál:pilo 
em geral, inclusive entre os jovens. ·· · ·· ··--.. ~ 

. \ \ 
L \_ C- . - - - 0-.__ :\ --0<-. "'--'\\ ~ .... ~C'· · - .,.........._._ ___ ~ I 

Maria da Conceição Baêta 
Assessoria de Comunicação Social 
SLU- Serviço de Limpeza Urbana 
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Peças em anexo. 

CASE 1 - "50 Anos" 

Cliente: CEMIG - Companhia Energética de Minas Gerais 

Campanha: Cinqüentenário da CEMIG 

Peças: 

- Spot 

-Filme 

- Anúncio de Revista 

- Outdoor 

-Cartilha 

CASE 2 - "Mister N" 

Cliente: Prefeitura de Belo Horizonte/SLU - Serviço de Limpeza Urbana 

Campanha: Coleta de Lixo 

Peças: 

- Dois SP.ots 

- Dois Filmes 

-Anúncio de Jornal 

Brasília , 06 de agosto de 2003. 

- .,..... 

tL, Í~~ 
Juliano Torres Sales 

CasaBianca Comunicação & Marketing Ltda. 

, Doe:• 
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-- COMUNICAÇÃO \i . ' J ;: 

São os Correios mais uma vez construindo a história do País, contribuindo p~ra'- ., . . / l ·< 

a inclusão digital e social dos brasileiros neste começo de novo milênio. .,_ ,.. ~ 

OBSERVAÇÃO 
Constatamos que, na prática, o CorreiosNet Endereço Eletrônico já existe com 
o nome de Porta Aberta, dentro do próprio site dos Correios, e acreditamos que 
este será absorvido por aquele. Cumpre fazer uma divulgação específica, 
dirigida aos já usuários do sistema Porta Aberta comunicando a migração para 
o endereço CorreiosNet. 
Da mesma forma, percebemos que, há mais de um ano, já existem, em 
algumas agências dos Correios, terminais simples de computador com acesso 
livre à Internet. Em outras agências, o terminal CorreiosNet está recém­
instalado, mas ainda não operando. 

b) ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO 

Antes mesmo de abordar o problema específico de comunicação, é preciso 
definir algumas diretrizes básicas que, acreditamos, devem nortear a 
comunicação de um órgão público em um governo democrático e popular: 

1. A informação é um direito democrático e elementar do cidadão. Se a 
informação não for democratizada, a população não participa, não se 
mobiliza, o poder não é democratizado, o Governo e as empresas públicas 
não funcionam como fator principal no combate das desigualdades sociais. 
É obrigação de uma empresa pública informar à população. 

2. A defesa de padrões éticos exemplares deve ser a base de comunicação 
de uma empresa pública, que deve divulgar todas as informações, 
atividades, planos e realizações, tendo a verdade como ponto de partida. 

3. O processo de comunicação tem que atender ao conjunto da 
população, sem a exclusão de setores sociais ou áreas geográficas e 
sem preconceitos de qualquer espécie, o que implica na utilização de 
meios, formas e veículos diferenciados, levando em conta as 
particularidades de cada região do País e a existência das desigualdades 
sociais. 

4. A comunicação de uma empresa pública tem que ser permanente. Não 
é possível trabalhar com ondas de comunicação, que sobem e descem de 
acordo com o momento. O canal com a sociedade deve se manter aberto 
365 dias por ano. 

5. Uma empresa pública não pode desperdiçar as verbas públicas. Deve 
ser criteriosa na escolha de seus fornecedores, exigindo qualidade, prazos 
e custos negociados, e incentivar as parcerias, as doações e o trabalho 
voluntário. 

6. A comunicação de uma empresa pública exige planejamento estratégico. 
• É possível planejar, preparar com antecedência e alocar verbas p ~~c}~t'ti ê~f~:·':>f""ê::. : c; . 

1 
série de ações que já têm datas pré-definidas. · c~r.;; . ~ó~_i"ÉKJ~ · · 
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Agnelo Pacheco 
COMUNICAÇÃO 

O DESAFIO 

A campanha desenvolvida para o CorreiosNet deve ter a capacidade de 
abordar o tema sob dois focos distintos, sem perder a sua unidade. 
Um foco institucional, em que se está divulgando o CorreiosNet a um público 
geral, mas especialmente o formador de opinião. Nessa abordagem, estamos 
falando com um público para quem a Internet já faz parte do dia-a-dia. O 
objetivo central, nesse caso, é reforçar a imagem de confiabilidade dos 
Correios ao lado da sua importância como agente para a inclusão social. Por 
se tratar de um público habituado à Internet, é possível trabalhar com conceitos 
mais sutis. 
Por outro lado, existe um foco mercadológico para atingir uma grande massa 
de "excluídos digitais". Não se trata necessariamente de uma população 
desprovida de qualquer intimidade com a tecnologia, mas sim de um público 
que não tem o acesso cotidiano a um computador por uma questão econômica. 
Nesse caso o apelo da comunicação é mais popular e mais informativo. 
A chave está em conseguir trabalhar um mesmo mote criativo, com conteúdos 
tão diferentes, de acordo com os públicos-alvo. 

ALGUMAS PISTAS 

O primeiro risco que se corre ao desenvolver uma campanha para um produto 
como o CorreiosNet é utilizar o Terminal de Acesso- concretização do produto 
- como foco central, como "garoto-propaganda". Trilhar esse caminho 
significaria "esfriar'' a campanha. O caminho mais adequado é mostrar as 
características e vantagens do produto através de seus beneficiários. 
Naturalmente o Terminal pode estar presente nas peças, assinando-as como 
um ícone, ou ao lado de seus usuários. Mas nunca como elemento único das 
peças. 
Apesar da ampla gama diferenciada de produtos e serviços que a instituição 
Correios possui, é possível criar uma certa unidade na comunicação, o que 
permitiria ao público perceber "a cara dos Correios". Assim, coerente com todo 
o trabalho de comunicação desenvolvido pelos Correios, acreditamos que a 
campanha do CorreiosNet deve ser fortemente humanizada, com um tom leve 
e bem-humorado. 

A SOLUÇÃO ESTÁ NO CARÁTER DOS CORREIOS 

Para encontrar a unidade dos focos institucional e mercadológico, 
mergulhamos no espírito dos Correios. E procuramos personagens que 
pudessem simbolizar uma empresa que "conhece cada palmo deste chão". 
Uma empresa que está em todos os cantos do País, podendo agora levar a 
Internet a todos. Por isso fomos buscar personagens populares, simpáticos, 

OI./. 

que tivessem a capacidade de falar com a grande massa, mas ao mesmo 
tempo trouxessem credibilidade para o produto. Personagens que também 
conhecessem cada palmo deste chão e fossem potenciais éf~JiR~ ..: ;fJ..Q .-,, 
CorreiosNet. Assim nasceu a idéia de trabalhar com os ato 1 e~pf.!! f1 1QmcP:~·É: 1 r},· 

ct__~ 
c~~~ 1677 
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Fagundes e Stenio Garcia, que representam respectivamente os pér,~~Q,.~nS ... ~ 
Pedro e Sino do seriado Carga Pesada. ' . ' ·- · '·'' ·· -- - ·· · 
Fazendo uma abstração, é como se Fagundes e Stenio dessem o tom 
institucional, enquanto Pedro e Sino se identificassem com o público 
diretamente beneficiado pelo CorreiosNet. 
Mais do que falar com o público-alvo enfatizando a inclusão digital, os 
personagens têm uma necessidade que é preenchida por um outro diferencial 
do CorreiosNet: a comodidade, uma vez que Pedro e Bino estão sempre se 
deslocando Brasil afora e poderiam acessar a Internet de qualquer ponto do 
País. 
A empatia e o sucesso dos personagens Pedro e Sino têm gerado resultados 
positivos, inclusive para a divulgação de produtos "sociais". Exemplo disso é 
que em um dos próximos episódios da série, será enfocado o tema da 
prostituição infantil, segundo a Rede Globo, tocando no assunto de forma que 
sensibilize o público, mas sem levantar bandeiras para telefones de denúncias 
e afins. O sucesso da série ensejou a Globo a lançar em agosto um OVO com 
os quatro primeiros episódios da nova fase do programa, que foram ao ar no 
início do ano. 
Tais argumentos nos levam a crer que a associação com a imagem dos 
personagens de Carga Pesada será eficaz para a divulgação do CorreiosNet. 

O CONCEITO 

O Conceito que desenvolvemos para o CorreiosNet procura seguir dois 
princípios básicos: 

a) Repercutir a política do Governo de inclusão social, a partir da idéia de 
justiça social e distribuição de oportunidades e riquezas. 

b) Buscar a sinergia com a comunicação de Governo, aproximando ao máximo 
de conceitos desenvolvidos pela linha institucional. 

"Brasil. Um país de todos" é o conceito que resume o caráter de inclusão social 
que o Governo Lula está imprimindo e está presente em todas as peças 
institucionais do Governo. Dessa forma propomos o seguinte conceito: 

"CorreiosNet. A Internet para todos os brasileiros." 

..:,.. ... · . . ~ . - ~ . 

O conceito reforça o caráter de inclusão social do serviço, bem como mostra 
também a sua amplitude geográfica. O conceito é definidor: revela, explica o 
que é o serviço. E mantém sinergia com o conceito de Governo. Ao mesmo 
tempo, ao usar o termo Internet aponta para as duas ações contempladas na 
campanha paía o CorreiosNet: o Terminal de Acesso e o Endereço Elet_[ÇlnicQ: ____ ...... . 

~<os í'~ ~ o;ya os l .•• 

OS DESDOBRAMENTOS DO CONCEITO E DA IDÉIA DE CAMPAN I ACPP·11 
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Como dissemos acima, os atores/personagens da série Carga Pesada tê'tTÍ à . /y_c..­
versatilidade de cumprir tanto o papel institucional como o papel mercadológico ~ 
que a campanha exige. Obviamente estes papéis não são excludentes, e 
acabam por se superpor, isto é, peças institucionais também cumprem um 
papel mercadológico e vice-versa. Assim, anúncios de revista, apesar de sua 
face preponderantemente institucional, também explicam o funcionamento do 
sistema. Um filme de televisão, que visa atingir diretamente a população 
beneficiada, também tem sua vertente institucional ao assinar com o conceito 
proposto. 
Utilizar os personagens-caminhoneiros significa também que devemos explorar 
meios alternativos de divulgação associados a essa profissão. Por exemplo, 
desenvolvemos uma peça para a traseira dos caminhões dos Correios, com 
uma mensagem voltada para os motoristas na estrada. Da mesma forma, 
sugerimos banners a serem afixados em postos da Petrobras, com uma 
mensagem informativa sobre o CorreiosNet. 
Para as agências dos Correios foi desenvolvido um stand-up em tamanho 
natural, com as imagens de Fagundes e Stenio indicando o ponto do 
CorreiosNet. Esta peça é fundamental, pois ela pode sinalizar o local, mesmo 
que ali não haja um quiosque. do Terminal e, sim, apenas um computador de 
mesa. 
Na mídia convencional impressa, procuramos desenvolver formatos 
diferenciados como atestam o projeto especial de jornal, o encarte de revista e 
o outdoor com aplique. Sempre com a aplicação das imagens dos personagens 
para garantir a unidade da campanha. 
Na mídia eletrônica, as peças têm forte apelo popular. No rádio, única peça em 
que não há a presença dos personagens, optamos por um jingle bem popular 
que aponta os benefícios do CorreiosNet. 
Para a televisão especificamente sugerimos também ações de merchandising 
estimulando as pessoas a irem a uma agência dos Correios utilizar o Terminal 
de Acesso e cadastrar-se para ter o endereço eletrônico. Nas novelas e séries, 
a ação simulará cenas do cotidiano mostrando na prática como o CorreiosNet 
pode beneficiar a vida das pessoas. Num programa como "A Grande Família", 
é verossímil criar uma situação em que um dos personagens (o taxista 
Agostinho, por exemplo) dá um pulinho numa agência dos Correios para pegar 
e-mails. 
Nos programas do gênero shows e auditório, os apresentadores mostrarão 
passo a passo como acessar a Internet em terminais instalados nos palcos e 
enviarão e-mails pelo seu endereço eletrônico (previamente cadastrado nos 
Correios) para artistas que não serão identificados pelo nome, mas por 
características que despertam curiosidade. Por exemplo, o Faustão escreve um 
e-mail para o artista "X" dizendo "é verdade que você agora assumiu seu 
romance com ... ? A h, pessoal, e-ma i/ é sigiloso, não vou contar pra vocês quem 
é não ... " Ou a Hebe pode enviar um e-mail para o Ratinho com uma 
mensagem "bem gracinha" e, no merchandising a ser executado no programa 
do Ratinho, ele responde com algo engraçado. Os apresentadores terminam 
convidando o telespectador a ir a uma Ggêr.-::ia dos Correios e enfatizª ndo gue 
uma atendente explicará e dará toda a assistência necessária p ~:J:Gjlilê Cête305 ... 
faça parte também do mundo virtual. CPMI CORr1EIO 3 
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5.1.1 c) IDÉIA CRIATIVA 

PEÇAS 

1. FILME- 45" 

2. JINGLE- 45" 

3. OUTDOOR SIMPLES, COM APLIQUE 

4. ENCARTE 

5. ANÚNCIO DE REVISTA PÁGINA DUPLA (1) 

6. ANÚNCIO DE REVISTA PÁGINA DUPLA (2) 

7. ANÚNCIO DE JORNAL- FORMATO ESPECIAL 

8. STAND-UP 

9. TRASEIRA DE CAMINHÃO 

1 O. BANNER PARA POSTO DE GASOLINA 

Ot!: . 

~--~ 
~.--:- · 

-... .. -=---.._ ...... ·;--' ... ~"':~·;: :;,· .. .... . , , \, 

fl~C!S í'-i ~ 0-:)/i: ';'~ s .. ,~ <"~~ .. 
\ CPMI - COF<R.E;U·- \ 

1 -~ \ 
1_, ..,.__ \ 

- - ' 
·- ~ \~ 'Y 4 ~ 

-·· o ç (..J \ 

F' <:. · I - ~~ 

Doe:...:- · ----- " 
SÃO PAULO - (O 11) 308 1-7266 - BR AS ÍLIA - (061) 224-439 4 - BELO HO RI ZONTE - (031 ) 3 84-3963 -- ·· - -

www.ognelo.com.br 



Agnelo Pacheco 
---- COMUNICAÇÃO 

d) Estratégia de Mídia e Não Mídia 

d1) Informar o lançamento de um novo produto requer uma divulgação eficiente e 

composta por canais adequados de comunicação. Quando o produto está 

relacionado a novas tecnologias e ao mesmo tempo é necessário falar com uma 

parte da população que desconhece como funciona a Internet ou como ter um 

endereço virtual, é preciso que a escolha dos meios, o formato da mensagem e o 

período da campanha propiciem, particularmente a esse público, pleno 

entendimento das funções do produto e da forma como utilizá-lo. 

Também deverá ser alvo da campanha com a mesma importância a parcela da 

população que já conhece e acessa a Internet e possui ou não o endereço 

eletrônico, mas não tem computadores e nem como acessá-los gratuitamente. 

Por outro lado, necessitamos falar de forma especial com o formador de opinião. 

É importante que ele compreenda que os Correios estão sintonizados com o 

futuro, que hoje seus serviços e produtos acompanham a evolução dos tempos, 

que existe uma preocupação grande com a inclusão social de toda a população. 

Será ele que, no seu dia-a-dia, em contato permanente com a população em 

geral, influenciará e incentivará as pessoas para que conheçam os Terminais de 

Acesso das Agências dos Correios e obtenham seu endereço eletrônico. 

Conforme o Instituto lpsos-Marplan, estimamos que os hábitos de consumo de 

mídia desses targets são: 

Público-alvo TV Rádio Jornal Revista Internet 
r--
Ambos os sexos, CO, 15 e + anos, 98% 96% 49% 67% 8% 

com ensino fundamental completo 

Ambos os sexos, ABCD, 15 e + anos 98% 92% 53% 60% 18% n 
'fios-N'-ii372Gô5'{ , 

. • . ~ . . . CPMI - CORREIOS . 

Ambos os sexos, AB, 25 e+ anos 99% 91% 73% 72% 30% 

Esses dados mostram a supremacia das m1d1as eletromcas, com 1r1 .1ces entre · 
I 1 ~ s ,~ 

91% e 99%, seguidas dos meios impressos, com índices entre 49/Yfils~· 73%~ ·~'H' ·~-~ 

Notamos também que o formador de opinião é mais exposto aos meios')~~ .t , f' 

comunicação, com nítida importância da mídia impressa. J Do~ · t) i ~ ,~ f 
f~ SÃO PAULO- (11) 3081-7266- BRASÍLIA- (61) 224-4394- BELO HORIZONTE- (31) 284-3963 , 
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Cada meio apresenta características peculiares. 

A televisão, com sua atuação decisiva na formação do contexto social do país, 

altera comportamentos, cria modismos e sedimenta conceitos. Por atingir quase 

toda a população do Brasil, é o meio mais propício para obter grandes coberturas, 

tanto geograficamente quanto de público, além de permitir rapidez de cobertura 

com impacto e baixos custos por mil. 

O rádio, meio de grande penetração em todas as camadas da população e 

regiões do país, permite a ampliação da freqüência da comunicação, com 

rentabilidade, sendo um importante instrumento de informação. 

A revista possibilita alto grau de atenção e credibilidade, além de ter 

características de formadora de opinião. Permite segmentação do público-alvo e 

cobertura nacional ou regional se preciso for. 

O jornal é um meio de alta concentração urbana e que propicia regionalização 

conforme as necessidades. Embora seja muito consumido pelas classes sociais 

AB, há títulos com circulação expressiva voltados às camadas populares. 

A mídia extensiva, entre elas o outdoor, tem características otimizadoras de 

impacto, permitindo visibilidade instantânea e completando a memorização da 

mensagem principal nos outros meios. 

Um ponto importante que deve ser abordado em relação à instalação dos 

Terminais de Acesso nas Agências dos Correios é que facilitará à população das 

cidades do interior do país a conexão ao mundo virtual da Internet. Nestes 

mercados, a posse de computadores ou acesso à Internet ainda é muito pequena 

quando comparada às capitais dos estados brasileiros. Portanto, é importante que 

ações específicas sejam realizadas nas cidades do interior do Brasil. 
( '\\i 

\ J 
Para tornar eficaz a comunicação dentro dos limites determinados nesta licitação, X 
será necessário esforço de mídia nas diversas regiões do Brasil, em momentos · \ 

diferentes, com alta cobertura de público e freqüência. 

Além dos meios dt:: vt:icuiação, utilizaremos também os seguintes reCIJL?-º~S. . .-de . 
r·· ~ .. ~--- ~r. ·· ·· · r 
· k.<.t'JS í'f 03/2r.;u::::. · _;, \ 

comunicação próprios da ECT: rede de agências, frota de camin or;~'íV!~ ite: c~~~r ~~ 

Correios, revista CEP Brasil, Jornal Correios do Brasil, Rede Agênci~. ' 1 t .S ~) ' 
Fls.: _____ - · 
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próxima alínea ("d2") . 

d2) Antes de apresentarmos a simulação do plano de distribuição de peças, 

descreveremos a estratégia utilizada. 

Público-alvo: 

Acompanhando a linha criativa da campanha, que aborda ao mesmo tempo os 

aspectos institucional e mercadológico e os produtos CorreiosNet Terminal de 

Acesso e CorreiosNet Endereço Eletrônico, buscamos em nossa proposta a 

comunicação com todos os públicos prioritários estabelecidos no Briefing: 

Ambos os sexos, classes sociais ABCD, acima de 16 anos; 

Ambos os sexos, classes sociais CO, acima de 16 anos que possuam pelo 

menos o ensino fundamental; 

Ambos os sexos, classes sociais AB, com mais de 25 anos, representando 

o formador de opinião. 

Mercados de atuação e período da campanha: 

Respeitando as diferentes fases de implantação do CorreiosNet, programamos 

três etapas regionais e uma sustentação nacional que será veiculada quando 

todas as agências dos Correios do Brasil estiverem com o projeto em 

funcionamento. Esta etapa nacional buscará incorporar o CorreiosNet ao 

cotidiano das pessoas mostrando situações reais de uso . 

1 a etapa regional: região Sudeste e Brasília - período de 03 de agosto a 27 de 

setembro de 2003. 

2a etapa regional: regiões Norte e Nordeste - período de 14 de setembro a 08 de 

novembro de 2003. 

3a etapa regional: regiões Sul e Centro-Oeste- período de 02 de novembro a 27 

de dezembro de 2003. 

Etapa Nacional: período de 09 de novembro a 27 de dezembro de 2003, atuando 

como sustentação em todo o país . 

) 
-\ 

! 

Apesar de sabermos, do ponto de vista real, que não é factível a r.efa~é-a~çãn:3-·,da ,:): · "_. · c, 1~, I R"W-.J I .:_ Ü~ /LVU. ' " 

campanha ainda em agosto, uma vez que esse é um processo de li cihf~~ô &~~~f\s ~ 
campanhas serão julgadas, havendo depois os trâmites legais para · ssinatura do 

Fls.: ·----
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contrato e outros detalhes, consideramos para efeito de simulação ó período de 

veiculação compreendido entre o início de agosto e o final de dezembro para 

atender ao briefing plenamente. 

Salientamos também que será dada ênfase à programação das cidades do 

interior do país em cada fase de lançamento regional. 

Meios recomendados e tática: 

Com base nos objetivos de comunicação, propomos o uso de um mix de meios 

composto de televisão + rádio + revista + jornal + outdoor + todos os recursos 

próprios de comunicação que os Correios têm à disposição + os recursos 

chamados não-mídia, utilizando toda a sua estrutura física, durante o período de 

agosto a dezembro de 2003. 

Televisão 

A televisão será a mídia básica para alcançar todos os targets de forma rápida em 

cada região do país, com amplitude e economia de escala. 

Para o lançamento da campanha em cada fase de implantação do projeto, 

veicularemos um comercial de 45" na primeira semana e a versão de 30" para as 

duas semanas seguintes. A programação recomendada é abrangente e composta 

por novelas, séries, shows, auditório, jornalismo, filmes e foi escolhida após 

análises de audiências, perfil e simulações no IBOPE, garantindo o uso dos 

programas mais qualificados e rentáveis pelos targets prioritários. 

Neste quadro estão os resultados de simulação da programação de TV em cada 

target: 

REFER~NCIA RESULTADOS 

GRP COBERTURA FREQUr:NCIA 

TOTAL DE DOMICILIOS 1.465 98% 14 VEZES 

AS, CDE 15+ 724 88% 8 VEZES 
PROGRAMAÇÃO BÁSICA 

(108 INSERÇOES) 
AS, ABCDE 15+ 654 87% 8 VEZES 

--- ·--.- - ---

AS, AS 25+ 555 85% 6 VEZES 
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Para a etapa nacional, programada para acontecer quando o CorreiosNet estiver 

implantado em todo o Brasil, utilizaremos ações de merchandising em diferentes 

gêneros de programas, conforme descrito na estratégia de comunicação. É óbvio 

que se pense primeiramente em realizar ações no programa Carga Pesada, mas 

esta idéia foi descartada em função da série terminar em 30 de setembro, prazo 

em que as regiões Sul e Centro-Oeste ainda não estarão beneficiadas com a 

implantação do projeto. No entanto, existem ótimas oportunidades em outros 

programas, como A Grande Família, Domingão do Faustão, Hebe e Programa do 

Ratinho. 

Rádio 

A possibilidade de regionalização e a importante participação do meio no interior 

do país se ·ão fundamentais na comunicação informativa. É com o rádio, 

juntamente :::om a televisão, que estaremos mais presentes nas cidades do 

interior do B1·asil. A veiculação será realizada em dois formatos: 

Nas emissoras AM, utilizaremos a cumplicidade dos comunicadores com o 

público em 1estemunhais ao vivo com duração de 60", informando e explicando 

como é fácil ter um endereço eletrônico e acessar a Internet pelo CorreiosNet. No 

período, textos diferentes com apelo popular serão divulgados a cada dia. Nestes 

testemunhai:; também usaremos datas comemorativas ou festivas (de acordo com 

o período ae veiculação) para incentivar o ouvinte a enviar mensagens de 

aniversário a pessoas queridas ou desejar boas festas no final do ano, entre 

outros temas. Daremos prioridade para as cidades do interior do Brasil 

estendendo a veiculação por oito semanas, enquanto nas capitais o período será 

de quatro semanas. 

Nas emissoras FM, na faixa das 6h às 19h, veicularemos um jingle de 45" nas 

duas primeiras semanas e versão de 30" nas duas semanas seguintes em todas 

as capitais e em importantes cidades do interior do país, buscando atingir a 

população em geral. 

Revista 

\ 

f"·------·--- .... ...... . 
Com este meio complementaremos a comunicação dirigida ao fo ' ~G§d ;n ~~)2R0~,S : , 1'~ · · 

t'PlVl - Ll r, ..1 ~~ ..__, 

opinião através de mensagem detalhada e esclarecedora a ser veiçulaq_a em 

encarte e anúncios de página dupla nos principais títulos de interess ~r.aL..ClSÔ- -
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anúncios de página dupla 4 cores serão veiculados nos repartes regionais das 

revistas com circulação nacional nas 1 a e 2a fases do cronograma de implantação. 

Devido ao CorreiosNet estar em todo o Brasil na 3a fase, serão veiculados em 

Mercado Nacional o encarte com quatro páginas e anúncio de página dupla 4 

cores. 

Jornal 

O jornal funcionará como mídia de apoio em nossa programação. Selecionamos 

os principais títulos populares para veicular um anúncio diferenciado em formato 

especial composto por dois anúncios de 6 col x 1 O em (em jornais formato 

standard) na página par (um posicionado no cabeçalho e outro no rodapé) e 1 

página 4 cores · na página ímpar espelhada, com forte presença, contendo 

mensagem direcionada às classes sociais CD. A continuidade será realizada com 

a publicação de anúncios no formato rodapé, durante três semanas. 

A escolha dos títulos recomendados em revista e jornal foi baseada n 3S 

informações "lpsos-Marplan", informações de tiragens auditadas pelo "IVC", além 

de levar em conta a qualificação e adequação editorial de cada um dos veículos . 

Outdoor 

O outdoor será utilizado com o propósito de incrementar o impacto e gerar rapidez 

da comunicação, transmitindo com eficiência a síntese da campanha. S Ja 

regionalização permitirá trabalharmos nas diferentes fases da campanha. 

Veicularemos cartazes simples com apliques nas principais vias das cidades do 

interior e capitais dos estados do Brasil, durante uma bi-semana, buscando alta '. 

visibilidade e gerando maior identificação da campanha com a população em 

geral. 

Ações não mídia e utilização dos recursos próprios de comunicação dos 

Correios 

As ações não mídia e os próprios canais de comunicação dos Correios terão 

importante papel na consolidação e no detalhamento da mensagem a baixos 

\ 

custos, pois aproveitaremos em boa parte a infra-estrutura da ECT, sendo 

necessários apenas investimentos na produção e impressão ~&ff~~~g~~5- -_E f'i ~ 

específicas ou simples uso dos materiais produzidos para a mídia p , gfi~~~ sét~r:nl.f- Eil.\S ; 
descrevemos como será esta atuação: 16 8~~ -

Fis.: . ~ "­
\ I· \ 
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--- COMUNICAÇÃO 

Rede de agências em todo o país 

Com sua rede de agências, os Correios conseguem estar presentes em todo o 

Brasil e é justamente essa distribuição que deve ser aproveitada em toda a sua 

capacidade. 

Além dos stand-ups com Fagundes e Stenio, já descritos na estratégia de 

comunicação, outra ação será distribuir junto com o cartão que permite o acesso 

a Internet um folheto explicando passo a passo como utilizar os Terminais. 

Na fachada externa das Agências e onde a estrutura local permitir sugerimos a 

instalação de faixas e balões infláveis com a chamada "Entrou aqui, entrou na 

Internet". 

Frota de caminhões 

Aproveitando os caminhões dos Correios que circulam pelas estradas do país, 

divulgaremos na tampa traseira mensagem adesivada valorizando a imagem do 

CorreiosNet. 

Banner nos Postos da Petrobras 

Sugerimos uma parceria com a Petrobras para a colocação de banners nos seus 

postos de abastecimento. Esta mensagem lembrará que em qualquer cidade do 

país você poderá ter acesso aos CorreiosNet. 

Carros de som 

As mensagens divulgadas por estes carros geram ótimos resultados em cidades 

de pequenas dimensões do Brasil. Sugerimos a utilização do jingle acompanhado 

de uma locução indicando o local onde estará o Terminal de Acesso. 

Internet- www.correios.com.br 

Recomendamos a veiculação de banner na home page dos Correios para que o 

internauta, ao clicar no banner, seja direcionado à página do CorreiosNet. O 

objetivo será fornecer informações e mostrar as vantagens de ter um endereço 

eletrônico dos CorreiosNet até mesmo para quem já tem outro endereço 

eletrônico em outros sites/portais. 

É necessá~io também íazer uma comunicação específica para os u,puád.os .. .do . .. 

sistema Porta Aberta informando sobre os CorreiosNet Endereço Eletrô~~?.~~rv~
0 

~g~~~ . ·o~~/\ . 
! i. 

I 

1 . ~ 8 i 
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Nestes veículos voltados ao público interno publicaremos anúncios distintos para 

cada título, respeitando a linguagem e o público-alvo de cada um. Porém a 

mensagem central será única mostrando que os Correios acompanham a 

evolução dos tempos e que abrem a oportunidade de inclusão digital para todo 

cidadão. 

Patrocínios culturais. esportivos e sociais 

Sugerimos que sejam aproveitados os patrocínios e apoios às áreas culturais, 

esportivas e sociais para transmitir a imagem de que os Correios são uma 

instituição que colabora para o desenvolvimento do país. 

Todo esse esforço deverá, evidentemente, estar combinado com as áreas de 

Relações Públicas e de Assessoria de Imprensa da ECT, à qual caberá municiar 

a grande imprensa e abrir espaços gratuitos para a divulgação das ações da 

campanha. 

Verba 

A distribuição da verba nessa campanha será feita da seguinte forma: 80% irá 

para veiculação em mídia e 20%, para produção de todo o material, incluindo o 

cachê de todos os artistas e ações não mídia. Os valores foram calculados com 

base nas tabelas vigentes em junho de 2003, com descontos estimados já 

incluídos. Para as rubricas de estudos e pesquisas, não estamos propondo 

reserva de investimento, já que esses serviços serão oferecidos sem ônus. 

Observação 

A Agnelo Pacheco possui todo o instrumental básico necessário para o 

desenvolvimento estratégico e tático, em termos de pesquisa de mídia. Por isso, 

todos os trabalhos desenvolvidos pela área de mídia terão como parâmetros os 

dados fornecidos pelos principais institutos de pesquisa disponíveis na agência, 

servindo como parâmetro para o direcionamento da melhor composição de 

veículos/programas . n 
X 
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MEIO 

TELEVISÃO 

I } 
RÁDIO 

REVISTA 

JORNAL 

- -

FORMATO 

comercial 45" I 30" 

comercial 45" I 30" 

comercial 45" I 30" 

ações de merchandising 

jingle 4~·· I 30" 

Ação "Comunicador" 

jingle 4~ • I 30" 

Ação "Comunicador" 

jingle 4f'" I 30" 

Ação "Comunicador" 

página dupla 4 cores 

encarte 4 pgs 4c I pg.dupla 4c 

Em todas as fases 

anúncio diferenciado em 

página dupl8. 4 cores I 

rodapés (6col x 10 em) 

- - - - - - - - - - -
PLANO DE DISTRIBUIÇÃO DAS PEÇAS 

AGOST0'03 SETEMBR0'03 OUTUBR0'03 NOVEMBR0'03 DEZEMBR0'03 

3 I 10 I 11 I 24 I 31 1 I 14 I 21 I 28 5 I 12 ·I 19 I 26 2 I 9 I 16 I 23 I 30 1 I 14 I 21 I 28 

45" i 30" 

108 insercOes I 
Sudeste /DF 

45" 30" 

3.120 Inseres. l 
1.124 Inseres. 

Sudeste I DF 

3 inseres. I 
SUO/DF 

18 insers.l 

Sudeste 

45" 30" 

I 108 insercôes 

Norte I Nordeste 

l 
45" l 30" 

I 4.290 Inseres. l 
I 1.51 O inseres. 

I 3 inserçs. I 
NINE 

I 6 inserçs. I 
Nordeste 

Norte I Nordeste 

45" 30" 

108 lnserçOes I 
Sul/Centro-Oeste 

I 

I 
' 

45" ' 30" 

25 inserções 

Nacional 

3.250 inseres. I 
1.038 Inseres. 

Sul/Centro-Oeste 

I 3 inserçs I 
Nacional 

I 

I 

TOTAL 

R$ 

2.587.494,04 

886.614,17 

1.013.262,01 

3.709.711,80 

8.197.082,02 

411 .669,40 
494.480.40 

143.768.82 
109.245,08 

92 .262,04 
123.623,80 

PARTI C. 

% 

17% 

6% 

7% 

25% 

55% 

3% 
3% 

1% 
1% 

1% 
1% 

1.375.049,54 9% 

276.880.00 
116.020,00 

533.190,00 

2% 
1% 

4% 

926.090,00 6% 

11.987.011,65 

3.012.988,35 

15.000.000,00 

4% 
1% 
0% 

80% 

20% 

100% 
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FONTE : IPSOS·MARPLAN - 40 TRIM. 2002 
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PENETRAÇÃO DOS MEIOS 

AMBOS OS SEXOS ABCD 15 A 69 ANOS 
(31.455.000) 

92 

. ~ 
60 53 

r-1 ~ 18 ,.., 

MEIOS DE COMUNICAÇÃO 

18 
1"'1111'1 

AMBOS OS SEXOS CD 15 A 69 ANOS 

ENSINO FUNDAMENTAL COMPLETO 
(2.525.000) 

96 

~ 
67 

~ 
49 

r-1 9 8 ,_.., ....., 

MEIOS DE COMUNICAÇÃO 

AMBOS OS SEXOS AB 25 A 69 ANOS 
(7.240.000) 

91 

~ 
72 73 
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Anexo 11 

PROGRAMAÇAO BASICA DE TELEVISAO PARA A 1a, 2a E 3a FASE 

o 
o 
(") I 

PR.AÇANEICULO H O R. 

PROGRAMAÇÃO 

GLOBO 

Tela Quente 22:10 

Novela I 18:10 

Temperatura Máxima 13:45 

Malhação 17:40 

Va le a Pena Ver de Novo 14:40 

Domingão do Faustão 18:00 

Sessão da Tarde 15:40 

Zorra Total 22:10 

Novela 111 20:55 

A Grande Família 22:10 

SBT 

Domingo Legal 15:30 

Cinema em Casa 15:45 

Novela Latina 3 19:45 

Programa do Ratinho 21 :30 

Cine Espetacular 22:30 

Sbt Repórter 22:30 

A Praça É nossa 22:30 

RECORD 

Programa Raul Gil 13:00 

Domingo da Gente 13:00 

Cidade Alerta 17:45 

Verdade do Povo 16:00 

Jornal da Record 19:25 

Cine Recod Especial 21:00 

Repórter Record 20:00 

Turma do Gueto 22:30 

BANDEIRANTES 

Hora da Verdade 16:30 

• B.ras.il J)rgente 18:00 

Saoãdàço 12:30 

'ij~(t~ Total2" Edição 20:15 

~ 'I REDE TV/ - ..:: . ' 
Regó'ríer Cidadão 1ô:20 

E}~ ~a Tv 23:30 

~~rPop 22:00 

~a~IAberto 17:50 

rs 
'foi AL GERAL 

Filme de lançamento da campan~.a - 45" 

Filme- 30" 

DIAS 

SEM. D s T Q 

2" 1 
2" a sáb 1 

dom 1 
2" a 6"f 1 
2" a 6"f 1 

dom 1 
2" a 6"f 

sáb 

2" a sáb 1 
5" f 

dom 1 
2" a 6"f 1 

2" a 6"f 

2" a 6"f 1 
3" f 1 

4" f 1 
sáb 

sáb 

dom 1 
2" a sáb 1 

2" a 6"f 1 
2" a sáb 1 

2"/3"/5"/6" 1 

5" f 

2" f 1 

2" a 6" f 1 

2" a sáb 1 

sáb 

2" a sáb 1 

2" a sáb 1 

2" 1 
2" a 6" f 1 

2" a 6" f 1 

4 7 8 6 

Q s s D s T Q Q s s D s T Q 

1 
1 1 

1 
1 1 

1 1 1 1 1 

1 1 

1 1 

1 1 

1 1 
1 1 

1 1 

1 1 1 1 

1 1 
1 1 

1 

1 1 

1 1 

1 1 

1 1 

1 1 1 1 

1 

1 
1 1 

1 1 1 1 

1 1 1 
1 

1 1 1 1 

1 1 1 1 
1 

1 
1 1 1 1 

6 5 5 3 6 5 6 5 5 4 4 5 5 6 

Agnelo Pa_c;h.~_co 
.... . ~ ... ~~~~~ ._.,,., , ... . · ... 

TOTAL TOTAL 

Q s s INS30" GRP 

2 84 

3 89 

2 40 

3 84 
1 7 190 

3 65 

1 3 58 

2 66 

3 148 

1 3 126 

31 950 

3 64 

1 6 35 

2 27 

3 36 

1 25 

2 19 

2 23 

19 229 

2 14 

3 22 

3 18 

1 6 25 

1 5 

1 3 16 

1 3 

3 25 

22 128 

1 6 39 

1 5 25 

1 2 8 

1 6 22 

19 94 

1 6 17 
2 9 

1 3 9 

1 6 29 

17 65 

5 6 2 108 1.465 
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Anexo 111 

AÇOES DE MERCHANDISING • MERCADO NACIONAL 

EMISSORA PROGRAMA DIA APRESENTADOR I N"DE TOTAL 
HORÁRIO AÇÃO AÇÕES GRP 

REDE GLOBO NOVELA20H seg a sáb -20h55 AÇÃO INSERIDA NO CONTEXTO DA HISTÓRIA 2 98 

NOVELA 11 sega sáb -19h20 AÇÃO INSERIDA NO CONTEXTO DA HISTÓRIA 2 74 

NOVELA I sega sáb -18h10 AÇÃO INSERIDA NO CONTEXTO DA HISTÓRIA 2 59 

A GRANDE FAMILIA qui- 22h10 AÇÃO COM OS INTEGRANTES DA FAMILIA 1 42 

BR/\VA GENTE ter- 22h45 AÇÃO EM PROGRAMA CONTEMPORÂNEO 1 26 

DOMINGAO DO FAUSTÃO dom - 18h00 FAUSTÃO- COMERCIAL AO VIVO 1 22 

SBT NOVELA BRASILEIRA seg a sex -20h30 AÇÃO INSERIDA NO CONTEXTO DA HISTÓRIA 1 10 

A PRAÇA É NOSSA sáb- 22h15 CARLOS DA NÓBREGA + UM PERSONAGEM 1 11 

DOMINGO LEGAL dom - 15h30 GUGU LIBERA TO- AÇÃO TESTEMUNHAL 2 43 

HEBE seg- 22h30 HEBE CAMARGO -AÇÃO TESTEMUNHAL 1 8 

PROGRAMA DO RATINHO sega sex -21h20 CARLOS MASSA- "RATINHO"- AÇÃO TESTEMUNHAL 2 24 

REDE RECORD SHOW C/ ADRIANE GALISTE ter e sex- 22h30 ADRIANE GALISTEU -AÇÃO TESTEMUNHAL 1 5 

A TURMA DO GUETO seg- 22h30 AÇÃO COM OS PERSONAGENS DA SÉRIE 1 8 

DOMINGO DA GENTE dom- 13h00 NETINHO -AÇÃO COM TESTEMUNHAL 1 7 

RAUL GIL sáb- 12h30 RAUL GIL -AÇÃO COM TESTEMUNHAL 1 7 
·f-- --. 

~j i 
GILBERTO BARROS- AÇÃO COM TESTEMUNHAL (~QEIRANTES BOA NOITE BRASIL seg a sex -22h00 1 4 

~ ·cn t 
_-:! 2~ ~ MELHOR DA TARDE seg a sex -15h00 ASTRID FONTENELLE E LEÃO LOBO- AÇÃO COM TESTEMUNHAL 2 4 ,, 
o o < w • SABADAÇO sáb- 13h00 GILBERTO BARROS- AÇÃO COM TESTEUNHAL 1 4 Ot:;s : -u ,., ~ 

~ @_~DE TV! SUPERPOP 2"F a 6"F-22h 15 LUCIANA GIMENEZ- AÇÃO COM TESTEMUNHAL 1 3 

o ' ' ' 
'f) ~; 

-<:. 
TQ,TAL 25 460 

CorreiosPianilhasMidia 
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PROGRAMAÇÃO BÁSICA DE RÁDIO 

~ o ] 
· o 

() 

., 
. ~ 

MERCADO 

Emissoras FM 
(Jingle) 

Capitais+ Interior 

--

Emissoras AM 

(Ação Comunicadores - Testemunhal) 

Capitais 

Interior 

-~~-~ 

DURAÇÃO 
1a 

45" 25ins 

30" 

60" 10ins 

60" 10ins 

SEMANAS 
2a 3a 4a sa 6a 7a a a 

25ins 

25ins 25ins 

5ins 5ins 5ins 

5ins 5ins 5ins 3ins 3ins 3ins 3ins 

,:-···:·· ~; .· .. .... 



Anexo V 

CIDADES UTILIZADAS NA PROGRAMAÇÃO DE RÁDIO AM 

1• FASE· SUDESTE + DF 2a FASE - NORTE + NORDESTE 3a FASE - SUL + CENTRO-OESTE 

SÃO PAULO MANAUS CURITIBA 
CAMPINAS PARINTINS LONDRINA 

SANTOS RIO BRANCO MARINGÁ 
SÃO JOSÉ DOS CAMPOS CRUZEIRO DO SUL PONTA GROSSA 
PRESIDENTE PRUDENTE MACAPÁ FOZ DO IGUAÇU 
SÃO JOSÉ DO RIO PRETO BOA VISTA CASCAVEL 

RIBEIRÃO PRETO BELÉM UMUARAMA 
SOROCABA MARABÁ GUARAPUAVA 

BAURU SANTARÉM FLORIANÓPOLIS 
JUNDIAÍ ITAITUBA CHAPECÓ 

SÃO CARLOS CASTANHAL BLUMENAU 
ARAÇATUBA PORTO VELHO JOINVILLE 

MARÍLIA JI-PARANÁ LAGES 
ARARAQUARA CACOAL CRICIÚMA 

• 
RIO CLARO PALMAS PORTO ALEGRE 

AMERICANA ARAGUAÍNA CAXIAS DO SUL 
FRANCA GURUPI PELOTAS 

RIO DE JANEIRO MACEIÓ RIO GRANDE 
CAMPOS DOS GOYTACAZES ARAPIRACA PASSO FUNDO 

VOLTA REDONDA I BARRA MANSA PALMEIRA DOS ÍNDIOS SANTA MARIA 

• BELO HORIZONTE SALVADOR URUGUAIANA 
JUIZ DE FORA FEIRA DE SANTANA ALEGRETE 

• MONTES CLAROS JUAZEIRO SANTA ROSA 
GOVERNADOR VALADARES VITÓRIA DA CONQUISTA SANTO ÃNGELO 

UBERABA ITABUNA GOIÂNIA 
UBERLÂNDIA ILHÉUS RIO VERDE 

t VARGINHA BARREIRAS ANÁPOLIS 
POÇOS DE CALDAS JEQUIÉ CAMPO GRANDE 

• TEÓFILO OTONI FORTALEZA CORUMBÁ 
IPATINGA JUAZEIRO DO NORTE DOURADOS 

• VITÓRIA SOBRAL POTA PORÃ 

• 
CACHOEIRO DO ITAPEMIRIM SÃO LUÍS CUIABÁ 

BRASÍLIA IMPERATRIZ SINOP 

• 
BACABAL RONDONÓPOLIS 

SANTA INÊS CÁCERES 

• 
CODÓ 

JOÃO PESSOA 

• 
CAMPINA GRANDE r·--~·-····-·-·-·· . ... · -~ 

PATOS 
I R(:lS í\l o:112L1os .. Cl\• . 
, CPfV11 ·· CORREiOS . 

• RECIFE I OLINDA ' I l 
PETROLINA .I 

j 1695 . 

~ • CARUARU Fls.>:· - --, 
GARANHUNS ( 

I 

• TERESINA ' 
·~ P",l 'l 4 ' PARNAÍBA Doe:·- 0 tr.. I 

~ NATAL ' \. .. --- --- ----- I 
. ~ -· -----
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Anexo VI 

CIDADES UTILIZADAS NA PROGRAMAÇÃO DE RÂDIO FM 

1a FASE- SUDESTE+ DF 

SÃO PAULO 

BAURU 

CAMPINAS 

SANTOS 

SÃO JOSÉ DOS CAMPOS 
PRESIDENTE PRUDENTE 

SÃO JOSÉ DO RIO PRETO 

RIBEIRÃO PRETO 

SOROCABA 

RIO DE JANEIRO 

CAMPOS DOS GOYTACAZES 

BELO HORIZONTE 

JUIZ DE FORA 

MONTES CLAROS 

GOVERNADOR VALADARES 
UBERABA 

UBERLÃNDIA 

VITÓRIA 

BRASÍLIA 

\\ 
\ 

2a FASE - NORTE + NORDESTE 

MANAUS 

RIO BRANCO 

MACAPÁ 

BOA VISTA 

BELÉM 
MARABÁ 

SANTARÉM 

PORTO VELHO 

JI-PARANÁ 

PALMAS 

ARAGUAÍNA 

MACEIÓ 

SALVADOR 

FEIRA DE SANTANA 

JUAZEIRO 
VITÓRIA DA CONQUISTA 

ITABUNA 

FORTALEZA 

JUAZEIRO DO NORTE 

SOBRAL 

SÃO LUÍS 

IMPERATRIZ 

JOÃO PESSOA 

CAMPINA GRANDE 

RECIFE I OLINDA 

PETROLINA 

CARUARU 

TERESINA 

NATAL 

ARACAJÚ 

3a FASE - SUL + CENTRO-OESTE 

CURITIBA 

LONDRINA 

PONTA GROSSA 

FOZ DO IGUAÇU 

CASCAVEL 
FLORIANÓPOLIS 

CHAPECÓ 

BLUMENAU 

JOINVILLE 

PORTO ALEGRE 

CAXIAS DO SUL 
PELOTAS 

RIO GRANDE 

PASSO FUNDO 

SANTA MARIA 
GOIÂNIA 

RIO VERDE 

ANÁPOLIS 

CAMPO GRANDE 
CORUMBÁ 

DOURADOS 
PONTA PORÃ 

CUIABÁ 

CÁCERES 

~-·' ' --····-·--="·'•C• ·•"'•""""""'" 
I f~(!s, í\t o~ 12oos -~c: r,~ ! 
! C.P11i!l · CORRE:!\)S 

j Fls_..-- -- 16 9 6 I ( 

----::~ ·~ -4---~~ 
-.. d ~ r... 
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Anexo VIl 

TOTAL LEITORES 

TITULOS CIRCULAÇÃO AS,AB 

25+ anos 

Vej a 1.093.81 3 1.858.000 

Época 424.1 64 700.000 

Isto É 362.687 823.000 

-----
TOTA L GERAL 1.880.664 3.381 .000 
~ 

Fonte: IVC maio/03 Fonte: lpsos-Marplan - 4" !rim. 2002 

(') Informação do Editor 

o 
o 
o 

I ~ 
I . 

l I C:..-•:J 

\ 
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PROGRAMAÇÃO DE REVISTA 

FORMATO 

Encarte 4 Pág . 4 Cores 

Dupla 4 Cores 

Dupla 4 Cores 

Dupla 4 Cores 

1" FASE- SE + DF 

AGOSTO 

3 10 

~ 
t--

r-:, 
r---

r-:, 
1---

O Anúncio A 

O Anúncio B 

O Encarte 

17 24 

2" FASE - NORTE + NORDESTE 

SETEMBRO 

31 7 14 21 28 5 

~ 
t--

t---r 
t--

~ 
t--

Agnelo Pachec9 

41 FASE - NACIONAL TOTAL 

OUTUBRO NOVEMBRO IN SER. 

12 19 26 2 9 16 23 30 

---:t 1 - 2 

---:t 3 
t--

t---r 3 
f--
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Anexo VIII 

1" Fase 

2• Fase 

38 Fase 

TOTAL GERAL 

Fonte: IVC jun/03 
Marplan 

RJ 

RJ 

SP 

PE 

RS 

PROGRAMAÇAO DE JORNAL 

Formato 
CIDADE JORNAL 

Rio de Janeiro Extra 242.722 1.478.000 887.000 Anúncio Diferenciado (") 
Rodapé (6 cal x 10 em) 

Rio de Janeiro O Dia 194.270 1.051 .000 507.000 Anúncio Diferenciado (*) 
Rodapé (6 col x 10 em) 

São Paulo Agora São Paulo 78.575 700.000 375.000 Anúncio Diferenciado (*) 
Rodapé (6 cal x 10 em) 

Recife Folha de Pernambuco 27.054 267.000 205.000 Anúncio Diferenciado (*) 
Rodapé (6 cal x 10 em) 

Porto Alegre Diário Gaúcho 114.742 799.000 527.000 Anúncio Diferenciado (*) 
Rodapé (5 cal x 10 em) 

737.921 4.974.000 2.779.000 

(*) COMPOSIÇAO DO ANUNCIO DIFERENCIADO NOS JORNAIS DA 1" E 2" FASE 
6 GOL X 10 CM , 4 C NO CABEÇALHO E 6 GOL X 1 O CM, 4 C NO RODAPÉ DA PAGINA PAR+ 
1 PAGINA 4 CORES 6 GOL X 52 CM NA PAGINA IM PAR ESPELHADA 

(*) COMPOSIÇAO DO ANUNCIO DIFERENCIADO NOS JORNAIS DA 3" FASE 
5 GOL X 07 CM, 4 C NO CABEÇALHO E 5 GOL X 07 CM, 4 C NO RODAPÉ DA PAGINA PAR+ 
1 PAGINA 4 CORES 5 GOL X 35 CM NA PAGINA IM PAR ESPELHADA 

1 ....:.... 

1 ....:... 

1 ....:.... 

.... 

'T ....:.... 

1 
1 

....:... 
....:.... 

1 ,....:-

1 
1 

....:.... 
....:... 

r-r 
1-'-

O AnúncioA 
O Anúncio B 
O Anúncio C 
fEl Anúncio O 
• Anúncio E 
O Anúncio F 

.... - - -

1 ....:.... • 
'T 
1-'- 1m 

1 ....:.... ~-

T ....:... [I! 

r-r I-'- Jilt 

- - - - - -
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~ 
1 28% 
5 

I-'-

1 33% 
1 ...!.. 5 

1 24% 
1 ....:.... 5 

1 13% 
1 ....:... 5 

1 2% 
1 ....:.... 5 

30 100% 

~ , · •' . ~ · · 



Anexo IX 

1"FASE 

2"FASE 

3' FASE 

UF 

MG 

RJ 

SP 

ES 

DF 

SE 

CE 

PB 

AL 

RN 

PE 

BA 

MA 
Pl 

PA 

RR 

AP 

AM 
TO 

CIDADE 

Belo Horizonte 

PROGRAMAÇAO DE OUTDOOR 

EXISTEM NO MERCADO • 

QUADROS LOCAIS 

1.923 991 

PERIODO DE VEICULAÇÃO TOTAL DE TABULETAS 

1 SI-SEMANA a serem velculadada s 

1 50 

Govemador Valadares 92 63 1 5 

Juiz de Fora 155 72 1 5 

Uberaba 30 20 1 4 

Uber1andia 110 105 1 e 

Varainha 49 32 1 3 

Rio de Janeiro 3.451 1.560 1 50 

Volta Redonda 9 2 1 2 

sao Paulo 4.329 1.527 1 140 

Bauru 254 102 1 10 

Campinas 855 370 1 32 

Diadema 16 6 1 4 

Jundiai 294 165 1 13 

Presidente Prudente 111 77 1 7 

Santos 94 38 1 5 

Santo André 153 65 1 6 

sao Bernardo do Campo 159 62 1 6 

sao Caetano do Sul 45 17 1 3 

5ao José do Rio Preto 444 172 1 12 

S8o José dos Campos 252 106 1 1 O 

Sorocaba 318 176 1 13 

Vitória 375 126 1 13 

Brasília 378 128 1 15 

Araca"u 440 160 1 10 

Fortaleza 1.096 559 1 30 

Juazeiro do Norte 30 15 1 2 

Sobral 30 15 1 2 

Joao Pessoa 276 131 1 10 

campina Grande 111 58 1 6 

Patos 3 2 1 1 

Maceió 434 254 1 13 

Nalal 534 267 1 1 o 
Mossor6 14 9 1 1 

Recife 1.372 938 1 48 

Olinda 79 41 1 5 

Caruaru 115 78 1 5 

Garanhuns 46 28 1 2 

Salvador 1.211 605 1 30 

Barreiras 55 42 1 2 

Feira de Santana 253 123 1 7 

Ilhéus 30 14 1 2 

llabuna 117 87 1 4 

Jequié 30 22 1 2 

Juazeiro 15 15 1 1 

Vitória da Conquista 119 80 1 5 

sao Lu is 324 211 1 10 

Teresina 252 162 1 10 

Pamalba 10 7 1 1 

Belém 702 292 1 20 

Marabá 1 1 1 1 

Santarém 5 5 1 1 

Boa Vista 70 30 1 5 

Macaoâ 93 47 1 5 

Manaus 503 342 1 15 

Palmas 38 18 1 4 

Araguaina 5 4 1 1 

~~R~O~--fP~o~rto~Ve~lh~o~----------+---~7~2 ---+--~39~--~-------1~------~------~5------~ 
AC Rio Branco 80 69 1 

MS 

MT 

GO 

PR 

se 

RS 

Campo Grande 350 148 1 

Corumbá 9 6 1 

Dourados 73 37 1 

Cuiabâ 361 265 1 

Rondon6ool.s 2 

Goian1a 543 

Anápolis 2 

R to Verde 2 

Curitiba 1.413 

Foz do Iguaçu 206 

Londnna 385 

Maringã 421 

Ponta Grossa 30 
Flonanópolls 464 

Blumenau 204 

Jo•nvdle 256 

Pano Alegre 1.555 

Cax1as do Sul 30 

Passo Fundo 68 

Santa Mara 37 

Santa Rosa 3 

283 

2 

2 

685 

106 

191 

216 

20 

205 

128 

200 
755 

20 

46 

31 

3 

60 

15 

2 
2 

30 
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COMUNICAÇÃO 

5.1.2- CAPACIDADE DE ATENDIMENTO 

a) RELAÇÃO DE CLIENTES ATUAIS E RESPECTIVOS PRODUTOS 

1. Cliente: BASF - Divisão de Poliestirenos 

Produto: Plásticos (nacional) 

Atendimento desde: Fevereiro/1999 

2. Cliente: COPASA (Minas Gerais) 

Produto: Saneamento básico (estadual) 

Atendimento desde: Julho/2000 

3. Cliente: Plamarc 

Produto: Mídia exterior (nacional) 

Atendimento desde: Maio/2000 

4. Cliente: DuCÔCO Produtos Alimentícios S.A . 

Produto: Alimentos (nacional) 

Atendimento desde: Abril/1992 

5. Cliente: Associação de Assistência à Criança Defeituosa - AACD 

Produto: Assistência social (nacional) 

Atendimento desde: Agosto/1996 

6. Cliente: Prefeitura de São Paulo 

Produto: Órgão público municipal 

Atendimento desde: Novembro/2001 

7. Cliente: World Trade Center 

;).:-:;. 

n 
\ I \ . 
\ I 
/ 

\ 

Produto: Empreendimentos imobiliários/Clube de Negócios ~r-açic;ma~L __ . .. , . 
. r:i,Q:; :-,;' O~l/:!.Uf) i~ · ~; ,,, 

Atendimento desde: Maio/2003 ~ CPtJ!i coi-~ RE:iOS 
' ' 

· -~ • 
l Fls. -:---.---..:.=+ 
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Agnelo Pacheco --
8. Cliente: Pinho Bastos (São Paulo) 

Produto: Construtora (regional) 

Atendimento desde: Maio/2003 

COMUNICAÇÃO 

9. Cliente: Conrad Resort & Casino (Punta del Este, Uruguai) 

Produto: Resort (internacional) 

Atendimento desde: Maio/2002 

1 O. Cliente: Alameda Shopping (Distrito Federal) 

Produto: Prestador de produtosNarejo (regional) 

Atendimento desde: Maio/2003 

11. Cliente: Ministério do Desenvolvimento (Distrito Federal) 

Produto: Órgão público federal 

Atendimento desde: Maio/2002 

12.Ciiente: CTIS- Tecnologia e Informática 

Produto: Informática e desenvolvimento de sistemas (nacional) 

Atendimento desde: Outubro/2002 

13. Cliente: Beira mar Imóveis (Distrito Federal) 

Produto: Empreendimentos imobiliários (regional) 

Atendimento desde: Abril/2003 n 
\\/ 
X 

I 
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COMUNICAÇÃO 

5.1.2 b) QUANTIFICAÇÃO E QUALIFICAÇÃO DOS PROFISSIONAIS 

A Agnelo Pacheco Criação & Propaganda Ltda. completou 17 anos no dia 5 de 

agosto de 2002, com sede em São Paulo e escritórios em Brasília e Belo 

Horizonte, com estruturas completas. Possui hoje 65 (sessenta e cinco) 

profissionais. A maioria deles conta com grande experiência no mercado 

publicitário, tendo trabalhado para grandes anunciantes de vários segmentos 

em diversas agências do país. 

São estes os números proporcionais de funcionários em cada setor da agência: 

• Criação - 30% • Produção Gráfica - 5% 

• Atendimento/Planejamento- 25% • Pesquisa - 3% 

• Mídia - 16% • RTV-C- 3% 

• Administração - 13% 

• Estúdio - 5% 

TOTAL: 100% 

A ECT será atendida por uma equipe exclusiva de nossa sede em Brasília. Ela 

será coordenada pelos principais executivos da agência. Todo o trabalho da 

Agnelo Pacheco é integrado, contando com a seguinte equipe, distribuída por 

áreas: 

Brasília. 

Direção Geral: AGNELO PACHECO E GUI PACHECO. 

Criação: 

Diretores de Criação: AGNELO PACHECO E GUI PACHECO. 

Diretor de Arte: RONALD ANDRADE DE ALBUQUERQUE. 

- Redator: GUI PACHECO. 

Planejamento: LUCAS PACHECO. 

SÃO PAULO- (11) 3081-7266- BRASÍLIA- (61) 224-4394 - BELO HORIZONTE- (31 ) 3284-3963 
ww.v.agnelo.com.br 
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Atendimento: 

- Supervisara de Atendimento/Planejamento: CHRISTINA HABLI BRANDÃO 

DUTRA. 

Mídia: 

- Assistente de Mídia: MARVONE SETÚBAL MOURÃO. 

Produção Gráfica: 

- Produtora Gráfica: OZANA DA COSTA ANDRADE. 

Administração: 

- Faturamento: FLORENCE MARTINS CAPISTRANO. 

São Paulo. 

Presidente e Diretor de Criação: AGNELO PACHECO. 

Criação: 

- Diretor Nacional de Criação: AGNELO PACHECO. 

- Diretores de Arte: HELOÍSA SPOLVERINI, EDUARDO BATTAGLINI, 

SANDRA HANAE e FILIPE MELLHER. 

- Redatores: AGNELO PACHECO, EDSON MARZO, BEN-HUR VIZER e 

ROGÉRIA VIANNA. 

Planejamento: 

- Diretor de Planejamento: LUCAS PACHECO . 

Atendimento: ( . 

- Supervisaras de Atendimento: REGiNA PIZZOTII, RENATA BOTIENE e \ . 

GLADYS RAMOS. ~ .. RÓS r.; ·o3i2ó.o\f.;·ci\l , 

! C~ML r.~~~ I 
Fls ·-- ____ R' 
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Mídia: 

- Gerente de Mídia: ADRIANA DE CARVALHO. 

- Supervisor de Mídia: SÉRGIO CARVALHO. 

- Coordenadores de Mídia: SÉRGIO DIOGO e YARA VERRI DO VALLE. 

- Pesquisa de Mídia: CAROLINA GRANDO. 

Internet: 

- Coordenador de Projetos para Web: ANDRÉ DE CARVALHO PACHECO. 

Produção Gráfica: 

- Produtora Gráfica: ELIZABETH ZACCARIOTTO. 

R TV-C: 

- Coordenadores de RTV-C: ARTHUR MEDEIROS e WAGNER APARECIDO 

DE ALMEIDA. 

Administração: 

- Gerente Administrativo-financeiro: DONA TO SAPIENZA. 

- Supervisor Administrativo-financeiro: APARECIDO RASZEJAS. 

Belo Horizonte . 

Direção Geral: AGNELO PACHECO E RICARDO MELILLO . 

Criação: 

- Diretores de Arte: JOSÉ GERALDO M. SILVEIRA e LEONARDO ANTONIO 

DE OLIVEIRA. 

- Redatora: PATRÍCIA MACIEL ALMEIDA . 
I 

I 
I 

Planejamento: 

- Diretor de Planejamento: LUCAS PACHECO. 

í"R-6sr:í0 cõ3í2õo-5 /c r,, 
! CPM! - COFU cXJS ~ 
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~ 

' Produção Gráfica: 
~ Produtora Gráfica: LUCIANA JORGE. 
~ 

• Administração: 

~- - Faturamento: ANGELA GARCIA PASSOS. 
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--- COMUNICAÇÃO 

AGNELO PACHECO 

PRESIDENTE E DIRETOR-GERAL DE CRIAÇÃO 

FORMAÇÃO 

• Direito - Faculdade de Direito da Pontifícia Universidade Católica 

de Minas Gerais (PUC-MG) 

• Comunicação - Faculdade de Comunicação da PUC-MG 

• 29 anos de experiência em publicidade 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Iniciou suas atividades profissionais em Belo Horizonte (MG), na TV 

ltacolomi, onde trabalhou, de 1962 a 1965, como ator, diretor de 

programas e assistente de diretoria. 

1972 - Ingressa na Norton Publicidade de Belo Horizonte, como 

auxiliar de RTVC, passando depois a redator. 

1974- Assume a Supervisão de Criação da Norton, para os Estados 

de Minas Gerais, Bahia, Pernambuco, Ceará e Rio de Janeiro. 

1975- Transfere-se para São Paulo, como supervisor de Criação . 

1977- Assume a Direção Nacional de Criação da Norton. 

1981 -É eleito diretor da Sociedade Anônima da Norton . 

~\ 
\ I 

1983 - Assume o cargo de vice-presidente de Criação da Norton . 

1985- Desliga-se da Norton para fundar sua própria agência, 

a Agnelo Pacheco Criação & Propaganda. 

SÃO PAULO· (011) 3081-7266- BRASÍLIA- (061) 224-4394- BELO HORIZONTE- (031 ) 3284-3963 
www.agnelo.com.br 
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--- COMUNICAÇÃO 

1987 - A Agnelo Pacheco Criação & Propaganda é apontada como o 

Fato do Ano no Prêmio Colunistas. 

1988 - Escolhido O Publicitário do Ano-SP no Prêmio Colunistas. 

1994 - A Agnelo Pacheco passa a integrar o ranking das 20 maiores 

agências do Brasil. 

1995 - A Agnelo Pacheco abre sua filial em Brasília. 

1997 - A Agnelo Pacheco fica entre as 15 maiores agências do Brasil 

e uma das cinco maiores entre as nacionais. 

1998 - A Agnelo Pacheco abre sua filial em Belo Horizonte. 

PRÊMIOS CONQUISTADOS 

• Além de ter sido o primeiro publicitário, no Brasil, a ganhar o Clio 

Awards para televisão, em 1978, em Nova York, com o filme de 

lançamento do Pneu Tropical, foi responsável ainda, como criador 

direto, por inúmeros trabalhos premiados, entre eles: 

Para o Banespa 

• Comercial da Década - 1978 - Filme "Velhinhos/Placas" 

• Clio Awards (Nova York)- 1978- Rádio- Mensagem de Natal 

• Clio Awards (Nova York)- 1978- Filme "Velhinhos/Placas" 

• Festival Ibero-Americano de Publicidade (Fiap) - 1979 - Melhor 

Filme de Televisão "Futebol" 

• Clio Awards (Nova York) - 1980 - Grande Prêmio de Rádio - "Dia 

'--···· 

dos Pais" r- --- _ _ .. Í'\ 
• Clio Awards (Nova York)- 1980- "Futebol" í R~:)s N" o~;nco !;\ 1.~1,.' I CPMI ~o~-<~), ~.::} · 1 ,;, I . ' r.. Yj ' 

-- 1 l ' t Í"' . ,...~'· ; 
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Agnelo Pacheco 
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• Clio Awards (Nova York)- 1980 - Melhor Anúncio- Imprensa 

• Clio Awards (Nova York) - 1980 - Filme "Ano Internacional da 

Criança" 

• Clio Awards (Nova York) -1982- Filme "Carlitos" 

• Festival Brasileiro do Filme Publicitário (RJ)- 1982 - Filme "Cheque 

Especial" 

• Festival Internacional de Filmes Publicitários (Cannes) - 1982 -

Filme "Carlitos" 

• Profissionais da Globo - Finalista Nacional - 1982 - Filme "Carlitos" 

• Profissionais da Globo - Finalista - 1983 - Filme "Velhinhos" 

• Clio Awards (Nova York)- 1983- Filme "Velhinhos" 

Para a Telerj 

• Clio Awards (Nova York)- 1980- Filme "Trabalhando Dia e Noite" 

• Festival de Gramado - 1981 - Galo de Ouro - 1° Lugar - Filme 

"Trabalhando Dia e Noite" 

• Festival de Gramado - 1981 - Melhor Filme Institucional -

"Funcionários" 

• Clio Awards (Nova York)- 1981 - Filme "Funcionários" 

• Festival Internacional de Filmes Publicitários (Cannes) - Melhor 

R t . F"l "F I ,...1 ,..... b ... h " o e1ro- 1 me a a com c e, c1iZa et ... 

• Festival de Gramado - 1983 - Melhor Filme Institucional - "O Natal 

da Telerj" 

Para a Nestlé 

t ->-~. 
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• Clio Awards (Nova York)- 1978- Lançamento "Sem Parar" 

• Clio Awards (Nova York)- 1982- Lançamento "Nestea" 

Para a General Electric 

• Clio Awards (Nova York) - 1981 - Aspirador de Pó - Filme "Eu 

Duvido ... " 

Para a IBM do Brasil 

t • Clio Awards (Nova York)- 1978- Filme "Utilidade Pública" 

t 
t Para o Playcenter 

t • Top de Marketing - 1975- ADVB 

t • Melhor Comercial de 1986 - Revista Meio & Mensagem 

t • Medalha de Ouro - Prêmio Colunistas 1986 

t • Medalha de Ouro - Prêmio Colunistas 1992 

t • Medalha de Ouro - Prêmio Colunistas 1994 

• 
t 

t 

t 

t 

t 

t 

t 
t 

t 

t 

t 

Para o Carrefour 

• Tabuleta de Ouro- 1981 - Melhor Outdoor do Brasil 

Pãra o Bemge 

• Medalha de Ouro- Prêmio Colunistas Regional - 1987 

• 11 Festival de VT Publicitário- Melhor Campanha- "Poupança" \'\\ 

l-;;_6·s··-N~-Ôii~Úl~ J 5 -· ~~\ ) 
Para o Banco BMC CF'MI - coRH.Fim . 1 

· - I 
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Agnelo Pacheco 
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• Marketing Best - 1989 

Para a Telesp 

• London lnternational Advertising Awards- 1994- Filme "Telesp 

Celular/Casamento" 

• Associação Brasileira de Marketing Rural (ABMR) - 1994 -

Campanha de Propaganda "Telesp Celular/Ruralcel" 

• London I nternational Advertising Awards - 1995 - Filme "Telesp 

Celular/Gorila" 

Para a Nossa Caixa Nosso Banco 

• Medalha de Ouro - Prêmio Colunistas - 1993 

• Medalha de Ouro - Prêmio Colunistas - 1994 

Para a Ali Star 

• Medalha de Ouro - Prêmio Colunistas - 1990 

• Medalha de Ouro - Prêmio Colunistas - 1992 

• Melhor Outdoor- Finalista - Central de Outdoor - 1992 

Para a Hope 

• Melhor Outdoor dos Últimos 30 Anos- Prêmio Colunistas- 1997 

• Melhor Anúncio- The Best- Diário Catarinense- 1997 

• Outdoor Mash, que colocou a marca como um dos quatro produtos 

mais lembrados do País (Pesquisa Datafolha- agosto- 1997) 
... \ 

\ 
\ 

Para a Caixa Econômica Federal l
'"r~ ô .s i~o3i2o !s'"i. ·c f·. 
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Agnelo Pacheco 
--- COMUNIC AÇÃ O 

• Destaque no Marketing 1997 - Prêmio ABMN - Nova Marca 

Prêmio Colunistas - Nova Marca - 1998 

Para o jornal Correio Braziliense 

• Concurso Casos de Sucesso em Circulação 2000/2001 

"Campanha Quer Contar Vantagem? Assine o Correio" 
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FORMAÇÃO 

Agnelo Pacheco 
--- COMUNICAÇÃO 

GUI PACHECO 

DIRETOR DA UNIDADE BRASÍLIA 

DIRETOR DE CRIAÇÃO 

• Bacharel em Letras (Português e Francês) pela FFLCH da 

Universidade de São Paulo (USP). 

• 11 anos de experiência em publicidade 

CURSOS E PARTICIPAÇÕES 

• Festival Internacional da Sawa (Cannes)- 1982 

• Programa de Internacionalização do Colégio Bandeirantes- França, 

Espanha e Portugal - 1990 

• Programa de Internacionalização do Colégio Bandeirantes - Itália -

1991 

• VI à XII Semana Internacional de Criação- 1992-1998 

• Jurado do Clio Awards- 1995 

• Festival Internacional da Sawa (Cannes)- 1995 

• Jurado das Avaliações da Revista Criação- 1995 

• Atualização em Marketing e Reengenharia (Samuel Schwarkz) -

1995 

LIVROS PUBLICADOS 

• A Dissertação: Teoria e Prática. Ed. Atual, 138 edição 

SÃO PAULO- (011) 881-7266- BRASILIA- (061) 224-4394- BELO HORIZONTE- (031) 284-3963 
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Agnelo Pacheco 
--- COMUNICAÇÃO 

• A Ortografia: Teoria e Prática. Ed. Atual, 8a edição 

• Redação no Vestibular. Ed. Texto & Ofício 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda (Brasília)- Redator/Diretor 

de Arte - 1992 

• Texto & Ofício Agência de Textos- Redator/Diretor de Arte- 1990 

• Como professor de Técnica de Redação 

Anglo Vestibulares - 1989 a 1997 

Colégio Bandeirantes - 1986 a 1996 

Escola Barifaldi - 1985 a 1989 

Colégio Jabaquara - 1985 

• Editora Abril - Revisor- 1982 

PRÊMIOS 

• Prêmio Colunistas 

Com campanhas para a Nossa Caixa Nosso Banco - 1993 e 1994 

Com campanhas para a Caixa Econômica Federal - 1997 e 1998 

• London lnternational Advertising Awards- 1994- Filme Telesp 

Celular (Casamento) 

• Associação Brasileira de Marketing Rura! (ABMR)- 1994-

Campanha Telesp Celular (Ruralcel) 

• London lnternational Advertising Awards- 1995- Filme Telesp 

Celular (Gorila) 

SÃO PAULO- (011) 881-7266- BRASÍLIA- (061) 224-4394- BELO HORIZONTE- (031) 284-3963 
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Agnelo Pacheco 
--- COMUNICAÇÃO 

• Associação Brasileira de Comunicação Empresarial (Aberje) - 1995 

-Campanha Telesp (Natal/Ano-Novo) 
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Agnelo Pacheco 
---- COMUNICAÇÃO 

RONALD ANDRADE DE ALBUQUERQUE 

DIRETOR DE ARTE 

FORMAÇÃO 

• 2° grau completo 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda (Brasília)- 1999 

• DigitaiPress- Bureau de Pré-Impressão- 1997 

• Artes Visuais (sócio-proprietário)- 1993 

• Completa Gráfica e Editora (Gerente Departamento de Arte- 1991 

• Fórmula Gráfica e Editora (Gerente Departamento de Arte) - 1990 

• L&A Editora (arte-finalista- 1986 

• Lance Gráfica e Editora (arte-finalista)- 1982 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

• Caixa Econômica Federal, Tele Centro Oeste Celular, Correio 

Braziliense, Governo do Distrito Federal, TBA Informática . 

SÃO PAULO - (011) 3081-7266- BRASiLIA- (061) 224-4394- BELO HORIZONTE- (031) 284-3963 
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FORMAÇÃO 

Agnelo Pacheco 
---- COMUNICAÇÃO 

LUCAS PACHECO 

DIRETOR DE PLANEJAMENTO 

• Marketing pela ESPM com especialização na HMU -Chicago (EUA) 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Diretor de Marketing da Rede McDonald's (1980-1984) 

• Diretor de Planejamento da agência Propeg (1985-1988) 

• Diretor de Marketing e Assuntos Corporativos do Grupo OAS (1989-
1994) 

• Sócio-diretor da empresa MCI-Marketing, Estratégia e Comunicação 
Institucional (1995 a 2002) 

• Responsável por várias campanhas eleitorais e projetos de 
comunicação governamental 

Trabalhou, entre outras, nas campanhas de vários candidatos aos 
governos estaduais (Tasso Jereissati, Miguel Arraes, Ciro Gomes, 
Roseana Sarney, Antônio Carlos Valadares), ao Senado e às 
prefeituras de grandes cidades brasileiras . 
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Agnelo Pache-co 
--- COMUNICAÇÃO 

CHRISTINA HABLI BRANDÃO DUTRA 

ATENDIMENTO 

FORMAÇÃO 

• Publicidade e Propaganda - Centro Unificado de Brasília (Uniceub) 

-2001. 

• EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda - 2002 

• Terra Internet - 2001 

• Giovanni, FCB e Globosat- 2000 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

• Alameda Shopping, Tele Centro Oeste Celular e NBT, CTIS 

Informática, Sebrae Nacional e Associação Brasileira de 

Supermercados (Abras). 

SÃO PAULO- (011) 881 -7266- BRASÍLIA- (061) 224-4394- BELO HORIZONTE- (031) 284-3963 
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FORMAÇÃO 

Agnelo Pacheco 
--- COMUNICAÇÃO 

MARVONE SETUBAL MOURÃO 

ASSISTENTE DE MÍDIA 

• Publicidade e Propaganda 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda - Assistente de Mídia -

1997 

• Agência Publicis D&M Comunicação - 1996 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

• Caixa Econômica Federal, Detran, Tele Centro Oeste Celular, 

Governo do Distrito Federal, Correio Braziliense, TBA Informática. 
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Agnelo Pacheco 
---- COMUNICAÇÃO 

~ OZANA DA COSTA ANDRADE 

t PRODUÇÃO GRÁFICA 

~ 

~ FORMAÇÃO 

• • Publicidade e Propaganda. 

t • 8 anos de experiência em publicidade 

• 
EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda- 2001 

• Propeg Brasília - Supervisara de Produção Gráfica - 1997 

• Gráfica Corgraf- Atendimento às Agências de Publicidade - 1993 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

• Caixa Econômica Federal, Detran, Presidência da República, 

Ministério do Planejamento, Tele Centro Oeste Celular, Governo do 

Distrito Federal, Correio Braziliense, TBA Informática, Petrobrás. 
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Agnelo Pacheco 

---- COMUNICAÇÃO 

t FLORENCE MARTINS CAPISTRANO 

t SECRETÁRIA-ADMINISTRATIVA 

• 
I FORMAÇÃO 

t • Curso Técnico de Secretariado- Senac 

• • EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

~ • Agnelo Pacheco Criação & Propaganda (Brasília-O F) - 1997 

• 
t 

• • • • 
t 

• • .c 
• • • • • • • • • 
t 

• 

• Planeta Comunicação e Vídeo Ltda. (produtora de vídeo, áudio e 

computação gráfica) -1995 

• Ema Vídeo Ltda. (produtora de vídeo) - 1994 

• Propeg Brasília Propaganda Ltda. - 1992 

• Rede Globo de TV (Operações Comerciais- Opec)- 1987 

CURSOS 

• Relações Humanas- Senac 

• Computação: Windows, Excel- DITZ Informática 

• Contabilidade - Planalto 

SÃO PAULO- (011) 3081-7266- BRASÍLIA- (061) 224-4394- BELO HORIZONTE- (031) 2284-3963 
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FORMAÇÃO 

Agnelo Pacheco 
COMUNICAÇÃO 

HELOISA SPOLVERINI 

DIRETORA DE ARTE 

• Artes Plásticas- Faculdade de Belas Artes Santa Marcelina 

• 30 anos de experiência em publicidade 

CURSOS E PARTICIPAÇÕES 

• Atualização em Marketing e Reengenharia (Samuel Schwarkz) -

1995 

• Festival Internacional da Sawa (Cannes)- 1995 

• I à X Semana Internacional de Criação - 1987 a 1998 

• Festival Internacional da Sawa (Cannes)- 1982 

• Clube de Criação de São Paulo - 1979 

• li Encontro Nacional de Criação Publicitária 

• Semana Inglesa (promovida pela APP)- 1978 

• Artes Gráficas (promovido pela Unida)- 1977 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda - 1986 

• CBBAíPropeg/GGK- 1985 

• Colucci Associados/Rino Publicidade- 1984 

• Gang Publicidade e Promoções- 1983 

e Norton Publicidade S.A. - 1971 r: --·- - ·-· ... 
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Agnelo Pacheco 
--- COMUNICAÇÃO 

PRÊMIOS 

• Clio Awards: 

Filme de Lançamento "Pneus Tropical" (J. Macêdo) -1976 

Filme "Cego" (IBM) -1978 

Campanha Gráfica (IBM)- 1979 

Anúncio Revista (Banespa)- 1979 

Filme "Pai e Filho" (Banespa)- 1979 

Filme "Aspirador'' (General Electric)- 1980 

Festival Ibero-Americano de La Publicidad (Fiap ): prêmios com as 

campanhas para Banespa, IBM do Brasil, Bois- 1979 e 1981 

• Prêmio Colunistas: 

Com campanhas para Banespa, IBM do Brasil, Nestlé, Air France, 

Carrefour, Valmet, Repro, Bemge, Hope, Nossa Caixa Nosso 

Banco, Caixa Econômica Federal 

• London lnternational Advertising Awards 

Finalista Telesp Celular (Casamento) - 1994 

Finalista Telesp Celular (Gorila)- 1995 

• Associação Brasileira de Comunicação Empresarial (Aberje) 

Campanha Telesp (Natal/Ano-Novo) -1995 

• Associação Brasileira de Marketing Rural (ABMR) 

Campanha de Propaganda Telesp Celular (Ruralcel)- 1994 

SÃO PAULO- (011) 3081-7266- BRASÍLIA - (061) 224-4394 - BELO HORIZONTE- (031) 3284-3963 
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FORMAÇÃO 

Agnelo Pacheco 
COMUNICAÇÃO 

EDUARDO BATTAGLINI 

DIRETOR DE ARTE 

• Propaganda e Marketing - Escola Superior de Propaganda e Marketing 

(ESPM) 

• 20 anos de experiência em publicidade 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda - 2002 

• Carillo Pastare Euro RSCG- 2001 

• Logullo Comunicação - 1999 

• Fox Propaganda - 1998 

• Propeg Comunicação - 1997 

• Denison Propaganda - 1996 

• ST Propaganda e Comunicação -1995 

• MPM Untas- 1990 

• BBC Comunicação - 1988 

• Novociclo Propaganda - 1986 

• Lage Maggy Propaganda - 1982 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

Fiat Automóveis, Peugeot Automóveis, Tabacow Carpetes e Tapetes, \ 
\ 

Johnson&Johnson, Bicicletas Calo i, Ministério do Planejamento, G€2S.~Y. .~--·:·. ·,,-::,: .. · -/, I k\10 1'4' UJtL()U;) - !··;'· 

Lever, Banco Nacional, Banco Exel, Grupo Gerdau, Centro de lnt1graÇ~?':o1~:3 
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Agnelo Pacheco / f···;~i3\\~ . 
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Empresa Escola (Ciee ), B~ucco, Embrat':I~AÃcb,0 Editor~\~6ril; ·w~lta,· 
Lacta, Extra Hipermercados, Brasimac, Ortobom, Banco Real, Instituto 

Ayrton Senna, Ministério do Desenvolvimento, Bombril, Cica, IBM, Prefeitura 

de São Paulo. 

-
Fls 1 ~~ 

SÃO PAULO- (011) 3081-7266- BRASÍLIA- (061) 224-4394- BELO HORIZONTE- [031) 3284- 963_- - - - ---- =it- l -·\ \\ -· . 
•l I"; ~ 4 \ 

wvvw.agnelo .com.br . . i): ~ f.J J 
Doc. r , ------ ------ r 



Agnelo Pacheco 
--- COMUNICAÇÃO 

SANDRAHANAEMAYAMATANAKA 

DIRETORA DE ARTE 

FORMAÇÃO 

• Propaganda e Marketing pela Escola Superior de Propaganda e 

Marketing (ESPM) 

• 8 anos de experiência em publicidade 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda- 2000 

• Komatsu Comunicação - 1999 

• Stalimir Publicidade - 1998 

• LimaCarioba Propaganda - 1997 

• Estrela Comunicação - 1995 

• Salles Adan - 1993 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

• Firma Casa, Grupo Accor, Pagoda Calçados (Disney, Le Coq 

Sportif, Barbie), La Serenissima, Rádio Eldorado, NET TV a Cabo, 

Provimi, Sucos lzzi, Grupo Verdi, Consórcio Rodobens, SanCor, 

Davene, Etti, Nutrimental, Batavo, Visconti, O-Boa, Lacta, Basf, 

Editora Referência, Site SabeSabe, Cuecas Mash, Trevisan & 

Associados, DuCôco, Site E-Ritmo, Pontoner, Playcenter, Hotel 

Conrad, Ministério do Desenvolvimento, Indústria e Comércio. 
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FORMAÇÃO 

Agnelo Pacheco 
---- COMUNICAÇÃO 

LUIZ FILIPE MELHER 

DIRETOR DE ARTE 

• Cursando Administração de Empresas- Pontifícia Universidade Católica 

(PUC) 

• 8 anos de experiência em publicidade 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda - 1995 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

Caixa Econômica Federal, Banco BMC, Playcenter, Telesp Celular, DuCôco, 

Plamarc, Copasa, Telemig Celular, Tele Centro Oeste Celular, Governo do 

Distrito Federal, Duty Free, Basf (Divisão de Plásticos), Case, Sakura, AACD, 

Editora Referência. 

~ y 
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Agnelo Pacheco 
---- COMUNICAÇÃO 

EDISON TADEU DE MARZO 

REDATOR 

FORMAÇÃO 

• Publicidade e Propaganda- Faculdades Integradas Alcântara 

Machado (Fiam) - 1980 

• 21 anos de experiência em publicidade 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda - 2000 

• Professor assistente da Fundação Armando Álvares Penteado 

(Faap/Facom)- 1990 

• Professor do curso de Comunicação Empresarial (1 a turma) da 

Faap/MBA, módulo Comunicação de Massa e Propaganda - 2000 

• Better Comunicação - 1998 

• Great Comunicação - 1998 

• Rocha Azevedo Hardsell - 1996 

• FCB -1994 

• Núcleo Propaganda- 1992 

• SGB Publicidade- 1990/1991 

• Artplan - 1989 

• SYM Serviços de Marketing e Comunicação- 1988 

• CBBA-1986 

• Expressão Brasileira de Propaganda - 1984 

• Norton Publicidade- 1980 
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Agnelo Pacheco 
--- COMUNICAÇÃO 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

• Carrefour, Marabrás, Lopes Consultoria de Imóveis, 

MorumbiShopping, Caixa Econômica Federal, Tele Centro Oeste, 

Copasa, Basf, Governo do Distrito Federal (GDF), Sabesp, Cetesb, 

Banespa, Playcenter, Gomes de Almeida Fernandes, GE, Nestlé, 

Varig, Rede Tropical de Hotéis, Monsanto, Dorsay, Davene, Sardalina, 

Portobello, Estrela, Vasp, Oxiteno, Santista Alimentos e Têxtil, Sanbra, 

Tintas Coral, Lubeca, Vera Cruz Seguros, Henkel, Payot, Lloyds Bank, 

Kodak, Conectei, Sucos Del Valle, Leco e Vigor . 

PRÊMIOS 

• Clio Awards (finalista) 

• Colunista (ouro- campanha) 

• Profissionais do Ano da Globo (diploma finalista- dois filmes) 

• Voto Popular Revista About 

• Colunista Promoções (ouro e prata) 

• Anuário do Clube de Criação 
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FORMAÇÃO 

Agnelo Pacheco 
COMUNICAÇÃO 

BEN HUR VIZER 

REDATOR 

t • Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM) 

1 • 25 anos de experiência em publicidade 

• 
~ • • • • 
• • • • • I(_ 

• • • 
• • • • • • • • 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda - 2002 

• Tarso-Loducca- 2000 

• J. Walter Thompson -1997 

• Núcleo Sul (Joinville-SC) - 1992 

• DPZ (Porto Alegre-AS) - 1982 

• Tempo/FCB - 1978 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

Bacardi, Bombril, Carrefour, Credicard, Elida Gibbs (Dimension, Organics, 

Seda), Esso, Ford, Gessy Lever (Lux Luxo, Suave, Skincare), Gradiente, 

Jornais DCI, Diário do Grande ABC e A Notícia, Kodak, Merk Sharp & 

Dohme (Duotin, lvomec), Motorola, Nestlé (Alimentos Infantis, Neston, 

Nescau, Mucilon, Farinha Lácteâ), Kellogg's, Philips, Prefeitüras de Joinville, 

Curitiba, São Bento do Sul e Diadema, Rolex, SBT (Joinville e Teresina), 

Schering (Coristina), Tigre, Topper, Volvo, Warner Lambert (Bubaloo, 

Adams, Clorets, Listerine, Hall's), V opa e Prefeitura de São P~·ulo. ~\ 
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FORMAÇÃO 

Agnelo Pacheco 
--- COMUNICAÇÃO 

ROGÉRIA VIANNA 

REDATORA 

• Bacharel em Comunicação Social, com ênfase em Propaganda e 

Marketing (ESPM) 

• 7 anos de experiência em publicidade 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda - 2000 

• Komatsu Comunicação - 1999 

• Stalimir Publicidade - 1998 

• AR 15 Propaganda - 1997 

• Companhia Santista de Publicidade - 1994 

PRÊMIOS 
• Apple de Criatividade - 1999 

• Young Creative- 2000 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

Hipermercado Eldorado, La Serenissima, Rádio Eldorado, NET TV 

a Cabo, Provimi, Sucos lzzi, Grupo Verdi, Consórcio Rodobens, 

SanCor, Davene, Etti, Nutrimental, Batavo, Visconti, Q-Boa, Lacta, 

Basf, Playcenter, Editora Referência, Site SabeSabe, Cuecas Mash, ( \ 

Trevisan & Associados, DuCôco, Site E-Ritmo, Pontoner, \ ) 

Playcenter, Hotel Conrad, Ministério do Desen~olvime~f\9~- iiF~-9Rt~!;â --ó~. \\ 
C",PMI CORHEIOS 

e Comércio. - - ' 
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Agnelo Pacheco 
--- COMUNICAÇÃO 

REGINA PIZZOTTI 

SUPERVISORA DE ATENDIMENTO 

FORMAÇÃO 

• Letras- Faculdade Carlos Pascale 

• 21 anos de experiência em publicidade 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda- Supervisara de 

Atendimento - 2000 

• G&K Marketing Direto - Diretora de Atendimento - 1999 

• Editora Globo- Gerente de Comunicação -1996-1999 

• Norton Publicidade - Diretora de Atendimento - 1988-1996 

• J. Walter Thompson- Supervisara de Atendimento- 1980 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

Banco Real, jornal O Estado de S. Paulo, Editora Peixes, revistas 

Época, Marie Claire e Pequenas Empresas Grandes Negócios, Nestlé, 

Microlite (Ray-o-Vac), Zeneca, Ford, São Paulo Alpargatas, Sergus, 

Valvoline, Playcenter, Plamarc, Pontonet, Tevere Empreendimentos, 

SGC Construtora, Dino Vitti, Unisal. 

SÃO PAULO- (011) 3081-7266- BRASILIA- (061) 224-4394- BELO HORIZONTE- (031) 3284-3963 
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Agnelo Pacheco 
--- COMUNICAÇAO 

RENATA BOTENE 

SUPERVISORA DE ATENDIMENTO 

FORMAÇÃO 

• Publicidade e Propaganda pela Universidade Anhembi Morumbi-

1993 

• Panamericana Escola de Artes e Design - Design Publicitário -

2001/2002 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda - Supervisara de 

Atendimento - 1994 

• Norton Publicidade - 1993 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

• Caixa Econômica Federal, Tele Centro Oeste, Telesp Celular, 

Fundação Abrinq pelos Direitos da Criança, AACD, Hotel Conrad, 

Ministério do Desenvolvimento, Indústria e Comércio, Star Data-

Escola da Informática. 

5~ . 
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Agnelo Pacheco 
--- COMUNICAÇÃO 

GLADYS RAMOS 

SUPERVISORA DE ATENDIMENTO 

FORMAÇÃO 

• Especialização em Publicidade e Propaganda - Escola Superior de 

Propaganda e Marketing (ESPM) 

• Psicologia- Centro de Ensino Superior de Juiz de Fora (MG) 

• História- Universidade Federal de Juiz de Fora (MG) 

• 9 anos de experiência em publicidade 

CURSOS E PARTICIPAÇÕES 

• Atendimento ao Cliente - Sebrae 

• Produção Gráfica - Senac 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda -1998 

• Terranova Propaganda - 1992 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

• Basf, Ford, Tele Centro Oeste Celular, Prefeitura Municipal de 

Santo André, Prefeitura Municipal de Franco da Rocha, Prefeitura 

Municipal de Rio Grande da Serra, Serviços de Água e Esgoto de 

Guarulhos, PUC/SP, Petroquímica União, Cuecas Mash, Sofruta, 

Shopping SP Market, Sindicato das Empresas de Limpeza Urbana 

de São Paulo/Selur, TWS do Brasil, Ecoville, Tevere 

Empreendimentos e Construção, Divicom Corretora de Seguros, 

w . 

' . . -· "'· ·---·· ~.. ~ \ 

Fundação Abrinq, AACD, Projeto Fundação Travessia, / ~êfeítur.a.:os .. cr\\ 
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FORMAÇÃO 

Agnelo Pacheco 
---- COMUNICAÇÃO 

ADRIANA DE CARVALHO 

GERENTE DE MÍDIA 

• História - Universidade de São Paulo (USP) - 1984 

• 17 anos de experiência em publicidade 

CURSOS E PARTICIPAÇÕES 

• Seminário de Artes Gráficas - Gráficos Burti - 1985 

• Curso Básico de Mídia - Grupo de Mídia de São Paulo - 1988 

• Seminário de Marketing de Moda - Maksoud Plaza - 1988 

G·l. 

• Seminário de Marketing de Serviços- Meio & Mensagem (Hotel Transamérica) 1989 

• Inglês (cursos Básico e Intermediário)- Pontifícia Universidade Católica (PUC-SP) 

• Desenho (4° Estágio)- Escola de Artes Dalton de Luca 

• Encontro Internacional de Mídia (Maksoud Plaza) - 1992 

• Windows/Word/Excel (SPCI) - 1994 

• Curso de Atualização em Marketing e Reengenharia (Samuel Schwarkz) - 1995 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Coordenação de Mídia da Agnelo Pacheco - 1989 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda - 1985 

• Arte Final Propaganda & Marketing (Belo Horizonte-MG)- 1984 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

• Telesp Celular, E-Ritmo, Caixa Econômica Federal, Tele Centro Oeste Celular, Telesp 

Comunicação de Dados, Playcenter, DuCôco, Banco Pine, Tevere, Hope, Mash, 

\\ Fundação Abrinq pelos Direitos da Criança, AACD, Giovanna Baby, Dino Vitti, 

\ J 

,. . ~ .. \ I 
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Fernandez Mera, Sakura, Sofruta, Mazda, Bronze Cosméticos, Mahogany, Fortenge, 

Site Descontatudo, Hotel Conrad. 
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Agnelo Pacheco 
--- COMUNICAÇÃO 

SÉRGIO LUIZ CARVALHO 

~ SUPERVISOR DE MÍDIA 

• 
~ FORMAÇÃO 

t • Comunicação Social- UNIP (incompleto) 

t • 21 anos de experiência em publicidade 

t 

~ • • • 
t 

• 
t 

• • • 
~ 

CURSOS E PARTICIPAÇÕES 

• Windows for Windows 

• Excell 

• Cursos Básicos de Mídia 

• Estratégias de Planejamento 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda -1996 

• Advert Propaganda Ltda. - 1995 

• Better Comunicação Ltda. - 1993 

• DPZ -1986 

• Salles lnteramericana- 1983 

• Almap- 1981 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS: 

• • • 
• 
• • • • 
• • • 

• Caixa Econômica Federal, Tele Centro Oeste Celular, Telesp 

Celular, Copasa, Basf, Governo do Distrito Federal, Playcenter, 
r.; ...._ ......, r,, r-..-, tnr- r' ~~ . --
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Agnelo Pacheco -- COMUNICAÇÃ O 

Sergus Imobiliária, Gulliver, Sadia, Estrela, Deca, Visconti , Fuji 

Filme, Hotel Conrad, Prefeitura de São Paulo. 
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FORMAÇÃO 

Agnelo Pacheco 
--- COMUNICAÇÃO 

SÉRGIO ANTÔNIO DIOGO 

PLANEJADOR DE MÍDIA 

• Técnico na área de Mídia, com cursos de especialização em 

Planejamento e Internet. 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda (Assistente e Planejador de 

Mídia)- 1993 

• Salles lnteramericana de Publicidade (atuou durante 8 anos nas 

áreas de Checking e Mídia)- 1985 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

• Bradesco, Refinações de Milho Brasil, São Paulo Alpargatas, 

Brahma, Carrefour, LPC (Da nane), Ford, Souza Cruz, Nossa Caixa 

Nosso Banco, Ali Star, Telesp, Telesp Celular, Calcinhas Hope, 

Cuecas Mash, DuCôco, Caixa Econômica Federal, Case do Brasil, 

Prefeitura de São Paulo, Hotel Conrad. 
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FORMAÇÃO 

Agnelo Pacheco 
--- COMUNICAÇÃO 

VARA VERRI DO VALE 

ASSISTENTE DE MÍDIA 

• Técnico na área de Mídia, com cursos de especialização em 

Planejamento e Internet 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

•. Agnelo Pacheco Criação & Propaganda (Assistente de Mídia) -

1994 

• Salles lnteramericana de Publicidade (atuou durante 6 anos na área 

de Checking) - 1987 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

• Bradesco, Refinações de Milho Brasil, São Paulo Alpargatas, 

Brahma, Carrefour, LPC (Danone ), Ford, Banco do Brasil, Souza 

Cruz, Nossa Caixa Nosso Banco, Cuecas Mash, Sergus, 

Playcenter, Caixa Econômica Federal, Prefeitura Municipal de São 

Paulo. 

SÃO PAULO· (011) 881·7266 ·BRASÍLIA· (061) 224-4394 ·BELO HORIZONTE· (031) 284-3963 
www.agnelo.com.br 
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FORMAÇÃO 

Agnelo Pacheco -- COMUNICAÇÃO 

CAROLINA GRANDO DA SILVA 

PESQUISA 

• Publicidade- Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM) 

CURSOS E PARTICIPAÇÕES 

• Grupo de Mídia São Paulo (Curso Básico) 

• Marketing Cultural (ESPM) 

• The Language Workshop, Toronto (Canadá) 

• I Encontro de Mídia (ESPM) 

• 4a Semana de Administração (ESPM) 

• Arte Publicitária e Ilustração - Escola Panamericana de Arte 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda - 2000 

• Fischer América - 1999 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

• Caixa Econômica Federai, Teie Centro Oeste Celular, GDF, 

Playcenter, Case, AACD, Mash, Sofruta, SabeSabe, E-Ritmo, 

Mundivox, Café Letícia, Site Descontatudo, Miracula, Banca Digital 

e;ã$N7õ3ii.ilo6~ \ ,. 
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Agnelo Pacheco -- COMUNICAÇÃO 

ANDRÉ DE CARVALHO PACHECO 

COORDENADOR DE PROJETOS PARA WEB 

FORMAÇÃO 

• Comunicação Social - Escola Superior de Propaganda e Marketing 

(ESPM) 

• 4 anos de experiência em publicidade 

CURSOS E PARTICIPAÇÕES 

• Presença nos encontros da rede mundial de agências Magnet, da 

qual a Agnelo Pacheco faz parte 

- Junho/2000- lndianápolis (EUA) 

- Setembro/2000- Munique (Alemanha) 

- Fevereiro/2001 -Amsterdã (Holanda) 

- Outubro/2001 - Newport Beach (EUA) 

• 5° Encontro de Propaganda na Internet- Hotel Meliá (São 

Paulo) - 2000 

• Maximídia 2000- World Trade Center- 10° Encontro 

Internacional da Mídia 

• Fenasoft- de 1998 a 2000 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 
r-~~- --- ·--~~~"'~--i F;<:lS í>F c 3/20os ~ c r- ~ 
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Agnelo Pacheco 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

• Telemig Celular, Case, Telesp Comunicação de Dados, Sony, 

AACD, Hope, Mash, Sofruta, Bela Vista Produtos Alimentícios, 

SabeSabe, E-ritmo, Mundivox, Café Letícia, Site Descontatudo, 

Caixa Econômica Federal, Miracula, Banca Digital, Promohouse, 

Duty Free Shop, Basf. 

SÃO PAULO- (011) 3081-7266- BRASÍLIA - (061) 224-4394- BELO HORIZONTE- (031) 3284-3963 
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Agnelo Pacheco 
--- COMUNICAÇÃO 

ELIZABETH ZACCARIOTTO 

COORDENADORA DE PRODUÇÃO GRÁFICA E ESTÚDIO 

FORMAÇÃO 

• Psicologia - Universidade Metodista de Piracicaba - 1982 

• 25 anos de experiência em publicidade 

CURSOS E PARTICIPAÇÕES 

• Italiano - lstituto Italiano di Cultura - 1998 

• Espanhol - Consejería de Educación (Embaixada da Espanha) -

1995 

• Atualização em Marketing e Reengenharia (Samuel Schwarkz) -

1995 

• Curso para Macintosh (ministrado pela lntek)- 1991 

• Produção Gráfica - Escola Superior de Propaganda e Marketing 

(ESPM)- 1989 

• Seminário de Produção Gráfica (realizado por Gráficos Burti)- 1988 

• Seminário de Produção Gráfica (promovido pela Lasercrom)- 1987 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda- 1995 

• Propeg Brasil - 1994 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda- 1988 

• Logus Propaganda - 1986 

• Adag Serviços de Publicidade - 1985 

• Norton Publicidade - 1983 
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Agnelo Pacheco 
---- COMUNICAÇÃO 

• Service Point Fotolitos e Fotocomposição - 1982 

• Belcolor Publicidade - 1980 

• Indústrias Gráficas Massaioli- 1976 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

• Caixa Econômica Federal, Tele Centro Oeste,Telesp Celular, 

Telesp Comunicação de Dados, DuCôco, Playcenter, Hope, Mash, 

Fundação Abrinq pelos Direitos da Criança, AACD, Giovanna Baby, 

Dino Vitti, Fernandez Mera, Sakura, Sofruta, Mazda, Bronze 

Cosméticos, Mahogany, Fortenge, Site Descontatudo, E-Ritmo, 

Hotel Conrad, Prefeitura de São Paulo, Ministério do 

Desenvolvimento, Indústria e Comércio. 
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Agnelo Pacheco 
. 2 :~ --- COMUNICAÇÃO 

FORMAÇÃO 

ARTHUR MEDEIROS 

COORDENADOR DE RTVC 

'---· 

• Letras (Inglês/Português) - Faculdades Metropolitanas Unidas 

(FMU) - incompleto 

• 21 anos de experiência em publicidade 

CURSOS E PARTICIPAÇÕES 

• I à X Semana Internacional de Criação -de 1987 a 1996 

• Atualização em Marketing e Reengenharia (Samuel Schwarkz) -

'1995 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda - 1988 

• Publitec Futura Comunicações (Coordenador de RTVC)- 1984 

- Acompanhamento de todos os comerciais de mídia eletrônica da 

agência, desde a produção até a finalização e aprovação com o 

cliente. 

- Acompanhamento de produção de audiovisuais, jingles, spots e 

comerciais. 

- Contratação de modelos e locações. 

-Conversão de sistemas em vídeo, telecine e reduções. 

- Direção de edição, locução, letreiros e assinatura de comerciais. 

- Coordenação de tráfego. rr=.:;:::- . ~- ;;, ~~~~- ,". 
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Agnelo Pacheco -- COMUNICAÇÃO 

• Norton Publicidade (Assistente de RTVC) - 1980 

- Apresentação de comerciais, vídeos, audiovisuais. 

- Reuniões de produção e viagens para apresentação de 

campanhas e acompanhamento de produção dos filmes. 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

• Caixa Econômica Federal, Tele Centro Oeste,Telesp Celular, 

Telesp Comunicação de Dados, DuCôco, Playcenter, Hope, Mash, 

Fundação Abrinq pelos Direitos da Criança, AACD, Giovanna Baby, 

Dino Vitti, Fernandez Mera, Sakura, Sofruta, Mazda, Bronze 

Cosméticos, Mahogany, Fortenge, Site Descontatudo, E-Ritmo, 

Hotel Conrad, Prefeitura de São Paulo, Ministério do 

Desenvolvimento, Indústria e Comércio. 
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Agnelo Pacheco 
--- COMUNICAÇÃO 

WAGNER DE ALMEIDA 

COORDENADOR DE RTVC 

FORMAÇÃO 

• Rádio Oficina - Rádio Escola - Qualificação Profissional 

(cursando)- 2002 

CURSOS E PARTICIPAÇÕES 

• Curso Completo de Fotografia (Abra) 

• Curso Avançado de Computação -1996 

• Curso de Edição Não Linear (Media 1 00 Xr) 

• Curso de After Effects 

• Curso de Radialista 

• EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda - 1988 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

• Caixa Econômica Federal, Tele Centro Oeste,Telesp Celular, 

Telesp Comunicâção de Dados, DuCôco, Playcenter, Hope, Mash, 

Fundação Abrinq pelos Direitos da Criança, AACD, Giovanna Baby, 

Dino Vitti, Fernandez Mera, Sakura, Sofruta, Mazda, Bronze 

""' \ 
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Agnelo Pacheco 
--- COMUNICAÇÃO 

DONATO SAPIENZA FILHO 
GERENTE-ADMINISTRATIVO E FINANCEIRO 

FORMAÇÃO 

• Curso Técnico em Direito do Trabalho- ldort 

• Fundação Escola de Comércio Álvares Penteado - DRH 

• 40 anos de experiência em publicidade 

CURSOS E PARTICIPAÇÕES 

• Curso Intensivo de Administração Financeira (FMU) 

• Curso de Administração de Agências de Propaganda (Abap) 

• Curso de Atualização em Marketing e Reengenharia (Samuel 

Schwarkz) -1995 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Publicidade - 1989 

• Genus Zero Propaganda, Promoções e Produções- 1977 

- Em fevereiro de 1977, foi contratado pela Norton Publicidade para 

representar a Elge Administração e Participações (empresa holding 

do grupo) e gerenciar as áreas administrativa e financeira da 

agência Genus Zero, recém-integrada ao grupo. Posteriormente, 

com o desligamento da Elge na sociedade, ocorrida em julho de 

1978, foi convidado a permanecer no cargo de gerente-

administrativo e financeiro, onde permaneceu até março de 1989. ( \ 

• SGB Publicidade e Promoções - 1973 ~ 

SÃO PAULO- (011 ) 3081-7266 - BRASÍLIA · (061 ) 224-4394 - BELO HORIZONTE- (031) 284-3963 
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Agnelo Pacheco 

- Ingressou no setor administrativo, como trainee, nas áreas de 

Contas a Pagar, Faturamento, Contas a Receber, Departamento 

Pessoal e Contabilidade. 

Ao longo de sua permanência nessa empresa, desenvolveu todas 

as tarefas inerentes ao setor administrativo, em nível de chefia, 

sendo promovido a subgerente-administrativo da organização 

• Moinho Santista 

Iniciou suas atividades profissionais nessa empresa como 

mensageiro, desligando-se, em 1960, quando atuava como Auxiliar de 

Escritório. 

SÃO PAULO- (011) 3081-7266- BRASÍLIA- (061) 224-4394- BELO HORIZONTE- (031) 284-3963 
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--- COMUNICAÇÃO 

APARECIDO DONIZETE RASZEJAS 

SUPERVISOR-ADMINISTRATIVO E FINANCEIRO 

FORMAÇÃO 

• Bacharel em Ciências Contábeis pela Unib 

• 33 anos de experiência em publicidade 

CURSOS E PARTICIPAÇÕES 

• Contabilidade Bancária 

• Especialização em Contabilidade Pública 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda - 1990 

• DM9 -1990 

• GTM&C Grupo de Trabalho em Marketing e Comunicação - 1968 

) SÃO PAULO- (011 ) 3081-7266- BRASÍLIA- (061) 224-4394- BELO HORIZONTE- (03 1) 284-3963 
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RICARDO MELILLO 

GERENTE DA FILIAL BELO HORIZONTE 

• Administração de Empresas pela Pontifícia Universidade Católica 

de Minas Gerais (PUC-MG) 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda - Supervisor de 

Atendimento - 1998 

• Unibanco- Gerente de Atendimento Telemarketing Belo 

Horizonte - 1997 

• Jornal Diário do Comércio - Gerente de Contas - 1997 

• Abril S.A. - Assistente de Atendimento - 1995 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

Copasa, Segafredo Zanetti, Centro de Ensino Superior de ltabira 

(Censi), jornal Diário do Comércio, SABE Guias e Listas, Café 

Letícia, Prefeitura Municipal de Pedro Leopoldo (MG), Vide Bula, 

Telemig Celular, Back Pack Celulares, Avaphoto, Loja Elétrica . \ 
: RÔ~3-·:-i~ .ô3/iê'o{-=c·N i 
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Agnelo Pacheco 
----

JOSÉ GERALDO DO MONTE SILVEIRA 

DIRETOR DE ARTE 

• Curso de Graduação em Programação Visual - Escola de 

Design- Universidade Estadual de Minas Gerais (UEMG) 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda 

• Colibri Propaganda 

• Donnée Design Gráfico 

• PPC- Publicidade (atual Casa da Criação) 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

• Copasa, Jornal O Estado de Minas, Rádio FM Itatiaia, Biscoitos 

Aymoré, Tacon, Indústria Domingos CostaNilma, Grupo Cunha 

Martins, Pink Alimentos do Brasil, Casa Martins Bicicletas, 

Segafredo Zanetti \ ' 

\ 
\ 
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LEONARDO ANTÔNIO DE OLIVEIRA', \~," 
1 

-. · . )'~ ... ~ 
DIRETOR DE ARTE 

FORMAÇÃO 

• Bacharel em Publicidade e Propaganda - Uni-BH 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Popaganda- Diretor de Arte- 2001 
• JMM Comunicação- Diretor de Arte- 2000 
• AZ.3 Comunicação - Redator- 1999 
• Colibri Propaganda & Marketing - Redator - 1995 
• Jornal Hoje em Dia - Cartunista - 1994 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

• Associação Brasileira dos Distribuidores Ford (Abradif), Centro de 
Ensino Superior de ltabira (Censi), Arco Engenharia, Big Shopping, 
Café Utam, Copasa, jornal Diário do Comércio, Fiemg, Fundação 
Dom Cabral, lnd. Domingos CostaNilma Alimentos, Nutricional 
Alimentos, Refinaria Gabriel Passos (Regap ), Segafredo Zanetti, 
Shopping Minascasa, Toshiba do Brasil. 

PREMIAÇÕES 

• Salão Nacional de Humor Henfil- 2° Lugar Categoria Charge 
Universitária - 1994 

• 19° Profissionais do Ano - Finalista Mercado Leste-Oeste - 1997 
• XI Festival Mundial de Propaganda de Gramado­

Menção Honrosa - 1997 

'T'"" " ....... -. -- ................. . . . 
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FORMAÇÃO 

Agnelo Pacheco. 
--- COMUNICAÇÃO 

PATRICIA MACIEL ALMEIDA 

REDATORA 

• Publicidade e Propaganda - Pontifícia Universidade Católica de 

Minas Gerais (PUC-MG) 

• 7 anos de experiência em publicidade 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda 

• Sofia Propaganda 

• SMP&B Comunicação 

t CLIENTES ATENDIDOS 

t • Governo do Estado de Minas Gerais, Carrefour, GM, Prefeitura de 

t Contagem (MG), Usiminas, BH Shopping, Seven Boys, Grupo 

t Rolla, Milbanco, Fourteen, SABE Guias e Listas - Grupo CTBC, 

t Andrade Gutierrez, Múltipla Veículos, Minas Shopping e O Estado 

t de Minas. 

• 

SÃO PAULO- (011) 3081-7266- BRASÍLIA- (061) 224-4394- BELO HORIZONTE- (031) 3284-3963 
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Agnelo Pacheco 
---- COMUN ICAÇÃO 

LUCIANA COSTA JORGE 

PRODUÇÃO GRÁFICA 

FORMAÇÃO 

• Bacharel em Publicidade e Propaganda pela Faculdade de 

Filosofia, Ciências e Letras de Belo Horizonte (MG) 

CURSOS E PARTICIPAÇÕES 

• Windows, Word, Excel, Corei 

• Workshop de Dança para Vídeo, com Elliot Caplan, da Cia . 

Cunninghan de Balé de Nova York- Festival Internacional de 

Dança (FIO) 

• Produção em Rádio, com Nair Prata, da Rádio Itatiaia 

• Inglês: Private English 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda - Produção Gráfica -

1998 

• Colibri Propaganda e Marketing - Tráfego e Assistente de Produção 

Gráfica - 1997 

• Cia. do Lazer Promoções e Eventos- Contato Publicitário - 1996 

• Sete Empreendimentos Culturais Ltda. - Estagiária na área de 

Mídia- 1996 

CLIENTES ATENDIDOS ' -r:~ ; ~~~ ~~ ~:· .. ~ :·,· :::· ... ~ . -: · "' ··~ i·, QJ,~uus · c r~ 
; C~'l\:11 ( '<"). !';Cit'."'l') ' ' ' '- ''\l"q:; , . \~ 

• Microcell , Back Pack Celulares, Celular & Cia., Colégio Crystêllo, j f 

Construtora Andrade Valladares, Construtora Santana, ~~~f-Fi-1-,!-7-{}-~, 
j ~- . '- I 
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Agnelo Pacheco (,(G;_;;\\) 
--- COMUNICAÇÃO \ ''\. / 

Grupo Playcenter- American Park, Laboratório Belfar, Mania\, ·> / 
•. 

Celular, Massas Vilma, Mastermaq, Prefeitura de Pedro 

Leopoldo (MG), SABE- Guias e Listas, Telemig Celular, Vide 

Bula . 

\ 
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Agnelo Pacheco 
---- COMUNICAÇÃO 

~
-·· , . ----

FORMAÇÃO 

ANGELA GARCIA PASSOS 

ADMINISTRAÇÃO 

Administração de Empresas - Centro Universitário de Belo 
Horizonte (Uni-BH) 

EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL 

• Agnelo Pacheco Criação & Propaganda- Assistente Administrativa 

-1999 

• Gráfica e Editora Costa e Cupertino Ltda ....... Gerente 

Administrativa - de 1987 a 1998 

• Banco ltaú S.A. - Subgerente - de 1978 a 1986 

ALGUNS CLIENTES ATENDIDOS 

• Microcell, Back Pack Celulares, Celular & Cia., Colégio Crystêllo, 

Construtora Andrade Valladares, Construtora Santana, Engefril, 

Grupo Playcenter- American Park, Laboratório Belfar, Mania 

Celular, Massas Vilma, Mastermaq, Prefeitura de Pedro Leopoldo 

(MG), SABE- Guias e Listas, Teiemig Celular, Vide Bula. \ \ 
\ 
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5.1.2 c) INSTALAÇÕES, INFRA-ESTRUTURA E RECURSOS MATE~~·ÀIS 

A Agnelo Pacheco Comunicação tem sede em São Paulo, na Avenida Brasil, 

1.653. Em 17 anos de existência, para agilizar o atendimento aos clientes em 

todo o país, abriu filiais em Brasília e Belo Horizonte. A agência de Brasília está 

situada no SCS - Quadra 1 - Bloco F, n° 30 - 13° andar - Edifício Camargo 

Corrêa, e a agência de Belo Horizonte, na Rua Paraíba, 1.323 - 8° andar. 

Elas são unidades autônomas, com toda a estrutura necessária, interligadas 

com a matriz pelos mais modernos sistemas de comunicação e coordenadas 

diretamente pela diretoria-geral da agência. 

EQUIPAMENTOS 

São Paulo. 

Telefonia e telecomunicações: 

• Central telefônica, aparelhos de fac-símile e internet em todos os 

computadores. 

Recursos de informática: 

• Quatro estações gráficas constituídas de: 

. Workstation baseada em equipamentos Power Macintosh 9.500 dotados 

de CD-ROM Sony e placas de áudio e vídeo; 

. Monitores coloridos de 19" com alta resolução; 

·' 

Scanners de i .200 dpi, colorido e preto-e-branco; ( '

1

.

1

) 

impressoras a laser com resolução de 1.200 dpi; \ 

!

Impressora a laser Xerox

1 

Majestic com fiery; " "" -" ~ " ___ _j 
. mpressoras em cores a aser. ., k~ 1 .~' o:>i2005 - C I\! 1 

• Rede de microcomputadores para gerenciamento de peças. dd~\1~it~~~~S~' ~ 
controle de faturamento, simulação de veiculação e controle ~~s estoque e L \ 

,, ------ ------ \~ 
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Agnelo Pacheco 
--- COMUNICAÇÃO 

pessoal baseada em um servidor Xeon 500 multiprocessado 

gerenciado por sistema Novel Netware 5.11, 50 clientes 

Pentium 111 450 MHz com monitores coloridos de alta resolução e 11 clientes 

Macintosh. 

• Biblioteca de softwares gráficos (Windows, CoreiDraw, PageMaker, Adobe 

PhotoShop, FreeHand, QuarkXpress, Adobe llustrator e outros). 

Equipamentos de áudio e vídeo: 

• Uma ilha Panasonic AG 1960 SVHS, um vídeo Betacam Sony SPUVW 

1.400, um vídeo U-Matic Sony VO 7600, um colorvídeo Printer Sony 1.600, 

dois vídeos VHS Panasonic lntelligent, um vídeo VHS Panasonic NV 260, 

um monitor com vídeo acoplado Emerson, um monitor com vídeo acoplado 

Panasonic, uma TV Mitsubishi 21", uma TV Sony 33", uma TV Sony 29", 

um minissystem Sony FHG 88, um receiver Gradiente R 343, um deck 

Polyvox, um retroprojetor TES 9815 e projetor DataShow, uma câmera VHS 

Movie Panasonic, uma câmera VHS 8 mm Sony, uma câmera fotográfica 

Pentax Asahi com tripé e jogo de lentes, uma câmera fotográfica digital 

Kodak, um discman Sony, ilha não-linear Media 1 00 - programas de after 

effects - completa com áudio e vídeo para finalização de comerciais, 

projetor portátil Canon L V-81 e câmera digital 2.1 Mega Pixels. 

Brasília. 

Equipamentos de telefonia e telecomunicações: 

• Central telefônica. 

• Aparelhos de fac-símile. 

• Internet em todos os computadores. 

Recursos de informática: 

• Estações gráficas constituídas de: 

SÃO PAULO- (11) 3081-7266- BRASÍLIA- (61) 224-4394- BELO HORIZONTE- (31) 3284-3963 
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. Nove estações Pentium; 

. Uma estação Pentium 111 500 MHz; 

. Três estações gráficas Power Macintosh G3; 

Uma estação gráfica Power Macintosh 8.600; 

. Uma impressora a laser de 1.200 dpi; 

. Um scanner de 1.200 dpi; 

. Uma impressora a laser Tektronix 780 colorida; 

. Uma máquina Xerox 5416; 

. Duas impressoras a laser Xerox de 600 dpi. 

• Biblioteca de softwares gráficos (Windows, CoreiDraw, PageMaker, Adobe 

PhotoShop, FreeHand, QuarkXpress, Adobe llustrator e outros). 

Equipamentos de áudio e vídeo: 

• Uma TV Sony 29". 

• Um minissystem Gradiente. 

• Um vídeo VHS Panasonic lntelligent. 

Belo Horizonte. 

Sistemas de comunicação, rede de microcomputadores e demais 

equipamentos técnicos instalados, como: 

• Workstation baseada em equipamento 64 - Macintosh. 

• Monitores coloridos de alta resolução de 19". 

• Scanners de 1.200 dpi, colorido e preto-e-branco. 

• Impressoras a laser de resolução de 1.200 dpi- Tektronix. 

• Biblioteca de softwares gráficos (Windows, CoreiDraw, PageMaker, Adobe 

PhotoShop, FreeHand, QuarkXpress, Adobe llustrator e outros). 

SÃO PAULO- (11) 3081-7266- BRASÍLIA- (61) 224-4394- BELO HORIZONTE- (31) 3284-3963 
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A Agnelo Pacheco acredita que essa estrutura é suficiente para ·atender · 

às principais exigências da ECT, mas assume o compromisso 

de aperfeiçoar sistemas e adquirir outros equipamentos que se mostrem 

necessários para a perfeita execução dos trabalhos. 
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Agnelo Pacheco 
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5.1.2 d) SISTEMÁTICA DE ATENDIMENTO 

A Agnelo Pacheco acredita que o sistema clássico de atendimento é o grande 

responsável pelo distanciamento maior entre cliente e agência. Por esse 

motivo, seguindo orientação da Magnet, a rede mundial de agências - da qual 

participamos -, implantamos núcleos de trabalho independentes, compostos 

por planejamento, atendimento, criação, finalização e mídia, que funcionam 

como agências, cada um responsável por seu grupo de contas. Esse sistema 

proporciona maior integração com os negócios do cliente e o comprometimento 

efetivo da agência, pois toda a equipe é envolvida desde a primeira reunião de 

briefing até o desenvolvimento de todo o trabalho: análise de fornecedores, 

negociação de custos, finalização, distribuição das peças, veiculação, controle 

e acompanhamento dos resultados de acordo com as metas traçadas. 

A Agnelo encara a ECT como uma parceira. Entende que, diante da 

importância e da abrangência de suas funções, esse órgão tem amplas 

necessidades de comunicação e exigirá tratamento ainda mais diferenciado. 

Por esse motivo, disponibilizaremos uma infra-estrutura realmente capaz de 

atender à grande demanda de trabalhos paralelos, composta por profissionais 

experientes na prestação de serviços de comunicação a órgãos públicos como 

a ECT, que exigem um plano de comunicação de longo prazo, envolvendo 

diversas ferramentas, como marketing direto, eventos, ações de 

endomarketing, veículos convencionais e mídia exterior e on-line, com ações 

diferenciadas, uma vez que necessitam informar e sensibilizar públicos 

distintos . 

PROCEDIMENTOS 

A Agnelo Pacheco está consciente da necessidade de integrar ainda mais seus 

profissionais com a estrutura de comunicação da ECT. Assim, nosso sistema 

de trabalho consiste nos seguintes procedimentos: ,-.. _ 
0 L t. ;J .. \.. · l •t I
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Agnelo Pacheco - COMUNICAÇÃO 

• Para ocasiões espec1a1s que envolvam situações inesperadas e exijam"'-­

resposta imediata, através de criação, produção e/ou veiculação de material 

de comunicação, a Agnelo Pacheco manterá uma equipe de atendimento 

emergencial, disponível inclusive nos fins de semana e feriados. 

• Como metodologia de atendimento, podemos expedir relatórios de visita até 

24 horas após cada reunião, para confirmação da agenda e follow-up de 

assuntos tratados. 

• Negociar incansavelmente verbas de produção e de mídia, de modo a 

preservar o relacionamento saudável com o mercado e obter as maiores e 

melhores vantagens para a ECT. 

• Assumir responsabilidades profissionais e financeiras por eventuais erros, 

ressarcindo a ECT de todo e qualquer prejuízo advindo de má gerência, sem 

ônus para o cliente. 

• Promover encontros e seminários internos que objetivem aprofundar a visão 

sobre o cliente e resultem em maior entrosamento entre as equipes. 

• Fornecer relatórios de faturamento de produção e veiculação, para controle 

da verba . 

• Manter sigilo absoluto quanto aos assuntos internos da ECT . 

• Assumir responsabilidade técnica e jurídica sobre quaisquer erros, 

omissões, falhas ou outros que impliquem prejuízos materiais ou de imagem 

para o cliente . 

• Honrar a palavra assumida e defender os interesses da ECT como se 

fossem os da própria Agnelo Pacheco, transformando adversidades em 

êxitos e fazendo o máximo com o mínimo de recursos . 

PRAZOS A CUMPRIR EM CONDIÇÕES NORMAIS DE TRABALHO 

• Criação de campanhas: 3_,,a,1.'5 ,g.ias: .~~·~ :·;.,";·· ·~c-~-~-
, ''.: ,J • ~ lJJt ú.~u ~J - A'l! 
I CPMI . CORF1E' l~ 

• Criação de peças gráficas simples (folhetos, volantes, convites etc.): i 1 -~ 2 dias ~"'J · · ~· ""' · 

i Fis - 1 J f) 2 
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Agnelo Pacheco -- COMUNICAÇÃO 

• Criação de peças gráficas complexas (portfólios, relatórios etc.): 4 a 1 O dias 

• Criação de roteiros para filmes publicitários: 2 a 4 dias 

• Criação de roteiros para vídeos institucionais e CD-ROM: 5 a 10 dias 

• Criação de peças para mídia on-line: 1 a 2 dias 

• Criação de websites: 5 a 7 dias 

• Elaboração de plano de mídia: 1 a 3 dias 

A execução de peças deve obedecer aos seguintes prazos, que poderão ser 

rediscutidos caso a caso com o cliente: 

Publicidade Legal 

- Veiculação no interior 

Médio prazo: 

Curto prazo: 

produção e veiculação sem fotolito: 1 O horas 

produção e veiculação com fotolito: 12 horas 

produção e veiculação sem fotolito: 6 horas 

produção e veiculação com fotolito: 8 horas 

Curtíssimo prazo: produção e veiculação sem fotolito: 3 horas 

produção e veiculação com fotolito: 5 horas 

-Veiculação estadual e nacional 

Médio prazo: 

Curto prazo: 

produção e veiculação sem fotolito: 12 horas 

produção e veiculação com fotolito: 14 horas 

produção e veiculação sem fotolito: 8 horas 

produção e veiculação com fotolito: 1 O horas 

Curtíssimo prazo: produção e veiculação sem fotolito: 5 horas 

produção e veiculação com fotolito: 7 horas 

SÃO PAULO- (1 1) 3081-7266 - BRASÍLIA- (61) 224-4394 - BELO HORIZONTE - (31) 3284-3963 
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Agnelo Pacheco -- COMUNICAÇÃO 

- Veiculação internacional 

Médio prazo: produção e veiculação sem fotolito: 24 horas 

produção e veiculação com fotolito: 28 horas 

Curto prazo: produção e veiculação sem fotolito: 18 horas 

produção e veiculação com fotolito: 20 horas 

Curtíssimo prazo: produção e veiculação sem fotolito: 12 horas 

produção e veiculação com fotolito: 14 horas 

- Produção de gêneros diversos 

1. Criação de anúncio 

Médio prazo: 2 dias 

Curto prazo: 1 dia 

Curtíssimo prazo: 6 horas 

2. Criação de peças gráficas simples (folhetos, convites, volantes etc.) 

Médio prazo: 

Curto prazo: 

2 dias 

1 dia 

Curtíssimo prazo: 6 horas 

3. Criação de peças gráficas complexas (catálogos, portfólios, cartilhas etc.) 

Médio prazo: 

Curto prazo: 

5 dias 

3 dias 

Curtíssimo prazo: 1 dia 

4 . Criação de campanha 

Médio prazo: 5 dias 

Curto prazo: 3 dias 

Curtíssimo prazo: 1 dia 

[ \ 
v 

\ 
I 

"' . . ............. ,..._..._ .. ~ . - · 
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Agnelo Pacheco 

- Mídia eletrônica 

1. Em vídeo 

Médio prazo: 

Curto prazo: 

5dias 

3 dias 

Curtíssimo prazo: 2 dias 

2. Em cinema 

Médio prazo: 

Curto prazo: 

6 dias 

4 dias 

Curtíssimo prazo: 2 dias 

3. Em cinevídeo 

Médio prazo: 

Curto prazo: 

8 dias 

6 dias 

Curtíssimo prazo: 4 dias 

--- COMI,I NICAÇÃO 

-Produção de pecas gráficas simples (folhetos, convites, volantes etc.) 

Em PB: de 1 a 3 dias 

Médio prazo: 3 dias 

2 dias Curto prazo: 

Curtíssimo prazo: 1 dia 

Em policromia: de 3 a 7 dias 

- Elaboração e execução de veiculação: média de 3 dias 

1. Veiculação no interior 

Médio prazo: produção e veiculação sem fotol ito: 48 horas 

pmdução e veicu lação com fotolito: 72 horas 

Curto prazo: produção e veiculação sem foto lito: 24 horas 

produção e veiculação com fotolito: 48 horas 

Curtíssimo prazo: produção e veiculação sem fotolito: 12 horas 

produção e veiculação com fotolito: 24 horas 

SÃO PAULO- (11) 3081-7266 - BRASÍLIA- (61 ) 224-4394 - B!:LO HORIZONTE- (31 ) 3284-3963 
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RELAÇÃO DOS ESCRITÓRIOS NO BRASIL 

São Paulo 
Av. Brasil, 1.653 - Jd. América 
São Paulo, SP 
Telefone: (11) 3081-7266 
Fax: (11) 3085-4372 

Brasília 

COMUNICAÇÃO 

SCS- Quadra 1 -Bloco F, n° 30- 13° andar- Edifício Camargo Corrêa 
Brasília, DF 
Telefone: (61) 224-4394 
Fax: (61) 223-3933/223-3746 

Belo Horizonte 
Rua Paraíba, 1.323 - 8° andar- Bairro Floresta 
Belo Horizonte, MG 
Telefone: (31) 3284-3963 
Fax: (31) 3284-3972 
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Agnelo Pacheco 
COMUNICAÇÃO 

5.1.2 e) INFORMAÇÕES DE MARKETING E COMUNICAÇÃO 

A Agnelo Pacheco Criação & Propaganda Ltda. coloca regularmente à 

disposição da ECT, sem ônus adicional: 

• Dados de audiência, penetração, cobertura e freqüência referentes aos 

meios TV, rádio, jornal e revista levantados pelas pesquisas regulares 

de mídia do lbope e da lpsos-Marplan; 

• Circulações e tiragens de revistas e jornais auditados pelo IVC; 

• Dados levantados pelo lbope Monitor sobre investimento publicitário e 

GRP de entidades, instituições e órgãos governamentais e peças 

veiculadas; 

• Relatórios de checking de mídia (lbope ), comprovantes de veiculação e 

relatórios de vistoria fotográfica; 

• Acompanhamento não só das tendências nacionais, mas também das 

dos países que mais se destacam na área, através do Arquivo da 

Propaganda . 

\ , 

:;;;.j s· 1-r' ó312oo5~'G I 
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Agnelo Pacheco -- COMUN ICAÇÃO 

5.1.3) Repertório 
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Agnelo Pacheco --
FILMES-TV 

1) Cliente: Prefeitura Municipal de São Paulo 

Título: Mãe e Professora - 30" 

Data de produção: março de 2002 

COMUNICAÇÃO 

Período de veiculação: 31 de março a 12 de abril de 2002 

Emissoras: TV Globo, SBT, TV Record, TV Bandeirantes, TV Cultura e 

Rede TV! 

Muitas crianças na periferia da cidade de São Paulo paravam de estudar 

porque tinham que trabalhar para ajudar em casa. O Programa Renda Mínima 

da Prefeitura de São Paulo foi ·criado para evitar essa evasão escolar, 

oferecendo um rendimento mínimo para que a família possa manter seus fi lhos 

estudando. 

Foi criado um filme que retrata através de depoimentos de uma mãe e de uma 

professora o problema enfrentado por elas e a solução encontrada com o 

Programa Renda Mínima. 

2) Cliente: Prefeitura Municipal de São Paulo 

Título: Irmãos (Uniformes)- 30" 

Data de produção: agosto de 2002 

Período de veiculação: agosto de 2002 

Emissoras: TV Globo, SBT, TV Record, TV Bandeirantes, Rede TV!, TV 

Cultura, Rede Vida e Rede Mulher 

A Prefeitura de São Paulo distribuiu gratuitamente quase 1 milhão de 

uniformes e mochilas com material escolar para todos os alunos das escolas 

municipais . 

Para comunicar essa grande obra, tanto para os pais como para os alunos, foi \ 
criado um comercial que mostra a emoção que uma criança tem quando.----. ······ ·-- ... . 

~ ~~os h .. 0312Gos .. c>. 
experimenta uma roupa nova, neste caso, um uniforme novo. A ternu rla daMI - ~0RREI C.C . 

cena é acompanhada pelo irmão menor, que não vê a hora de ter ida j ~ -pa~a i_l7 ;B :9 i 

à escola e ganhar uniforme, e pela mãe, que se comove vendo a filha feinz':'----~"\:_-, 
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Agnelo Pacheco 
COMUNICAÇÃO 

3) Cliente: Prefeitura Municipal de São Paulo 

Título: Fome Zero- 30" 

Data de produção: janeiro de 2003 

Período de veiculação: 30 de janeiro a 28 de fevereiro de 2003 

Emissoras: TV Globo, SBT, TV Record, TV Bandeirantes, TV Cultura, 

Canal 21, Rede Vida e MTV 

A bandeira da "fome zero" que o presidente Lula está empunhando desde o 

início de seu governo também é uma das preocupações da Prefeitura de São 

Paulo. 

Dentro de uma campanha cujo slogan é: "O que está sendo feito você precisa 

saber", foi criado um comercial mostrando que a Prefeitura de São Paulo já 

está nessa luta há dois anos, com a Merenda Escolar entregando um milhão e 

quatrocentas mil refeições por dia nas escolas e o Programa Renda Mínima 

oferecendo uma ajuda em dinheiro para que as famílias mantenham as 

crianças nas escolas. Esse comercial trata do assunto (Fome Zero) com a 

objetividade e clareza que o tema exige, mostrando que a Prefeitura de São 

Paulo está fazendo a sua parte, mas que é com a colaboração de todos os 

brasileiros que poderemos ajudar a tirar a palavra "fome" da história do nosso 

país. 

4) Cliente: Prefeitura Municipal de São Paulo 

Título: Olimpíadas - 30" 

Data de produção: junho de 2003 

Período de veiculação: 3/7/2003 

Emissoras: TV Globo, SBT, TV Record, TV Bandeirantes, Rede TV!, 

Canal 21 e TV Gazeta 

•­g}. 

O Comitê Olímpico Brasileiro vai escolher, entre São Paulo e Rio de Jan~f,!1i 1 ,.~ o3/20o:; _ ·(::;·. 
f e P'"' I r{)Rf, :-,();~ 

qual cidade representará o Brasil e concorrerá internacionalmente para se r ~a "' · · c .. "' 1 
.' 

I -· 

sede dos Jogos Olímpicos de 2012. O apoio e a aceitação que os cidadf9it .. _. ___ 1.~7_t( 0._ 
\ ___ __ç!ão à sua cidade também são levados em conta pelo Comitê na hora d _ · · ~· 
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julgamento. Para despertar o sentimento olímpico e mostrar o quanto a cidade 

de São Paulo está preparada para ser a sede dos Jogos Olímpicos de 2012, ~ 
foi criado um comercial onde várias pessoas de classes, profissões e raças 

representativas da cidade de São Paulo aparecem correndo e empunhando 

orgulhosamente uma tocha olímpica, que é passada de mão em mão. No final 

do comercial, um garoto (simbolizando um futuro atleta), ao receber a tocha, 

fala com entusiasmo: "Tem que ser você, São Paulo!". 

5) Cliente: Caixa Econômica Federal 

Título: Caixa Aqui- 30" 

Data de produção: março de 2001 

Período de veiculação: março de 2001 

Emissoras: TV Globo e SBT 

O filme lança o Caixa Aqui, que torna a Caixa presente em todas as lotéricas 

do Brasil. Na prática, as lotéricas passam a funcionar como postos avançados 

da Caixa e realizam uma série de operações, ampliando bastante a rede de 

atendimento e servindo principalmente a uma população que não tem conta 

em banco. Por isso o apelo popular do filme, que reforça através do humor a 

marca Caixa Aqui, diante da incredulidade do personagem, que se surpreende 

ao ver que uma lotérica funciona como uma agência da Caixa. 

6) Cliente: TCO- Centro Oeste Celular 

Título: Natal - 30" 

Data de produção: dezembro de 2001 

Período de veiculação: dezembro de 2001 

Emissoras: TV Globo e SBT 

A TCO - Centro Oeste Celular, operadora da Banda A de telefonia celular na 

área sete do país (DF, GO, MS, MT, AC, TO e MT), é uma empresa corr!.Jorte 
r~ ., ---· ~-- ""-- . 

vocação social. Ela é parceira, por exemplo, do Instituto Ayrton S~~~á~,.~ô ~~;)'2.R.~F?,~ . -01?' · 
; '- \L. I ~:· 

desenvolvimento de ações sociais na região, bem como é co-patrocin~dora ·do ~ 

~iaFeliz, da Rede McDonald 's. Essa forte imagem social ganhou u~!3' n~o:v_q_!?~Z1 _ ; 
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faceta no Natal de 2001, com a campanha Natal sem Fome, em parceria com , 

a Ação da Cidadania Contra a Fome, a Miséria e pela Vida. Parte da rena~P­
obtida com a venda de celulares foi revertida para a compra de cestas básicas 

a serem doadas para o Natal sem Fome. A mensagem da campanha 

publicitária enfatizava uma chamada à participação, através do slogan: "A 

solidariedade está chamando. Atenda". Uma campanha que evitou o tom 

pesado, negativo, de outras campanhas desse tipo, apostando na felicidade 

das pessoas beneficiadas. Como resultado, a TCO vendeu mais de 1 00 mil 

aparelhos, que se transformaram em mais de 400 toneladas de alimentos . 

l I·<(I.S 1·1 C<:I20G5 - Ci\J 
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RÁDIO 

7) Cliente: Prefeitura Municipal de São Paulo 

Título: Rap do Transporte - 30" 

Data de produção: novembro de 2001 

COMUNICAÇÃO 

Período de veiculação: 19 de novembro a 14 de dezembro de 2001 

Veículos: Rádio Record AM, Rádio Globo AM, Rádio Capital AM, 

Rádio Jovem Pan AM, Rádio Bandeirantes AM, Rádio CBN AM e FM, 

Rádio Sucesso FM, Rádio Nativa FM, Rádio Band FM, Rádio 105 FM, 

Rádio Transcontinental FM, Rádio Antena 1 FM, Rádio Eldorado FM, 

Rádio Alpha FM e Rádio Nova Brasil FM. 

Para melhorar o transporte coletivo, principalmente na periferia da cidade de 

São Paulo, a Prefeitura colocou em circulação 800 ônibus novos e implantou o 

sistema de Bilhete Único. Para que essas novidades da Prefeitura fossem bem 

divulgadas e recebidas pela população, foi criado um comercial para o rádio 

que utilizava o estilo de música rap, de forte aceitação na periferia da cidade . 

~ 
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ANÚNCIOS 

8) Cliente: BASF 

Peça: anúncio de revista 

Título: Acredite: Toda a Tecnologia BASF do Mundo Cabe na sua Mão 

Data de produção: fevereiro de 2003 

Período de veiculação: março de 2003 

Veículo: Plástico Industrial 

A BASF - Unidade Masterbatch veicula suas peças publicitárias basicamente 

em revistas segmentadas, especialmente essa, uma edição especial 

distribuída na feira Brasilplast, que divulgava os produtos e serviços presentes 

na exposição. 

Para ganhar destaque em meio a tantos anúncios técnicos, a agência partiu 

para um lado mais humano e emocional, ilustrando o anúncio com uma foto 

que mostrava a interação do produto com o dia-a-dia de pessoas normais. 

Como os masterbatches existentes no mercado praticamente não apresentam 

grandes diferenças entre si, buscou-se valorizar itens como alta tecnologia, 

atendimento, qualidade e atuação mundial. 

Para atrair a atenção do leitor, essa edição da revista vinha envolta por uma 

cinta com a seguinte chamada: "É impressionante que essa revista seja tão 

leve: aqui dentro tem toda a tecnologia BASF do mundo", despertando a 

atenção do leitor para o anúncio com que ele se depararia em poucas páginas . 

SÃO PALJLO- (11 ) 3081-7266- BRASÍLIA - (61) 224-4394 - BELO HORIZONTE - (31 ) 3284-3963 
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Acredite: toda 
a tecnologia BASF 
do mundo cabe -na sua mao. 
Cada matéria-prima que a BASF produz contém a mais alta tecnolo­

gia que existe no mundo. Isso porque a BASF conta com laboratórios 

globais de desenvolvimento de novos produtos, promovendo o inter­

câmbio mundial de tecnologias. Mas se pensa globalmente, a BASF 

age localmente, trabalhando com agilidade e oferecendo o máximo 

aos seus clientes. Podem ser soluções inovadoras em Masterbatches 

para todos os tipos de aplicação, uma linha importada para resinas 

específicas ou assistência técnica diferenciada. Os excelentes resW.! - ~·"·"- -- ·--:;.,i 
- , ,.\ 1 ' 

dos são os mesmos aqui ou em qualquer outro lugar onde a BA$F;? ri q Ç-J '., 

; \'\ 'k.. . ?. ~ \ 
' ' I ~~ ~ 

; I ~ ~-'. ~ 
Por isso, por menor que seja o produto, se ele tem Masterbatch Bf~~ ... 'i t: ': 
você pode ter certeza de ter nas suas mãos tecnologia e qualidade \ ...,~; \:it ~ ~~ 
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9) Cliente: Correio Braziliense 

Peça: anúncio de jornal - 1 página 

Título: Apagão 

Data de produção: agosto de 2001 

COMU.NICAÇÃO . 

Período de veiculação: agosto a novembro de 2001 

Veículo: Correio Braziliense 

A campanha, da qual faz parte esse anúncio, visava ampliar a carteira de 

assinantes do jornal, mostrando, por meio do humor, que o leitor do Correio 

Braziliense detém melhor informação e, portanto, vive bem melhor. Foram 

eleitos para a campanha quatro assuntos que assustariam o cidadão comum, 

mas não o assinante do Correio Braziliense: Crise na Argentina, Apagão, 

Futebol Nacional e Vírus de E-mail. Os temas assumiam a forma de monstros 

em ilustrações, mas sempre continham um elemento que os transformava em 

monstros que não assustavam ninguém: ora um nariz de palhaço, ora um 

chapeuzinho ridículo. 

No período de veiculação da campanha, houve um crescimento médio de 

11 ,3% do número de assinantes, comparado à média dos quatro meses 

anteriores. Um crescimento significativo, considerando-se que não houve 

nenhuma promoção de preço. 

SÃO PAULO- (11) 3081-7266- BRASiLIA- (61 ) 224-4394 - BELO HORIZONTE - (31) 3284-3963 
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Assine o Correio. A melhor informação. 
~ E muitos descontos com o Clube VIP. 

'asil e do mundo. Análises precisas. Os fatos em detalhes. Tudo sobre 

~gos, esporte, cultura, lazer, saúde, diversão, turismo. E todas as 

:om descontos, privilégios e até ingressos grátis. São tantas vantagens que 

ir até de graça. Assine o Correio. Bem informado você vive bem melhor. 

\lenas 
2.8,00 
ensa\s* 

Ligue 342-1111 e assine. 

CORREIO BRAZILIENSE 
A melhor informação 

Anúncio uma página de jornal 
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Agnelo Pacheco {, (G ff 3 ) ~') 
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1 O) Cliente: TCO - Centro Oeste Celular 

Peça: anúncio de revista - página dupla 

Título: Olhos 

Data de produção: maio de 2002 

Período de veiculação: junho de 2002 

Veículo: Revista Mercado - Prêmio ADVB 

:-. •• \...... ..... .... .. ..l .. :·~"' 

-------./5) 
~-- / 

-----

A TCO Celular é uma empresa que sempre se destacou por sua atuação 

social, tendo recebido vários prêmios por isso. Dentre suas ações mais 

conhecidas existem a aliança estratégica com o Instituto Ayrton Senna em 

vários programas sociais nas regiões Centro-Oeste e Norte do país e uma 

parceria com a Ação da Cidadania Contra a Fome, a Miséria e pela Vida para 

o Natal Sem Fome. O Prêmio Top Social da ADVB é mais um reconhecimento 

pela atuação da TCO, uma empresa que, além de ter um compromisso de 

qualidade com seus clientes, se preocupa bastante com milhares de 

desassistidos. 

Obs.: Todas as peças da Prefeitura Municipal de São Paulo foram 

desenvolvidas pelo Consórcio Parceria, formado pelas agências Agnelo 

Pacheco, PG Comunicação e Makplan, responsáveis pelo atendimento da 

conta. 
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5.1.4) Cases 
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Agnelo Pacheco -- COMUNICAÇÃO 

PEÇAS 

TV- Filmes 

COPASA 
1) "Ypê Roxo" - 15" 
2) "Lobo-Guará"- 15" 
3) "Mutum"- 15" 

Caixa Econômica Federal 
Campanha Poupança 
1 ) "Gerente" - 30" 
2) "Entrevista" - 30" 
3) "Camarim" - 30" 

Anúncios 

COPASA 

Peça: Anúncio de revista 

Título: Lobo Guará 

Rádio- Jingle/Spot 

COPASA 
1) "Lobo-Guará" - 30" 

CAIXA ECONÔMICA FEDERAL 

Peça: Anúncio de revista 

Título: Bebê 

Peça: Anúncio de revista 

Título: Atuação Consagrada 

SÃO PAULO- (11) 3081-7266- BRASÍLIA- (61) 224-4394- BELO HORIZONTE- (31) 3284-3963 
www.agnelo.com.br 
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COPASA 
Soluções em saneamento 

A COPASA- Companhia de Saneamento de Minas Gerais- sempre se 
preocupou com a qualidade e a quantidade da água distribuída no Estado. 
Afinal, a empresa é uma exploradora do recurso. Por isso desenvolve um 
amplo trabalho de preservação ambiental nas áreas onde se localizam seus 
mananciais. 

Mas, para que a diminuição dos recursos hídricos e um possível esgotamento 
das reservas deixe de ser uma ameaça real, é preciso contar com a ajuda de 
toda a população. 

Por isso a COPASA e a Agnelo Pacheco Minas planejaram e desenvolveram 
uma campanha publicitária para conscientizar os mineiros sobre a 
importância de se preservar a natureza. 

Na campanha, os animais que vivem nas reservas florestais da COPASA 
fazem vários apelos à população. É como se eles tivessem saído da mata 
especialmente para pedir a colaboração das pessoas. 

Os personagens escolhidos foram: o lobo guará, a capivara, o mutum, o tatu, 
o ouriço cacheiro, o surubim, o ipê roxo e a água. 

A campanha é composta por 3 comerciais de 15 segundos, um spot de 30 
segundos, anúncios de jornal, camisetas, adesivos, displays, Pop Cards, 
placas rodoviárias próximas às reservas florestais da COPASA, banners 
eletrônicos e tirinhas de jornal. 

Primeiro saíram as tirinhas de jornal, iniciando o processo de familiarização 
das pessoas com os personagens. Depois foram distribuídos 25 mil Pop 
Cards. A receptividade foi tão grande que os postais esgotaram em pouco 
tempo, gerando a necessidade de imprimir mais 25 mil unidades. 

Paralelamente, os anúncios começaram a ser veiculados no Caderno 
Ecológico do jornal Estado de Minas e os comerciais nos cinemas. Aos 
domingos, quando as pessoas saíam do cinema, recebiam uma sacola com 
uma muda de planta, uma camiseta, um adesivo e um copo de água da 
COPASA. 

Para divulgar esta ação específica, foi criado um spot de 30 segundos com o 
Lobo Guará. 

Os resultados obtidos com a campanha podem ser avaliados de duas foq1rB~~~ .i 1 ' : 1 t-:\r/~:\;l,i. ~~ ·. '·: : 
V i-' lVt Jf·l! ht: I I ..J · \ 

Uma delas é a repercussão, principalmente entre o público infantil e juvepil. .. ,. · 
~_:' se ter uma idéia, as peças foram tema de discussão nas aulas de · Fis·: 1 ~ _ 8 3 
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Comunicação Empresarial, no Centro Universitário UNI-BH. Os banners 
eletrônicos também serviram como termômetro para a popularidade da 
campanha. Em dois meses, foram mais de 114 mil acessos. 

Outra consequência positiva foi a reafirmação do posicionamento da 
COPASA como aliada da população nas causas ambientais. A atitude 
ecológica da empresa passou a receber elogios da população e dos 
principais veículos de comunicação. 

Tudo isso contribuiu para a aproximação da COPASA e dos Comitês e 
Comissões das Bacias Hidrográficas de Minas Gerais, abrindo espaço para 
discussões sobre os novos rumos da educação ambiental no interior do 
Estado. 

Sem contar a relação custo-benefício. O investimento da campanha foi 
relativamente baixo - 187 mil reais em dois meses -se comparado com seu 
impacto. 

O sucesso dos personagens foi tão grande que eles foram adotados como 
porta-vozes das causas ambientais da empresa. 

',1== ,, ~ . ~-::::> __t:-- ;> ........-=: -
COPASA 



( 

RtJ,s r\r j ü3l20UD H <.~f· .t · 
CPMI - r,()RF~E!O~ 



• • • • • • • • 
• • • 

A SITUAÇÃO GERAL 

A Poupança da Caixa é a primeira do Brasil. Por ser a mais antiga e por ter o maior 

volume de depósitos, comparada às poupanças de outros bancos. Aplicação mais 

tradicional no País, a Poupança da Caixa está ligada à história pessoal de milhões de 

brasileiros. Quantas pessoas não ganharam ao nascer, como presente dos avós ou dos 

pais uma Poupança da Caixa? 

1/J . 
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o PROBLEMA " . ·fé~ '\ 
No final de 99, a Poupança sofria um bombardeio da mídia, que a desaconselhava co~~o( \C1 'J) 1J 

\ ' • t 
investimento. A Caixa tinha por objetivo de comunicação, portanto, mostrar a Poupan~ ,>: -· ·~-·(,...../ 
como uma aplicação segura e rentável para o poupador. Mais do que isso a Caixa visava 

a captar para a Poupança o depósito do 13° salário de correntistas e não correntistas. 

A SOLUÇÃO 

A Caixa fechara um contrato com o ator Thiago Lacerda - então um astro em ascensão 

da novela "Terra Nostra"- para estrelar campanhas publicitárias. Ponto fundamental para 

.. a criação da campanha foi o fato de que o Sr. Jadyr Lacerda, pai do ator, é gerente 

aposentado da Caixa. Estava estabelecido o mote da campanha desenvolvida pela 

Agnelo Pacheco. Nela, Thiago Lacerda não apareceria como um mero garoto­

propaganda, capaz de vender meias, sites de Internet ou geladeiras. O diferencial que 

gerou grande empatia do público foi a utilização de um testemunhal verdadeiro e 

emocional de Thiago Lacerda. Não era o Thiago/Matheo que estava ali, mas o Thiago 

filho do seu Jadyr e cliente da Caixa desde que nasceu. Assim surgiu o primeiro filme da 

série em que Thiago, ao lado de um gerente da Caixa, fala que ele foi a pessoa que lhe 

ensinou tudo sobre as vantagens da Poupança, para no final revelar que aquele gerente é 

o seu pai . A iocução final do filme chama a depositar o 13° salário na Poupança da Caixa 

e encerra com o conceito "Aqui seu futuro acontece". Importante destacar que este slogan 

reforça o conceito institucional hoje adotado pela Caixa : "Aqui o Brasil acontece.'' 

Um segundo filme mostra Thiago entrevistando pessoas dentro de uma agência da Caixa 

e perguntando-lhes por que estão depositando ali o seu 13° salário. No final uma velhinha 

revela que está ali só para pedir um autógrafo para ele. Novamente é a vjd eal de 
. . · · .. ~,~~ ~· oJI2oÔsí· l~ 

Thtago que e mostrada. : ' . ',:o r:ORfxf. -.f ' 

Para o rádio, fugimos do formato tradicional do Thiago falando. A idéia foi já aproveitC:l_tf 8 6 
~os filmes que mostravam o ator dentro de uma agência e mostrar umglm,........._'-""-...:::t.::::.:::...
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insiste com o marido que precisa ir várias vezes à agência da Caixa, obviamente para ver 

se tem a sorte de cruzar com o galã. 

Em mídia impressa revista, a imagem de Thiago conferia credibilidade e o texto destacava 

as vantagens da Poupança da Caixa. 

Como material de apoio, foi desenvolvido stand-up de Thiago Lacerda em tamanho !""'-~·:·~·- -~~~· ,\, 
natural (1 ,90m de altura!), cards com a foto autografada do ator e cartazes de ponto d~~ ( ""\ .'l 
venda com a foto dele. Sempre reforçando o título "Quem tem Poupança da Caixa te\:' \ / / 

' ,,, J' futuro" e o conceito institucional de Poupança "Aqui seu futuro acontece". r • . ____ ,. , .. 

OS RESULTADOS 

A campanha com Thiago Lacerda foi responsável por um crescimento substancial da 

Poupança da Caixa, que em 99 ganhou 2, 7 milhões de novos clientes, 300 mil só em 

dezembro, período de veiculação da campanha. Um crescimento de R$ 2 bilhões em 

depósitos, totalizando R$ 29 bilhões na Poupança da Caixa. Para se ter uma idéia hoje 

um em cada quatro poupadores no Brasil tem Poupança na Caixa. O resultado tão 

positivo ensejou a criação de outra campanha de TV e revista, em janeiro de 2000, na 

qual Thiago Lacerda agradecia aos milhões de novos fãs o sucesso. Aqui o destaque 

ficava por conta do duplo sentido que se imprimiu na campanha. Sucesso da Poupança 

ou do ator? Obviamente de ambos, com a promessa de melhorar mais ainda a atuação 

em 2000 . 

Atestamos que as informações da Agnelo Pacheco Criação & Propaganda Ltda. são 

verdadeiras e correspondem aos resultados alcançados . 

' 

Brasília, 03 de ju~h~ de 2003. 
I I 

o~G0 
SILVIA SARDINHA FERRO 
Super intendente Nacional de Marketing e Relações Institucionais 
CAIXA ECONÔMICA FEDERA _, 
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: da Caixa 

desde que • 

www .caixa .gov.br 
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Quando nasceu, 

o Thiago ganhou 

uma Poupança da Caixa. 

Um presente do seu pai, que trabalhava 

na Caixa e já sabia que este menino ia longe . 

v ocê também pode se dar um presente 

q ue é garantia de futuro neste final de ano . 

f. só colocar o seu 139 salário para render hoje 

.e realizar seus sonhos amanhã . 

!Poupança da Caixa : a primeira e a maior do Brasil. 

Aqui seu futuro acontece 

Anúno o página dupla de revista 

Doe 
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POUPANÇA DA CAIXA. 
, 

UM ESPETACULO EM 99: -2,7 MILHOES DE NOVAS CONTAS. 

A Poupança da Caixa é a primeira e a maior do Brasil. 

E os números confirmam essa atuação brilhante. 

Hoje, um em cada quatro poupadores tem Poupança 

na Caixa. Foram 2,7 milhões de clientes novos em 1999 

e um crescimento de R$ 2 bilhões em depósitos, 

totalizando R$ 29 bilhões na Poupança da Caixa. O mais 

importante de tudo isso é que os brasileiros ganham 

duas vezes. Além de garantir um futuro tranqüilo e mais 

seguro, a Poupança da Caixa é a única que destina 

100% dos recursos ao financiamento da casa própria. 

A todos vocês que fazem o sucesso da Poupança da Caixa, 

o nosso muito obrigado. E uma promessa: 

de neste ano melhorar ainda mais a nossa atuação. 

PARTICIPAÇÃO NO MERCADO DE POUPANÇA 

11,5% 4,5% 
Banco C Banco D 

25,5% 
Outros bancos 

26% CAIXA 

FONTE: ABECIP e SISBACEN 
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Agnelo Pacheco 
-----

COMUNICAÇÃO 

São Paulo, 29 de julho de 2003 

À 

EMPRESA BRASILEIRA DE CORREIOS E TELÉGRAFOS 

At.: COMISSÃO DE LICITAÇÃO 

REF.: CONCORRÊNCIA N° 003/2003 

PROPOSTA TÉCNICA 

ÚLTIMA FOLHA 

Prezados Senhores, 

Informamos que e__sta é a última folha da proposta técnica. 

~ 
I 

Atenciosament , 

~iJ 
Ag ell(fueno 

/ 

r<.·.JS N~ 03/200~) CI'J 
.::Pi'~ll r:(')F<HEI -, ~:.· ! 

\. .. . /~ 
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Agnelo Pacheco --5.1.1 a) RACIOCÍNIO BÁSICO 
COMUNICAÇÃO 

A HISTÓRIA DO BRASIL PASSA PELOS CORREIOS 

A história postal brasileira confunde-se com a própria história do País. O 
primeiro documento histórico do Brasil foi uma carta, endereçada ao rei Dom 
Manuel, na qual o escrivão Pero Vaz de Caminha descreveu suas primeiras 
impressões do "achamento" da Terra de Vera Cruz. Porém muitos anos iriam 
se passar até que o País tivesse um serviço postal regular e eficiente. 
A Declaração de Independência do País é um outro marco simbólico na história 
dos Correios: foi das mãos do mensageiro Paulo Bregaro, patrono dos 
carteiros, que chegou às mãos de Dom Pedro I, em 7 de setembro de 1822, a 
correspondência da Imperatriz Leopoldina informando sobre as novas 
exigências de Portugal em relação ao Brasil, e incitando o Imperador a 
proclamar a Independência. 
Dom Pedro 11 deu novo impulso à atividade: o Brasil foi o segundo país a adotar 
um selo como taxa de serviço postal em 1843 e foi inaugurado o serviço de 
telégrafos em 1852. Mas só em 1931, começou a se organizar o serviço, com a 
fusão dos correios com os telégrafos, dando origem ao Departamento de 
Correios e Telégrafos. O DCT investiu em novos serviços e aparelhagem, mas 
a atividade continuou esbarrando na burocracia oficial e na falta de mão-de­
obra qualificada. Só em 1969, com a criação da Empresa Brasileira de Correios 
e Telégrafos (ECT), o sistema voltou a ganhar em agilidade e eficiência, com a 
adoção, por exemplo do Código de Endereçamento Postal. Em 1977, a ECT 
conquistou sua auto-suficiência financeira, transformando o correio em 
atividade superavitária. 
Em janeiro de 2001, os Correios inauguraram uma nova agência no município 
de Rio do Fogo, no Rio Grande do Norte, fato que ganhou outra dimensão, 
porque estabeleceu a presença dos Correios em 5.561 municípios brasileiros, 
ou seja, a sua totalidade. 

OS CORREIOS HOJE 

Não existe outra instituição com a capilaridade e a presença nacional dos 
Correios. Nem existe outra instituição que tenha o mesmo reconhecimento da 
população. Os Correios são uma empresa 1 00% brasileira, e não apenas no 
sentido geográfico. Maior empregador do País, todos os seus números são 
super:ativos. E isso apenas amplia a responsabilidade da instituição na sua 
complexa relação com os brasileiros. 
De ponto de vista do público interno, isso significa que uma em cada 500 
famílias brasileiras depende, direta ou indiretamente, da folha de pagamentos 
dos Correios. Na base da pirâmide, estão os carteiros, ícone da empresa, que 
representam mais de 46% do total de empregados. A imagem dos Correios e 
sua eficiência na entrega de cartas está totalmente ligada a eles, o que mostra 

__../"1. 
.""·-· .,?7-~· ) 
k:~-

a importância de uma comunicação interna eficiente. ,__ :::·-:~ ,.;:_;,;',:(_, .. ;:, ~-. 
Do ponto de vista do público em geral, a eficiência e a imagem positiva dq~! ·-:;nRF:t=\n;:; 
Correios estão calcadas não só na sua competência, mas também na sua \ 
capacidade de lançar produtos novos e atualizar os antigos, sempre de é)C?rdo1 ~ .. 
com as necessidades dos consumidores. Daí o papel fundamental- ~~~da~---\;~- -
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comunicação no sentido de informar o público consumidor à.. apolar-/ a/ 
credibilidade conquistada pela Empresa. ~,, _ _r· · ~ 
A capilaridade dos Correios alavanca sua função social: de um programa · .-
simples como o Carteiro Amigo (de incentivo ao aleitamento materno), à 
complexidade da parceria com o Fome Zero, os Correios se engajam em ações 
que vão além de suas funções tradicionais. 

O FUTURO PRESENTE DOS CORREIOS 

Quem imaginava que o e-mail e a Internet decretariam a falência do correio 
convencional não conhece a abrangência de atuação dos Correios. Além das 
mensagens convencionais, hoje os serviços de entrega de encomendas, o 
marketing direto e a prestação de serviços bancários de baixo custo para a 
população em geral respondem por uma grande fatia da receita da empresa. 
Mas isto não quer dizer que os Correios não se preocupam com a 
"concorrência" da Internet. Mesmo com a vantagem da instantaneidade das 
mensagens eletrônicas, os Correios souberam se adaptar aos novos tempos e 
se aproveitar das novas tecnologias. 
Por exemplo, é óbvio que a velocidade do e-mail supera a rapidez do 
telegrama. Mas a entrega ''física" do telegrama em qualquer endereço, haja ou 
não um computador disponível no local, com a certeza de sua leitura, é 
insuperável. O que os Correios fizeram foi aliar a comodidade da Internet à 
cpnfiabilidade do telegrama. Hoje é possível enviar, pelo site dos Correios, um 
telegrama como se estivesse numa agência ou como se fosse um telegrama 
fonado. Com a vantagem de poder acentuar e pontuar o texto, inserir imagens 
etc. Este e outros serviços como a carta via Internet e o rastreamento de 
encomendas on line mostram como os Correios saíram da época do Código 
Morse para entrar definitivamente na era digital. 

AGÊNCIA DOS CORREIOS. PORTA DE ENTRADA NA WEB. 

Se os Correios foram à Internet, é chegado o momento da Internet ir aos 
Correios. Afinal nenhuma instituição no País seria capaz de levar o acesso à 
Internet a todos os cantos do Brasil, permitindo fazer a inclusão digital de 
grande parcela da população que não possui computador. E esta inclusão 
digital é passo importante para a efetiva inclusão social, uma vez que 
democratiza o acesso à informação, à comunicação e aos serviços que a 
Internet oferece. 
Tornar a Internet tão acessível como um telefone público. Este o objetivo maior 
do CorreiosNet. Além de inclusão digital, o CorreiosNet representa a 
comodidade de a pessoa poder acessar a Internet quando está fora de casa, 
do trabalho ou da escola. 
Além dos terminais de acesso e do endereço eletrônico - facetas mais visíveis 
do CorreiosNet para o grande público - o produto inclui outras soluções 
digitais, com a experiência e a marca de confiança dos Correios, como o .. 
shopping virtual e a certificação digital. ·,:;;.;;..; :~- · o3i2~(~~: .. --'~~ - ­
Coisas do destino. A Internet, que era profetizada no começo da década r-d:e.:190 r~r.JR~h-~Jt.."=' 
como o grande fantasma que decretaria a sentença de morte dos serviÇos 
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postais, encontrou nos Correios a maior rede pública para . a _sua · t1 __ 
democratização no Brasil. 1· Fls -- --- -~ 
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