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1. INTRODUCAO

O sangue € um tecido vivo que circula pelo nosso corpo € ¢ responsével por levar
a todo organismo o oxigénio e nutrientes necessério a sobrevivéncia dos nossos orgdos.
No organismo das pessoas em plenas condi¢des de saide, o sangue é produzido
constantemente. Mas, em decorréncia de alguma doenga ou anomalia, o corpo ndo ¢
capaz de produzi-lo na quantidade suficiente ou mesmo repor o que perdemos em
decorréncia, por exemplo, de acidentes onde hé grande perda sangiiinea, ou de uma série
de doengas que atingem o ser humano. Para esses casos, ¢ necessério se submeter a uma
transfusdo de sangue.

Como ainda ndo foi inventado um substituto para o sangue humano, estas
transfusdes dependem de sangue doado por outras pessoas. O problema é que, por
desconhecimento ou falta de informagdes, grande parte da populagdo tem receio de se
tomar doador.

A midia praticamente nfo dd4 espago para informagdes sobre o tema. Ela
geralmente atua de forma pontual, divulgando a necessidade de doagdo para um ou outro
caso especifico. Sem o apoio da grande midia, que acaba sendo a maior fonte de
informagdes da maioria das pessoas, os tabus e preconceitos contribuem para manter o
nimero de doadores muito aquém do necessério.

Este projeto pretende auxiliar o Centro de Hematologia e Hemoterapia do Parana —
HEMEPAR - a sensibilizar e educar potenciais doadores utilizando as ferramentas
disponiveis na Comunicagdo. Para assim, contribuir na busca de doadores e possibilitar
que a institui¢do atenda a demanda necesséria de sangue.

O objetivo principal do Plano de Comunicagdo que seréd apresentado nesse projeto
¢ conscientizar o maior nimero possivel de paranaense da importincia da doagdo de
sangue. As pe¢as foram desenvolvidas tanto para o piblico adulto quanto para o pablico

infantil pois, mesmo ndo sendo permitido que pessoas com menos de 18 anos fagam



doagfo, nesta idade € muito mais féicil quebrar preconceitos, sem contar que criangas

instruidas tornam-se divulgadoras € defensoras das informagdes adquiridas.



2. A DOACAO DE SANGUE

2.1 0 Sangue

O sangue ¢ um tecido vivo, formado por uma parte liquida — o plasma — constituida
por dgua, vitaminas, sais e fatores de coagulag&io. Nela estdio incorporadas as partes
sélidas do sangue: as hemécias (glébulos vermelhos), os leucécitos (glébulos brancos) e
as plaquetas. Cada componente do sangue tem uma fingéio e todos s#o vitais para o ser
humano.

Os 6rgdos responsdveis pela produgéio do sangue séio: a medula 6ssea das vértebras,
ossos chatos, costelas, quadril, crinio e externo. No caso das criangas, os ossos longos
também produzem sangue.

As hemécias, também conhecidas como gl6bulos vermelhos, sfo responsédveis por
transportar o oxigé€nio dos pulmdes para as células de todo o ocganismo. Também fazem o
caminho inverso, levando gas carbénico das células até os pulmées, onde sera eliminado.
No corpo humano existem, em média, 4.500.000 hemécias por milimetro cibico de
sangue. As hemdcias t€ém vida média de 120 dias.

Ja os leucdcitos, ou glébulos brancos, séio responsaveis pela defesa do organismo
contra a presenga de elementos estranhos a ele. Ela possuem formas e fungdes diversas,
mas sempre relacionadas a protegéio. A quantidade de leucécitos varia de 5.000 a 10.000
por milimetro cibico de sangue e seu ciclo de vida é curto.

As plaquetas séio fragmentos de células que atuam no processo de coagulagéo
sangiiinea. Possuem vida curta e circulam no sangue em um nimero aproximado de
150.000 a 400.00 por milimetro ciibico de sangue. Sua principal fungéio é o auxilio na
interrupgéio das hemorragias.

Todos estes corpisculos circulam em um liquido amarelo claro, o plasma. O plasma
representa cerca de 55% de todo o volume de sangue do nosso corpo. E composto

basicamente de &dgua (90%), onde proteinas, aglcares, gorduras e sais minerais



encontram-se dissolvidos. O plasma faz o transporte dos elementos nutritivos
indispensaveis a vida celular.

Existem vdrios sistemas de grupos sangiiineos. Os mais importantes para a transfuséo
de sangue s@o o0 ABO e o Rh. A pessoa pode ter sangue de um dos quatro grupos
sangiiineos: O, A, B ou AB. Quando possuem o fator Rh, dizem-se positivos. Quando ha

auséncia deste fator, sio chamados de negativos.
2.2 Histdrico da Hemoterapia

A Hemoterapia € a ciéncia que estuda o tratamento de doengas fazendo uso de sangue.
Sua histéria pode ser dividida em dois grandes periodos: o Empirico ou Histérico, que vai
da antiga Grécia até o ano de 1900, onde tudo era feito na base da tentativa e do erro; € o
periodo Cientifico, que se deu a partir de 1900, onde as “experiéncias” deram origem a
profundos estudos, dando ao sangue o status de agente terapéutico.

Esta ciéncia sempre esteve relacionada tanto ao mitico quanto ao cientifico. Para os
gregos, o sangue era a base da vida. Os gladiadores de Roma bebiam o sangue de seus
adversarios derrotados para ganharem for¢a e coragem. Com a descoberta da circulagéo
sangiiinea em 1627, varios pesquisadores comegaram a dar maior importdncia a
hemoterapia.

A primeira transfusdo sangiiinea foi realizada de um carneiro para um paciente que
tinha tifo'. O paciente morreu apés diversas complicagdes. A proxima etapa foi a
transfusdo brago a brago, onde um homem fazia a doagdo direto para outro. Devido ao
grande numero de problemas, este método ficou proibido durante 150 anos.

No ano de 1900 Landesteiner constatou a existéncia de diversos tipos sangiiineos,
variando de pessoa a pessoa, chamando-os de A, B, AB e um tipo diferente dos outros,

chamado 0 (zero), que com o passar dos anos passou a ser denominado O (a vogal o).

! O tifo é uma doenga infecciosa aguda, contagiosa, causada por um microrganismo intermediario entre uma bactéria
e um virus, pertencente ao grupo das rickettsias.



Com esta descoberta, tornou-se possivel estabelecer compatibilidades e
incompatibilidades entre as pessoas, gerando uma base cientifica para que o sangue
pudesse se tornar um agente terapéutico. Mais tarde, com os anti-coagulantes, foi possivel
armazenar e estocar sangue para uso posterior.

Embora o fator RH tenha sido descoberto no ano de 1942, o primeiro Centro de
Hematologia e Transfus@o de Sangue surgiu em Moscou no ano de 1926, sendo que a
partir de 1930 diversos centros semelhantes a este comegaram a funcionar em todo o
mundo. Com a descoberta do fator RH, tornou-se ainda mais confidvel a determinagdo de

compatibilidade sangiiinea entre as pessoas.

2.3 Por que doar sangue?

O sangue € essencial para a vida. Como descrito anteriormente, ele ¢ responséavel pelo
transporte de nutrientes e oxigénio, além de ser parte fundamental na defesa do
organismo.

O problema € que, em muitos casos, nosso corpo ndo consegue repor ou produzir o
sangue que necessitamos. Isto pode ocorrer devido a uma doenga ou a um acidente.
Nestes casos, a unica solu¢do possivel € uma transfusdo de sangue. Além disso, diversas
doengas possuem como unico tratamento a transfusdo de sangue. Sdo doengas graves,
como a Talassemia e a Hemofilia.

A Talassemia ¢ uma doeng¢a hereditaria. Trata-se de uma disfun¢do que afeta a
capacidade de producdo de hemoglobina pelo organismo. Como a hemoglobina ¢ a
proteina responsavel pelo transporte do oxigénio no nosso organismo, pode-se perceber a
gravidade desta doenga. O tratamento da Talassemia maior, forma mais grave da doenga,
consiste em diversas transfusdes de sangue, realizadas a cada trés ou quatro semanas.

J4 a Hemofilia ¢ uma deficiéncia, também de carater hereditdrio, de uma proteina
indispensavel a coagulagdo do sangue. Como ndo hé coagulagédo, ocorrem as hemorragias.

Como estas hemorragias geralmente sdo intra-articulares ou intracranianas, o risco de



morte das pessoas que sofrem desta doenga é muito grande. Esta deficiéncia é corrigida
através de transfusdes de concentrados desta proteina. Assim, € nitida a importéncia da
doagdo de sangue na vida destas pessoas.

Por tudo isso, a doag@io de sangue tem papel vital para muitas pessoas. Através da
solidariedade de pessoas que muitas vezes elas nem conhecem, milhares de pacientes em
todo o Brasil buscam o fim ou, pelo menos, o alivio dos problemas causados pelas
anomalias no sangue.

Néo hé nenhum risco na doagéo de sangue. Embora existam alguns mitos a respeito da
doagdo, ela ndo engorda ou emagrece, ndo causa nenhum tipo de deficiéncia ou
dependéncia ao doador. Se realizado em instituigSes sérias e reconhecidas, o tnico

“perigo” que o doador corre € o de salvar vidas.

2.4 Direitos do Doador

Além de contribuir para a sobrevivéncia de muitas pessoas, os doadores de sangue
possuem alguns direitos garantidos por lei. S3o eles:

- Declaragdo de Doagdo ou, no caso de ndo doar por algum impedimento, Declaragdo de
Comparecimento;

- Dispensa de Servigo no dia de doagdo — Lei 1075 de 27/03/1950, que se refere aos
funcionérios piblicos, ¢ Decreto Lei de 28/02/1967 que altera o artigo 473 da CLT,
concedendo a dispensa de um dia de servigo para os trabalhadores deste regime;

- Carteira de Doador de Sangue;

- Resultado dos testes sorologicos;

- Atendimento médico e encaminbamento adequado em caso de alteragdes nos exames.



2.5 Tipos de Doagéo

As doagdes de sangue sdo classificadas de acordo com o mokivo que leva o doador a
fazer esta doacdo.

a) Doagdo Exponténea

Doagéio espontdnea € aquela realiaada por pessoas que comparecem ao
Hemocentro com o unico intuito de ajudar alguém. Doam seu sangue sem que haja
nenhum tipo de solicitagdo de alguém especifico. Praticam esta ago somente pela
solidariedade e pelo sentido de responsabilidade para com o préximo, ndo esperando
obter nenhum #ipo de beneficio ou recompensa. Os doadores espontdneos também sdo
chamados de Voluntérios ou Altruistas.

b) Doag3o de Reposigdo

E a doag#io realizada em resposta a uma solicitagio de parentes ou conhecidos,
feita para repor os hemocomponentes utilizados por um paciente ou para situagdes onde o
paciente ird necessitar destes hemocomponentes, como em caso de cirurgjas, tratamentos

de céncer, anemia, dentre outros. O objetivo do doador € ajudar uma pessoa especifica.

¢) Doagéo Dirigida

Estas doa¢des sfo especificas para um paciente determinado. Acontece quando o
proprio paciente ou seus familiares exigem que os hemocomponentes utilizados sejam
originados de pessoas que tenham um relacionamento com a familia. Esta doac@o também
pode ocorrer quando o paciente possui um tipo mais raro de sangue, ndo encontrado no

estoque. Desta maneira, estas doa¢des sdo reservadas para este paciente, agilizando os
procedimentos.



d) Doagdo Convocada
A doagdo convocada ocorre quando o doador € chamado a pandr de cadastros.

Quando h4 falta de determinado tipo de sangue ou, na maioria das vezes, quando o doador
¢ fenotipado para um paciente especifico, que necessita desta doagdo. Doador fenotipado
¢ aquele que possui 0 sangue totalmente compativel com o de um paciente talassémico,
sendo assim doador exclusivo para este paciente. Estes doadores assumem o compromisso

de ndo doarem sangue que ndo seja para este fim, pois a vida do doente depende dele.

€) Doagdo de Beneficio ou de Interesse

Doag8es realizadas por pessoas que buscam algum tipo de recompensa ou
beneficio é chamada de Doag3o de Beneficio. Este tipo de doador pode estar buscando
um exame gratuito, pode querer descobrir 0 seu tipo sangfiineo ou simplesmente pode
estar querendo obter uma “Declarago de Doagfio”, documento que, segundo a lei
brasileira, permite que ele falte justificadamente ao seu trabalho naquela data.

f) Doagfo Autbloga

Também conhecida com Autotransfusfo, este tipo de doagfo consiste em coletar,
antes de um procedimento cirlirgico, o sangue do paciente que vai ser submetido ao
procedimento. O sangue retirado fica guardado no banco de sangue até um dia antes da
cirurgia, quando ¢ levado ao hospital onde serd feito o procedimento cinirgico. Com este
meétodo, o paciente nfio corre o risco de contaminagio em uma transfusfio, pois o Unico

sangue que ele vai receber € o dele préprio.

2.6 Procedimentos para Doagdo

H4a uma série de etapas a serem cumpridas para que uma pessoa possa doar sangue.

Todo este cuidado visa manter tanto a integridade do doador quanto do paciente que ird



receber esta doagdo. No caso especifico do Hemepar, todas as unidades seguem um
procedimento padrdo que busca total seguranga ao doador.

Em primeiro lugar o candidato ira preencher um cadastro de doador, onde todos os
dados pessoas serdo apurados. Para esta etapa € obrigatério a apresentacdo de um
documento oficial de identificagdo.

Em seguida, o paciente passa por uma pré-triagem € na seqii€ncia por uma triagem
médica propriamente dita. Na primeira etapa, apura-se o peso, a altura, a pulsacdo, a
pressdo arterial e a temperatura do doador, além de ser realizado um exame para detecg¢do
de uma possivel anemia’.

A segunda etapa consiste em uma entrevista com o médico, onde sdo apurados
certos “comportamentos de risco™ para a doagdo. O doador deve preencher um
questiondrio sobre a sua situagdo clinica. Este questionério € respondido em conjunto com
o médico, que esclarece qualquer tipo de davida que o doador possa ter. Se for verificado
algum problema de saiide ou algum tipo de impedimento & doagdo, o candidato ¢
dispensado.

Passando por esta etapa, o paciente serd encaminhado para a coleta propriamente
dita. Em aproximadamente10 minutos, s@o coletados cerca de 450 ml de sangue, além de
uma pequena quantidade destinada aos exames de laboratorio.

Ap6s a coleta € verificado a condi¢do do doador. Se ele estiver se sentido bem, ¢
encaminhado a uma sala onde recebe um lanche para ajudar na reposi¢éo do volume que
ele doou. Em caso de tontura ou mal estar, o doador € encaminhado a uma sala de
descanso, onde devera permanecer até estar totalmente recuperado.

O sangue coletado € levado para o Laboratorio de Fracionamento. L4, cada
componente do sangue, chamado de hemocomponente, ¢ separado. Cada componente €

colocado em uma bolsa separada. Ao contrario do que se pensa, quando recebemos

2 Anemia é uma doenga caracterizada pela diminuigio da quantidade de hemoglobina nos glébulos vermelhos

3 O Hemepar define como “Comportamento de risco” qualquer fator que possa colocar em duvida a qualidade do
sangue, como uso de drogas e histdrico de doengas do candidato.
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transfusdo de sangue ndo recebemos o sangue completo. S6 recebemos a parte da qual
precisamos, seja plaquetas ou hemdcias. Estas bolsas ficam estocadas até que os exames
laboratoriais sejam concluidos, atestando a qualidade do sangue. S6 entdio sdo
disponibiliasdas para os hospitais.

2.6.1 Requisitos para a doag@o

Exsistem alguns requisitos basicos para se tomar um doador. O candidato deve estar
em boas condi¢des de saide, ter entre 18 e 60 anos e pesar mais de S0 quilos. No dia da
doacgdo, deve estar bem alimentado, porém deve evitar alimentagdo pesada. Também
deve-se evitar o consumo de bebidas alco6licas 12 horas antes da doagdo. Os homens
podem doar sangue a cada dois meses e as mulheres a cada trés meses. Para a doagdo, €
obrigat6rio apresentar um documento de identidade.

2.6.2 Impedimentos para a doagdo

Os principais fatores de impedimento para a doagao sdo:

- gripe ou febre,

- gravidez ou amamentagdo,

- cirurgia de grande porte realizada h4 menos de 6 meses, ter comportamento de risco
em relagdo & AIDS,

- ter fido hepatite ap6s os 10 anos de idade,

- ter recebido transfusdo de sangue nos tldimos 10 anos,

- ter estado em regido endémica de maléria nos ilémos seis meses,

- ter tido maléria nos ultimos trés anos,

- orelha perfurada, tatuagem ou ferimento com materiais contaminados com sangue nos

dltimos 12 meses.

Bibltaca do Campus Cabral UFPRIBI.
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Além disso, homens que doaram sangue ha menos de dois meses € mulheres que
doaram sangue hd menos de trés meses também ndo podem submeter a doagdo
novamente.

Alguns destes fatores sdo para a seguranga do doador e a maioria deles busca a
seguranca do receptor desta doagdo, quando as possibilidades de contaminagdo, ou
mesmo de incompatibilidade, sdo maiores, uma vez que algumas doengas possuem a
chamada “janela imunoldgica”: mesmo estando presente nas pessoas, algumas doengas
podem demorar longos periodos até serem detectadas pelos exames. Ou seja: no momento
da doagdo, o exame pode acusar um resultado negativo falso. Por isso, a entrevista com o

medico € essencial para aumentar a seguranga do receptor.

2.7 Situagdo no Brasil € no Parana

A falta de sangue € um problema gravissimo no nosso pais. No nosso Estado ndo €
diferente. Todos os dias, diversas cirurgias s@o canceladas e varios paciente sofrem com a
falta de hemocomponentes.

No Brasil, menos de 2% da populagéo € doadora de sangue. Estas doagdes geram uma
coleta de 2,8 milhdes de bolsas de sangue por ano. Segundo dados da Organizagédo
Mundial de Satide, no minimo 4% da populagéo apta deve ser doadora regular para que se
possa suprir a necessidade de sangue de um pais. Nos paises europeus, este indice varia
de 20% a 30% da populagdo total.*

A diferenga bésica do nosso caso para o europeu € historico. A populagdo brasileira,
na sua grande maioria, ainda ndo se deu conta da importancia da doagdo de sangue. Por

ser um pais que praticamente nunca passou por uma grande guerra ou por grandes

* FIDALGO, Janaina. Menos de 2% dos brasileiros doam sangue anualmente, veja dicas. Folha Online, Sdo Paulo,
10 set. 2002. Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/folha/equilibrio/noticias/ult263u1613.shtml> Acesso
em 03 mar. 2003.
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desastres naturais, as pessoas ndo conseguem perceber como ¢ fundamental o pais ter um
estoque regular de sangue para atender a demanda.

Ja na Europa, que ji foi palco de grandes batalhas ¢ de grandes tragédias que
viumaram grande parte da sua a populagdo, todos perceberam na prética a necessidade
deste ato. Como eles viam parentes e amigos perecerem por falta de hemocomponentes,
logo se tornavam doadores. Percebiam que deste ato de solidariedade podia depender suas
proprias vidas. E passavam esta lig3o para filhos e netos. Recebendo infarmagdes quando
ainda s30 criangas, acabam derrubando qualquer tipo de tabu ou medo inexistente.

J& no Brasil, como sabemos, o panorama ¢ bem diferente. No nosso pais, ainda hd um
grande preconceito contra a doagdo de sangue. Muitas pessoas ndo entendem que esse
simples ato pode ajudar diversas pessoas.

Vivemos em um pais onde somente uma pequena parcela da populagdo tem acesso
a educacdo. E isto desempenha um fator fundamental na caréncia de sangue. Geralmente,
a diferenca entre um doador € uma pessoa que € contra esta pritica estd no acesso a
informagdes. Sem instrugdo, as pessoas acabam aprendendo com parentes, que por sua
vez também aprenderam com parentes € assim sucessivamente. Dessa forma, o
conhecimento, € principalmente as crengas e tabus, acabam se perpetuando
principalmente nas classes mais pobres, onde se encontra a maior parte da populagdo
brasileira.

Existem diversas mitos sobre a doag&o de sangue. Alguns boatos dizem que doar
sangue engorda; outros dizem o contrdrio, que doar emagrece. Existem aqueles que
afirmam que com a doagdo o seu sangue afina, ou ainda que ele engrossa. Que quando
vocé se torna um doador regular seu corpo acaba se ‘“habituando”, obrigando-o a doar
sempre para evitar problemas.

Diversas pesquisas derrubaram todas estas crendices populares. O ato de doar
sangue ndo engorda nem emagrece, ndo engrossa nem afina o sangue, ndo déi e ndo te
obriga a ser um doador regular. Ou seja: a doagéo € totalmente segura e confidvel. Com as

novas tecnologias, este processo se toma cada vez mais simples.



13

Outro problema grave ¢ a sazonalidade nas doa¢des. Durante o periodo de férias e de
feriados, como por exemplo no comego de cada ano, o nimero de doa¢des no Estado
caem em até 50%.° Como as pessoas estdo em periodo de descanso e divertimento,
acabam esquecendo ou adiando sua doagdo. Isto agrava sensivelmente o ja crOnico
problema de falta de sangue no bancos do hospitais.

Principalmente nestas épocas, os bancos de sangue sdo obrigados a buscarem
doadores, seja através de coletas externas, seja através de contatos baseados no cadastro
de doadores. Este processo € muito trabalhoso e possui baixo retorno.

Por isso, o principal objetivo de todos os bancos de sangue € estimular a doagédo
voluntdaria, feita de livre e expontinea vontade, sem nenhuma destinag&o® ou retribui¢iio
especifica. Segundo estatisticas do Hemepar, apenas cerca de 30% das doagles sdo
voluntérias. Os outros 70% sdo doagdes de reposigdo, ou seja, doagdes feitas apenas para
repor o sangue ja utilizado por parentes ou amigos. Ou seja: estas doagdes ndo aumentam
o estoque, apenas 0 mant€tm no mesmo nivel. Se a doagdo voluntaria atingisse os
patamares desejaveis, ndo seriam necessdrias tantas doagdes de reposicao.

Numa tentativa de melhorar este panorama, o Governo Federal instituiu, em novembro
de 1998, o Programa Nacional de Doagdo Voluntaria de Sangue — PNDVS. Seu maior
objetivo € envolver toda a sociedade brasileira, incentivando-a a ser parte ativa no
processo de doagdo de sangue. Para isto, foram desenvolvidas ag¢des educativas e
mobilizadoras, que buscam a garantia do atendimento a demanda de sangue no nosso

pais, além de busca incessante pela qualidade do sangue, componentes e derivados.

> ANDRICH, Mara. Doagio de sangue diminui 50%. Jornal do Estado Online, Curitiba. Disponivel em:
<http://www jornaldoestado.com.br/021226/primeiro/cidades.htmI> Acesso em 02 mar. 2003.
% Doag#io ndo & feita para nenhuma pessoa especifica
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3. CENTRO DE HEMATOLOGIA E HEMOTERAPIA DO PARANA

O Centro de Hematologia ¢ Hemoterapia do ParandA — HEMEPAR — ¢ uma
Instituigdo Puablica, sem fins lucrativos, tendo como fungdo efetuar a coleta e a utilizagdo
de sangue humano dentro dos padrdes estabelecidos intemacionalmente, além de prestar
servicos na érea de hematologia € hemoterapia. O HEMEPAR ¢ fiscalimado pelo
Ministério da Satide e pela Secretaria de Salide do Estado do Paran4.

Na cidade de Curitiba, funciona na Travessa Jodo Prosdocimo, mimero 145, no bairro
Alto da XV. Seu horério de funcionamento é de segunda a sexta, das 7:30 as 19:00h e nos
sdbados das 8:00 as 18:00h.

3.1 Histoérico

A histéria do Centro de Hematologia e Hemoterapia do Estado do Parand —
HEMEPAR - comega em 23 de dezembro de 1977, quando o Minis¥ério da Saide o
Governo do Estado do Parani celebram um convénio para a instalagdo, na regido de
Curitiba, de um Centro Regional de Hemoterapia.

Um ano depois, a Secretaria de Satde do Estado do Parand — SESB — designa uma
comissdo para analisar a instalagdo do Centro Regional de Hemoterapia, comissdo esta
composta por cinco médicos. Depois desta anilise, foi encaminhado ao Secretirio de
Saiide um documento com conclusdes e sugestoes.

O Programa Nacional de Sangue e Hemoderivados — Pré-Sangue — € criado através
de Portania Interministerial em abril de 1980, instituindo assim o subsistema Nacional de
Hematologia e Hemoterapia. Hoje, a estincia normativa responsével pela instituigdo,
estudo e revisdo das normas e padrdes a respeito da politica de sangue no pais € a
COSAH - Coordenagdo de Sangue e Hemoderivados.
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Seguindo sugestdes do Pro-sangue, um grupo de trabalho ¢ nomeado, em margo de
1982, para ser a responsével pela instalagdo do Sistema de Hematologia e Hemoterapia do
Estado do Paran4.

Finalmente, em 31 de margo de 1982, foi aprovada a criagdo do Centro de
Hematologia e Hemoterapia do Estado do Parandi — HEMEPAR, de acordo com a
deliberagdo n° 093/82. Trés anos mais tarde, 0 HEMEPAR comega a cumprir suas
atribui¢es, atendendo pacientes dos hospitais da rede Estadual Piblica, como o Hospital
Osvaldo Cruz, o Hospital Geral do Port3o, que hoje é chamado Hospital do Trabalhador,
dentre outros, em suas necessidades de sangue. Logo ap6s comegou também a atender
hospitais privados.

Desde o ano de 1999 o Hemepar trabalha com o Hemovida, uma rede informatiaada
que gerencia e controla as unidades hemoterépicas. Como este sistema foi um verdadeiro
sucesso, tomou-se referéncia no Brasil, sendo adotado pelo Ministério da Sa#de para ser
implantado nos demais estados brasileiros. Com a informatizag¢@o, o Hemepar assegura a
usudrios e doadores maior qualidade e seguranga, diminuindo em muito a margem de erro
dos procedimentos de identificagdo e controle, antes feitos manualmente.

Além dos servigos hemoterdpicos, o Hemepar atua no controle de doengas
hereditérias.

O Hemepar possui certificados de qualidade emitidos pelo Ministério da Satide e pela
Sociedade Brasileira de Hematologia e Hemoterapia.

3.2 Estrutura

I — Nivel de Diregao
a) Diretor do HEMEPAR

b) Assessoria

I1 — Nivel de Execugdo
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a) Divisdo Administrativa
al) Segéo de Recursos Humanos
a2) Segdo Financeira
a3) Se¢do de Matenal, Patriménio e Servigos Gerais
ad) Segdo de Informética
b) Diviséio de Relagdes Comunitérias
b1) Secéo de Trabalho Social
b2) Segéo de Comunicagéo Social
c) Divisdo de Hematologia e Hemoterapia
cl) Segéo de Enfermagem
c2) Sec¢fo de Farmécia
c3) Segéo de Psicologia
d) Divisdo de Producdo
d1) Segéo de Produgéio de Hemocomponentes € Hemoderivados
d2) Segdo de Produg@io de Anti-soros € Hemaécias Reagentes
d3) Segdo de Estoque e Distribuigéo
e) Divisdo de Caboratério
el) Controle de Qualidade
€2) Segdo de Exames Complementares
e3) Segdo de Imunologia

3.3 Area de Atuagdo

O Hemepar atende a necessidade de sangue, componentes e hemoderivados, de cerca
de 45 hospitais e clinicas em Curitiba e na Regifio Metropolitana.

O Hemepar possui um Hemocentro Coordenador, responsével direto pela implantagéio
e coordenago técnica de toda a politica de sangue no Estado. Além deste Hemocentro,
estabelecido em Curitiba, o Estado do Parand possui uma vasta rede de atendimento
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hemoterapico, contando com: quatro Hemocentros; seis Hemontcleos; e 14 Unidades de
Coleta e Transfusdo de Sangue. Com esta rede ele atende mais de 300 hospitais e clinicas
em todo o Estado.

3.4 Captagdo e Fidelizagdo de Doadores

A captagdo de doadores ¢ um trabalho extremamente dificil. A grande maioria das
pessoas sO se dispSe a doar sangue em caso de necessidades particulares como, por
exemplo, quando precisam ajudar um parente ou um amigo.

Por isso, a grande dificuldade estd em se conseguir doadores voluntirios e habituais,
aqueles que retomam freqentemente para realizar novas doagGes. Como estas pessoas
ndo tem nenhum tipo de obrigagdo ou de urgéncia para prestar sua ajuda, acabam
deixando de lado esta “obrigagdo civica”.

Igualmente dificil é fidelizar estes doadores voluntéarios. Para isso, é preciso fazer o
maximo para prestar um 6timo servigo. Qualquer atraso ou complicag#o ira desencorajar
o doador, que poderé desistir a qualquer momento. O Hemepar, sabendo da importincia
deste tratamento especial aos voluntdrios, procura oferecer diversos diferenciais para
manter estas pessoas.

O primeiro passo € a ordem de atendimento: os doadores voluntérios t€m a preferéncia
na fila de atendimento. Quando se identificam na recepcdo, elas recebem uma senha
especial, que permite a eles um atendimento prioritério. Este sistema visa diminuir ao
méximo o tempo necessario para efetuar a coleta do sangue.

Outro grande problema sio os horérios de funcionamento do Centro, que fica aberto
apenas durante a semana, das 7:30 as 19:00h e durante os Sdbados das 8:00 as 18:00h.
Uma vez que a doagdo de sangue € penmnitida somente a partir dos 18 anos e, nesta idade,
a grande maioria dos potenciais doadores ji tem um emprego € precisa cumprir sua
jomada de trabalho, muitos deixam de doar por falta de tempo. Como estas pessoas

trabalham a semana inteira, o sdbado é o Gnico dia que possuem para resolver assuntos
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particulares, inviabilizando também este horério. Para resolver este problema, o Hemepar
tém duas estratégias.

A primeira € o estabelecimento de acordos com grandes empresas para que estas
liberem seus funcionirios para a doagéo. Nestes casos, a empresa reserva um horério
durante o expediente para que os funcionarios possam colaborar sem serem prejudicados.
Estes acordos sdo importantissimos para o estoque de hemocomponentes, pois s8o uma
das maiores fontes de captacdo de doadores.

A segunda estratégia é mais recente. Muitas empresas se localizam a grandes
distdncias dos centros de coleta. Esta distincia acaba inviabilizando a doagdo dos
funcionérios, pois seria necessdrio liberd-los durante um periodo de tempo muito grande
para que eles se deslocassem até o hemocentro e fizessem a sua doagdo. Para resolver este
problema, o Hemepar conta com um 6nibus especialmente adaptado para receber doagdes
em qualquer local. O 6nibus, um verdadeiro centro de coleta sobre rodas, se desloca por
toda cidade, buscando o doador onde ele esta.

Outra forma de se buscar doadores € através de contatos pessoais ou por
correspondéncia, efetuados com o auxilio do cadastro disponivel no Hemepar. Quando o
estoque de hemocomponentes estd muito baixo ou quando hé falta de um tipo especifico
de sangue, os doadores cadastrados s@o contatados diretamente, buscando-se assim
estreitar o relacionamento entre o doador € o Hemepar.

Todas as estratégias para captagdo de doadores e para conscientizagdo da
populagéo sdo coordenadas pelo Setor de Servigo Social do Hemepar.
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4. PROPOSTA DE PLANO DE COMUNICACAO

4.1 Anélise do Cliente

Através da anélise feita nos capitulos anteriores deste projeto, chegamos a conclusdo
de que 0 HEMEPAR, como toda e qualquer organizac¢do, possui pontos fortes e fracos na
sua imagem. Para que o plano de comunicagfio funcione efetivamente, temos que ressaltar
ao maximo os pontos fortes e, a0 mesmo tempo, resolver ou diminuir os pontos fracos.

Por ser uma entidade sem fins lucrativos e por estar na érea da saude, que por si s6
traz empatia com a populacdo, 0o HEMEPAR tem como principal diferencial positivo o
fato de trabalhar para salvar vidas, ndo importando quais sejam. Ricos, pobres, qualquer
pessoa tem o direito de ter um atendimento hemoterépico gratuito e de qualidade.

O ponto fraco do centro é decorréncia, principalmente, da falta de informagdo da
populagdo. Como os detalhes e os beneficios da doagdo ainda s3o desconhecidos por
grande parte da populag&o, muitos ainda véem com desconftanga o trabalho do Hemepar.
Temos que atuar fortemente neste ponto para reverter esta situagdo.

4.2 Piblico-Alvo

Neste caso, ndo existe um publico-alvo completamente definido. Mesmo havendo uma
série de requisitos e impedimentos para doag#o, a principio qualquer pessoa ¢ um alvo
potencial desse Plano de Comunicagdo realizado para 0 Hemepar. Afinal, como o objetivo
da nossa campanha ¢, além do aumento do mimero de doagdes, a informagdo e a
conscientizagdo da populagdo, qualquer pessoa atingida serd uma vitéria.

Sendo assim, podemos definir como publico-alvo primério desse Plano os adultos,
entre 18 e 60 anos, de ambos os sexos e todas as faixas de renda. S&o eles, os efetivos
doadores quando atendem os requisitos minimos, que tém papel fundamental neste

esfor¢o conjunto para salvar vidas. Nesse caso podemos ainda deswcar dois grupos
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distintos: os que ja doaram alguma vez e/ou simpatizam com a causa; € aqueles que nunca
doaram e tem opiniGes contririas a esta pratica. Os primeiros devem ser estimulados a
doarem regularmente. J4 o segundo grupo deve ser influenciado a mudar de postura
através, principalmente, do esclarecimento.

O piblico-alvo secundirio do Plano sfo as criangas que, mesmo ndo podendo doar
devido 4 idade, se bem instruidas acabam sendo grandes formadoras de opinido,
principalmente em suas casas, aconselhando e cobrando uma atitude de seus pais e
familiares. E importante que as campanhas se preocupem em esclarece-las e impedir que

elas sejam influenciadas pelos mitos e medos sobre a doag@o de sangue.
4.3 Concorréncia e Oportunidades

O Hemepar, por atuar na drea de saide voltada a populagdo em geral, ndo pode-se
dizer vitima de concorréncia. Existem sim outras entidades, piblicas ou particulares, que
lutam pelo mesmo motivo. Mas como todas elas t€m um objetivo comum e muitas vezes
acabam atuando através de parcerias, o sucesso de uma colabora com as outras.

Em Curitiba, os dois maiores “concorrentes” do Hemepar s3o o Biobanco e o
Hemobanco. O Hemobanco € ligado ao Hospital Evangélico e atende 20 hospitais,
publicos e particulares, de Curitiba e regifo. J4 o Biobanco é o banco de sangue do
Hospisal de Clinicas da Universidade Federal do ParanA

O momento ¢ propicio para o Hemepar, pois hoje as pessoas essio muito engajadas em
projetos de utilidade piblica. A sociedade apoia e estimula a participagdo dos cidaddos
em projetos como este. Empresas que buscam novos fimcionérios valoriaam e muito a
participacdo em projetos volunéédrios. Muitos querem ajudar, mas ndo sabem como nem

onde. Com o plano elaborado, com certeaa estaremos atingindo este pablico.
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4.4 0bjetivo

Através deste plano de comunicagéo, temos como maior objetivo a captagéio de novos
doadores, o aumento do nimero de doagdes daqueles que j& sfio voluntarios e, 0 mais
importante: e a divulgacfio de informag@es que ajudem a esclarecer as pessoas sobre os
servicos do Hemepar. Se atingirmos este altimo objetivo, os dois primeiros serdo
cumpridos facilmente, mesmo apds o fim da campanha.

Para atingirmos estes objetivos, atuaremos em duas frentes: através de informagéio e
através do convencimento.

Com a divulgac3o de informag3des, através de folders e folhetos, € do convencimento,
através de TV, radio e outdoor, pretendemos:

- Apresentar o Hemepar, ressaltando sua confiabilidade e qualidade;
- esclarecer as dévidas da populacéo;

- desmistificar o ato de doar sangue;

- aumentar a empatia das pessoas com a institui¢fio e com a causs;

- despertar nas pessoas a importincia de ser voluntério;

- salvar vidas.

4.5 Estratégja

Para conseguir adngir os objetivos desta campanha, partimos do principio que seria
necessdrio utilizar uma linguagem que fosse acessivel e de fécil percepgio pois, como ja
vimos, nosso publico alvo é extremamente numeroso e heterogéneo.

Além disso, todos os dias somos bombardeados por diversas campanhas beneficientes,
como campanhas para doagdo de alimentos, de agasalhos, de doagio de recursos para
entidades assistenciais, dentre outras. Por isso, precisdvemos buscar algum tipo de

diferenciagfio no nosso produto e na nossa comunicag#io, algo que fizesse com que a nossa
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campanha de destaca-se na cabega do nosso publico. Teriamos que chamar a atengo,
informar e a0 mesmo tempo sensibilizar as pessoas com relag@o a nossa causa.

Analisando outras campanhas de utilidade publica e mobilizagdo social, podemos
observar um ponto em comum entre elas: todas dependem de grande participagéo para
que obter o resultado esperado. Assim, € necesséria a ajuda de todos para, no conjumnto,
resolver o problema.

Temos como exemplo a Campanha Fome Zero, do Governo Federal. A campanha
procura mostrar a necessidade de alimento, a dificuldade em que vivem milhdes de
pessoas no nosso pais. Ela mostra que, se cada um fizesse sua parte, por menor que seja,
no final ninguém mais passaria fome no nosso pais. Ou seja, o problema sé ser4 resolvido
quando uma grande parte da populagfo participar desta iniciativa. Vocé, doando R$ 5,00,
vai estar fazendo a sua parte, mas ndo vai estar resolvendo o problema da fome de
ninguém, pois este valor ¢ muito pequeno.

Ou seja, a sua ajuda ¢ importante, mas depende da ajuda de outras pessoas para obter
um resultado. Vocé ¢ estimulado a participar, mas se percebe que eséd sozinho ou
contando com o apoio de poucas pessoas, acaba se desestimulando e desistindo.

A campanha para a doagdo de sangue desenvolvida nesse Plano faz uso do mesmo
principio. A falta de sangue também ¢ um problema que atinge todo o nosso pais ¢ afeta
milhdes de pessoas. Por isso, também nesse caso € necessirio que o maior nlimero
possivel de pessoas colabore para que este esforgo dé resultados. Mais do que isso, €
necessirio que cada um faga a sua parte, para que o resultado coletivo solucione o
problema.

Aqui encontramos uma a grande diferenga. Se uma pessoa fizer uma tnica doagdo,
ndo vai resolver o problema da falta de sangue no pais. Uma simples doacdo ¢ muito
pouco para isto. Mas, a0 mesmo tempo, sabemos que através dos hemocomponentes
obtdos com esta doagdo, € possivel salvar até quatro vidas. Ou seja, cada doagdo faz
realmente uma grande diferenga. A pessoa, com um simples gesto que toma apenas

alguns minutos do seu tempo, poderé ser responsével pela manuteng&o de quatro vidas.
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Isto gera um esMmulo muito grande, pois o doador percebe que sua participagéio esta
sendo fundamental, pelo menos para este grupo de quatro pessoas. Ele percebe que sua
doagfio fard muita falta, mesmo que outra pessoas estejam colaborando. Ele vé que a
ajuda de todos € importante, mas a dele € indispensavel.

Como haviamos descoberto um diferencial, o problema agora era descobrir como
utilizé-lo para convencer nosso ptiblico. Era necessério fazer uso algo que fosse simples e
que ao mesmo tempo mostrasse a idéia de uma forma fécil.

Foi af que chegamos ao quebra-cabega. Um jogo muito comum, que todos conhecem.
O principio do quebra-cabega ¢ o mesmo do nosso diferencial: neste jogo, mesmo em
uma infinidade de 10.000 pegas, todas elas t€m a sua importdncia. Todas elas s&o
fundamentais para o resultado final. Mesmo sendo uma parte minima do conjunto, a sua
falta resultaria no enfraquecimento do todo. Cada pega faz a diferenga.

Assim, encontramos uma forma fécil € leve de transmitir nossa mensagem, seja para
pessoas da terceira idade seja para criangas com poucos anos de vida. O quebra-cabeca,
por ser um jogo barato e universal, é facilmente reconhecido e suas poucas regras séo
facilmente compreensiveis.

Pensando nisso, a campanha terd a duragéo de um més. O periodo escolhido foi 0 més
de abril, pois € quando as pessoas es¥io retornando a sua vida normal, ao fim do periodo
de férias e festas populares. Nesta primeira etapa, as midias serfio veiculadas somente na
praca de Curitiba, onde temos um maior nimero de pessoas e onde podemos ter um
excelente mercado teste. Depois do periodo de veiculagéio, avaliaremos os resultados da
campanha Os materiais graficos seréio distribuidos em todo o Estado do Parana.

4.6 Pegas

Todas as pegas foram criadas de acordo com as necessidades € os objetivos descritos

nesse Plano. Como temos diversos fargets, sinhamos que pensar de uma forma de atingir
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todos eles com pelo menos uma das pegas. “A comunicagéo precisara ser mais abrangente
possivel e, concomitantemente, o mais individualizada possivel.”’

Assim, resolvemos trabalhar com filme para televisdo, spot para radio, antincios para
jornal e revista, outdoor, folder, folheto e cartaz.

Todos os materiais foram criados com a mesma id€ia, para gerar uma unidade na
campanha. As midias de massa (televisdo, radio, anincios e outdoor) serdo utilizadas para
informar e instigar a curiosidade do publico. J4 os materiais graficos (folder e folheto)
serdo mais explicativos, permitindo que o interessado leve consigo as informacdes,
podendo assim disseminar os conhecimentos recebidos. O cartaz funcionara como um
material de ponto-de-venda, sendo afixado nos hemobancos € em outros lugares onde
possam ser encontrados possiveis doadores.

Para viabilizarmos esta campanha, procuramos estabelecer parcerias com empresas de
midia e de produgdo. Optamos por escolher uma empresa de cada segmento para facilitar
a negociagao.

Como a grande parte dos materiais vai ser produzido a pre¢o de custo, procuramos
simplificar 0 maximo as pecas. Assim, fizemos a opgdo por utilizar formatos e materiais

mais baratos. Assim, conseguimos viabilizar o apoio das empresas produtoras.

4.6.1 Filme para Televisdo

A televisdo € uma midia importantissima. Com ela, as mensagens podem ser
divulgadas de uma forma completa, pois permite ao telespectador visualizar e ouvir a
informagdo. Grande parte das pessoas possuem um aparelho de televisdo em sua
residéncia, fazendo com que este meio tenha um grande alcance, seja em classes mais
baixas, sendo nas classes A € B. Como une som e imagem, acaba sendo extremamente

atraente.

” CESAR, Newton. Dire¢io de Arte em Propaganda. Sio Paulo: Editora Futura, 2000. p. 246
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No nosso pais a televisdo ¢ uma grande formadora de opinido e divulgadora de
novas tendéncias. Pessoas buscam informacgdes e noticias dentro deste meio. Isto torna a
TV uma poderosa ferramenta de persuasdo. Com a nossa campanha sendo veiculada nesta
midia, estaremos atingindo um grande publico, que sem divida nenhuma seréd levado a
uma grande reflexd@o sobre o tema.

O grande dificultador desta midia ¢ o alto custo de producdo e veiculagdo deste
material. Mesmo contando com um bom custo-por-mil (CPM), esta midia ainda exige
investimentos elevados demais para a grande maioria os anunciantes. A vantagem deste
custo elevado ¢ a selegdo dos anunciantes, pois 0s poucos que conseguem entrar nesta
midia acabam ganhando grande destaque. Para podermos contar com este excelente meio,
mantivemos contato com diversas empresas e conseguimos o apoio de duas delas.

Para a produgdo, teremos o apoio da Graphismo, uma produtora curitibana que esta
no mercado desde 1996. Contando com equipamentos de Gltima geragdo e uma equipe
altamente especializada, a Graphismo ser firmou como uma das melhores produtoras de
cine-video do Parani. Esta grande empresa se responsabilizou por toda a produgdo do
filme, da sonariaagdo a finalizagdo.

Ja na veiculagdo, conseguimos fechar uma acordo com uma das maiores emissoras
do Estado: a RIC — Rede Independéncia de Comunicagdo. A RIC ¢ afiliada da Rede
Record, sendo a responsavel pela transmissdo da programacfo desta emissora para todo o
Parani. Contando com uma programac¢io bastante variada, consegue atingir os mais
vanados publicos. Tem como foco a informagdo, o entretenimento, além de grande
trabalho na drea de utilidade piblica.

A RIC, historicamente, tem ocupado o terceiro lugar em audiéncia em Curitiba.
Em alguns programas, consegue atingir o segundo lugar e, em alguns casos especificos, o
primeiro lugar. Sua audiéncia média em Curitiba é de 2,3 pontos. A maioria dos
espectadores estd localizada na faixa dos 25 aos 49 anos, distribuidos igualmente entre

todas as classe sociais.
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O filme sera produzido em duas versdes: uma com 30°° € uma versfo reduzida
desta primeira, com 15”’. Faremos uso da mesma estratégia, mostrando pegas de quebra-
cabega juntamente com uma locugdo em OFF.

Seguem os roteiros para TV.



ROTEIRO PARA TV: 30”

B.G.: Trilha sonora original (a mesma do spot de radio)

Cena 1: (37)

Uma pega de quebra-cabe¢a em um fundo branco. Uma méo branca, de um jovem,
encaixa a segunda peca. Em off: “Um quebra-cabeca ¢ formado por varias pegas.”
Fade em branco.

Cena 2: (37)
Cinco pegas montadas em um fundo branco. Uma mio negra encaixa a sexta peca.
Em off: “Néo importa quantas sdo, cada uma tem o seu papel.”. Fade em branco

Cena 3: (37)
Nove pecas montadas. Uma méo de uma pessoa de idade coloca a décima pega. Em
off: “Por menor que ela seja, sua falta faz uma grande diferenga.”. Fade em branco.

Cena 4: (37)
Uma quarta mio encaixa o que parece ser a ultima peca; Em off: “Para quem precisa
de sangue também ¢ assim.”.

Cena 5: (57)

A cimera d4 um zoom-out e mostra todo o quebra cabega. A pega central esta
faltando. Em baixo do quebra-cabega, a frase “Todos sdo importantes”. Em off:
“Todos sdo importantes”. Fade em branco.

Cena 6: (57)
Aparece a peca do meio. Em baixo, a frase: “Vocé€ € fundamental”. Em off: “Vocé é
fundamental”. Fade em branco.

Cena 7: (87)

Aparece o quebra-cabega completo. Esta imagem vai clareando até virar uma marca
d’agua. Entra a frase: “Doe sangue”. Em off: “Doe sangue.”. Depois, aparece a frase
“Sua doagdo pode salvar até 4 vidas”. Em off: “Sua doagdo pode salvar até 4 vidas”.

Surge a logomarca do Hemepar e, embaixo desta, a frase: “Informagdes: Disque
Sangue (41) 262-7676”.



Storyboard 30”

Todos sao importantes.

-+

Vocé é fundamental.

Doe sangue.

Vocé pode salvar até 4 vidas.

O
HEMEPAR

Informacgoes:
Disque Sangue (41) 262-7676




ROTEIRO PARA TV: 15”

B.G.: Trilha sonora original (a mesma do spot de radio)

Cena 1: (57)

Uma peca de quebra-cabe¢a em um fundo branco. Uma méo branca, de um jovem,
encaixa a segunda peca. Fade em branco. Uma méao negra encaixa o que parece ser a
ultima pega. Em off: “Em um quebra-cabega cada pega tem o seu papel.”.

Cena 5: (37°)
A camera da um zoom-out e mostra todo o quebra cabeca. A pega central estd

faltando. Em baixo do quebra-cabega, a frase “Todos sdo importantes”. Fade em
branco.

Cena 6: (3)
Aparece a peca do meio. Em baixo, a frase: “Voc€ é fundamental”. Fade em branco.

Cena 7: (47°)
Aparece o quebra-cabega completo. Esta imagem clareia rapidamente até virar uma
marca d’agua. Entra o texto: “Doe sangue. Sua doagdo pode salvar até 4 vidas”.

Surge a logomarca do Hemepar e, embaixo desta, a frase: “Informag¢des: Disque
Sangue (41) 262-7676”.



Storyboard 15”

Todos sao importantes.

Voceé é fundamental.

Doe sangue.

Vocé pode salvar até 4 vidas.

~
&

HEMEPAR

Informacoes:
Disque Sangue (41) 262-7676
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4.6.2 Spot para Radio

O radio € uma das midias mais populares que existe. Para grande parte das pessoas
simples, ele € a principal, quando nédo a unica, fonte de informag¢des € entretenimento.
Como uma grande parcela do nosso publico alvo se encontra nas camadas mais pobres da
populagdo, a escolha da midia radio tornou-se 6bvia.

Para trabalharmos com esta midia, tivemos que alterar um pouco o tema da
campanha, pois o0 quebra-cabega tem um apelo praticamente s6 visual. Assim, adaptamos
a idéia para ser transmitida somente através de qudio.

Para a veiculagdo do spot, que terd a duragdo de 30°°, conseguimos o apoio da
Radio Transamérica de Curitiba. A Transamérica nos cedeu cerca de 3 inser¢des diarias
durante todo o més de abril.

A grande vantagem desta parceria, além da doagcdo das inser¢Oes, estd na
composicdo desta radio. A Transamérica Curitiba € hoje uma rede composta por trés
emissoras distintas: Transamérica Pop, Transamérica Light e Transamérica Hits. Cada
uma delas tem um perfil de audiéncia distinto, 0 que nos ajuda a atingir um grande
numero de pessoas.

A Transamérica Pop € a radio voltada para o publico jovem, entre 15 e 29 anos, na
sua maioria com alto poder de consumo. Com uma programagéo voltada principalmente
ao Pop, Rock e musica eletronica, ¢ uma das radios com maior audiéncia no segmento. E
caracterizada pela interatividade com o ouvinte e pela irreveréncia dos programas.

Ja a Transamérica Light tem um publico totalmente diferente: sua audi€éncia €
composta pelo publico acima de 30 anos, pertencentes a classe AB. Com uma
programacdo focada em informacgdo, entretenimento € musica de qualidade, atinge grande
parcela de executivos € profissionais liberais.

A Transamérica Hits tem a programag@o composta por musicas populares, do forrd

ao pagode, passando pelo sertanejo e romdntica. Com esta programagdo, € escutada
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principalmente por pessoas das classes C e D, que acabam acompanbando sua
programacéo durante todo o dia.

Com esta parceria, estaremos veiculando o nosso spot ndo em uma, mas em trés
emissoras de rddio. Estaremos sendo ouvidos por quase todas as classes e profissdes.
Assim, estaremos potencialiaando ainda mais a grande capacidade desta midia.

Segue o roteiro do spot.



ROTEIRO PARA RADIO: 30’

EFEITOS SONOROS

Trilha sonora original.

LOCUCAO

Existem certos problemas que sé6
conseguimos resolver com a parti-
cipacao de todos. Vocé tenta ajudar,
mas percebe que sozinho nada
muda. E acaba desanimando. Mas
nem sempre € assim. Quando vocé
faz uma doacdo de sangue, vocé
pode salvar até 4 vidas. Doar sangue
ndo déi nem causa nenhum
problema de saude. O Unico risco
que vocé corre € o de salvar vidas.
Doe sangue. Todos sado importantes.
Vocé é fundamental. Uma campanha
do Hemepar. Maiores informacées,
ligue Disque sangue: 41 262 7676.

Notas de produgédo: Locugdo de uma voz feminina, acima de 30 anos.
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4.6.3 Anuncio para Revista

O anincio em revista € uma 6tima forma de atingir pessoas em momentos de
descontragdo. As revistas geralmente sdo lidas em momentos onde as pessoas tem mais
tempo, como no final de semana ou enquanto aguarda um atendimento médico, por
exemplo. Dessa forma, a pessoa tem mais tempo para ler e para refletir sobre o anincio,
podendo analisd-lo mais criteriosamente. Mas, como em muitos casos ela € apenas
folheada, os antncios devem ser mensagens simples € pouco texto, para que mesmo estas
pessoas possam captar a mensagem. E uma midia portatil, além de ter uma grande
circulagdo, pois uma mesma revista € lida por diversas pessoas diferentes. As revistas
regionais propiciam um contato direto com um publico formador de opinido, pois circula
principalmente entre integrantes de classes mais elevadas.

A nossa escolha nesta midia € uma das maiores revistas do nosso Estado, a Revista
Top Magazine. Esta revista ja estd bem sedimentada no mercado paranaense, ja tendo
mais de 50 edi¢Ges publicadas. A Top Magazine tem um publico altamente qualificado,
sendo que 67% dos seus leitores se encontram na Classe A € 33% na Classe B. A faixa
etaria destes leitores estd situada em uma faixa acima dos 30 anos®. Este publico é
formado por executivos, empresarios e personalidades de destaque, que sdo os grandes
formadores de opinido da nossa sociedade. Possui uma tiragem média de 30.000
exemplares, o que nos permite atingir um publico estimado em mais ou menos 150.000

leitores.

8 Informagdes fornecidas pela Editora Top Magazine



;' Todos séo importantes. '

Vocé
é fundamental.

Doe sangue.

Sua doacao pode salvar até 4 vidas.

®

Informacgoes:
Disque Sangue (41) 262-7676
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4.6.4 Anuncio para Jornal

O jomal € foi uma das primeiras midias a ser utilizada pela publicidade. Os
primeiros anuincios eram classificados, que vendiam produtos ou servigos. Com o passar
dos anos, os publicitarios € os proprios jornais foram se modernizando, transformando
este meio em uma poderosa ferramenta.

O jornal tem, além da fungdo informativa, uma fun¢do documental. Eles s&o
verdadeira fontes de consulta, tanto sobre as noticias atuais quanto sobre informagdes de
varios periodos da historia. Com estas caracteristicas, o jornal tornou-se um meio que,
sozinho, gera credibilidade ao anlincio € ao anunciante. Com isto, a grande maioria das
campanhas faz uso desta midia.

O jornal também tem como caracteristicas a sua portabilidade, sendo levada
facilmente para qualquer lugar, além do grande nimero de leitores. O jornal € uma fonte
quase que obrigatoria de informagdes, tornando-o extremamente eficaz.

O jornal, assim como a revista, permite que os anuncios sejam analisados com
mais tempo. Assim, este anincio pode ter, além da fun¢do de persuasdo, uma fungdo
informativa e instrutiva.

Para aproveitar este potencial, o antlincio para jornal foi desenvolvido com mais
informagGes que outras pecas desta campanha.

A empresa escolhida para ser a nossa parceira neste meio ndo poderia ter sido
outra: Gazeta do Povo. A Gazeta ¢ um jornal com mais de 80 anos de historia no Parana.
E o jornal mais lido do Estado, com mais de 500 mil leitores. Nos domingos, possui a
quase unanimidade, com 96% dos leitores de jornal no Estado’. Conta com um mix
altamente qualificado de leitores. Como o jornal € lider de mercado, seus pregos sdo
extremamente elevados. O apoio da Gazeta do Povo foi fundamental para viabilizarmos

estes anuncios.

® Informagdes fornecidas pela Editora Gazeta do Povo



Todos sao importantes.

Voceé
é fundamental.

Doe sangue.

Sua doacgdo pode salvar até 4 vidas.

Doar sangue € um ato de amor. Todos os dias,
centenas de pessoas sofrem com a falta de sangue.
Vocé pode fazer a diferenca. Doar sangue nao causa

dor, nao emagrece nem engorda, nao afina nem

engrossa o sangue.

Seja um doador. Quem doa sangue, doa vida.

)

Informacdes: "
Disque Sangue (41) 262-7676 H EM E PAR
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4.6.5 Outdoor

O Outdoor ¢ uma midia de grande impacto. Ele € painel publicitdrio sem
iluminagfo, de 3m de altura por 9m de comprimento. O cartaz € feito em papel, tornando-
o uma midia barata e eficiente.

Outra caracteristica singular deste meio € a sua expaosi¢cdo. O outdoor, veiculo
eminentemente urbano, ¢ uma midia que ndo se pode evitar. Como €la eséd nas ruas, os
motoristas e pedestres ndo conseguem ndo percebé-la. Ndo é como a televisdo, onde o
consumidor pode trocar de canal para evitar os comerciais. As tabulesas estdo 14,
permanentemente, instigando a curiosidade das pessoas. Outra vantagem € que o outdoor
fica 24 horas no ar, durante todo o periodo de exibi¢do. Assim, consegue curmpar sua
fimg¢do de chamar a atengfo do pablico-alvo, seja em dias tteis seja em finais de semana e
feriados.

Como o outdoor ¢ uma midia fixa, as pessoas acabam tendo pouco tempo para
analisé-lo, pois sempre estdo de passagem por eles. Com isto, é fundamental fazer uso de
uma linguagem simples e objetiva, com poucas palavras, facilitando a compreenséo € a
leitura. Assim, o outdoor transforma-se em uma midia de apoio, utilizada para chamar a
atengfio das pessoas para o produto, servigo ou causa.

Outra vantagem ¢é o custo. E possivel veicular uma campanha investindo-se cerca
de RS 400,00 por ponto. A veiculagdo é contratada por periodos de 14 dias, chamados de
bi-semanas.

O layout para esta midia contemplou todas estas caracteristicas. Com um destaque
especial na foto do quebra-cabega, a pega tormou-se bastante atraente. Uma mensagem
pequena, com poucas palavras, mas com grande destaque, completa o layout.

Para a veiculagiio dos outdoors, contamos com a ajuda de duas empresas. A Fox,
empresa produtora de outdoors, subsidiou o prego dos cartazes. E a Copa Outdoor,
empresa responsdvel pela locagdo dos pontos que, juntamente com outras empresas

coladoras, vai veicular gratuitamente o nosso material. Segue layout do outdoor.



Doe sangue. Sua doacao pode salvar até 4 vidas.

Q)

Informacédes: Disque Sangue (41) 262-7676 HEMEPAR |




4.6.6 Folder e Folheto

O folder e o folheto t&m caréater informativo. Estes materiais terdo mais detalhes
sobre a doacdo. Através deles, o doador vai ter acesso aos detalhes, requisitos e
impedimentos para doag#o, telefone para tirar diividas, além de alguns argumentos para
convencé-lo.

O folder é um material mais elaborado. De todos os materiais criados, este é o que
tem maior quantidade de informagdes. Esta peca devera ser usada em agdes educativas,
como palestras e visitas & escolas. Pelo seu custo, ndo € possivel fazer um grande mimero
de unidades. Assim, seu uso deve ser seletivo.

J4 o folheto € um material simples, produzido em um papel mais barato. e impresso
em preto e branco. Como é um material com custo extremamente baixo, pode ser
utilizado em grandes agdes de conscientizagdo, como panfletagens em parques, escolas,
estddios. Também serdo disponibilizados para empresas ou instituigdes que permitam esta
ag#o, tais como hospitais e universidades, por exemplo.

Nesta primeira etapa, serdo produzidos 50.000 folders € 200.000 folhetos. Eles
serdo distribuidos para toda a Rede Hemepar.



. *

fundamental.

Q)

Informacgoes:
Disque Sangue (41) 262-7676

Todos sao
imPOrtanteS.
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A doacao de sangue

O sangue € essencial para a vida. Nosso
organismo esta sempre produzindo sangue
para suprir a nossa necessidade.

Em alguns casos, devido a doengas ou
acidentes, nosso corpo nao consegure
produzir sangue suficiente. Como ainda néo
inventaram um substituto, a Unica alternativa
possivel é a transfusdo de sangue.

Mas, para que todas as pessoas que
necessitam possam ser atendidas, é
necessario um grande estoque de sangue.
E ai o seu participagdo é fundamental: uma
unica doagédo pode salvar até 4 vidas. A
doacdo de sangue nao tem nenhuma contra-
indicagdo. Nao engorda nem emagrece,
nao afina nem engrossa o sangue e também
nao obriga o doador a doar regularmente.
Doar sangue é totalmente seguro, pois todo
material usado é descartavel.

Faca sua parte e ajude quem tanto precisa.

Quem doa sangue, doa vida.

Doe sangue.

Sua doacao pode
salvar até 4 vidas.

Tiver entre 18 e 60 anos.

Pesar 50 quilos ou mais.
Estiver com boa saude.

Né&o tiver consumido bebida alcéolica
nas ultimas 12 horas.

Estiver alimentado, evitando alimentos
pesados.

Homens podem doar a cada 60 dias
e mulheres a cada 90 dias.

Impedimentos para a doacao :

Gripe ou com febre.
Gravidez ou amamentagéo..

Ter passado por cirurgia de grande
porte ha menos de 6 meses..

Ter comportamento de risco em relagéo
a AIDS.

Ter tido hepatite apds os 10 anos de
idade.




Todos sao importantes.

Vocé
é fundamental.

Doe sangue.
Sua doacao pode salvar até 4 vidas.
Da angué é ato&emor. Todos os dirasi,cizenten;sn
de pessoas sofrem com a falta de sangue.

Vocé pode fazer a diferenca. Doar sangue ndo causa dor,

ndo emagrece nem engorda, ndo afina nem engrossa o sangue.

Informacoes: Y/
Disque Sangue (41) 262-7676 HEMEPAR

Seja doador. Quem doa sangue, doa vida.
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4.6.7 Cartaz

O cartaz ¢ um marco na historia da propaganda. O primeiro cartaz de que se tem
noticia é de Saint-Flour, de 1454, feito em manuscrito, sem imagensm. De 14 para ca, a
importéncia desta pe¢a publicitaria s6 aumentou. Segundo o autor Newton Cesar: “Hoje,
os cartazes s@o obrigatorios para atingir o consumidor, mesmo fazendo frente a outros
meios como revistas, jornais, televisdo, etc. Ndo podem e nem devem ser dispensados ou

minorizados.”""

O cartaz ¢ fundamental na nossa estratégia. Como ¢ um material barato e de grande
vida-util, vai poder ser usado durante véirios meses. Sua principal vantagem ¢é a
inexisténcia de custo de veiculagdo. O objetivo do cartaz é, além do impacto visual, ser
uma midia de apoio.

Os cartazes serdo amplamente utilizados. Estes cartazes serdo distribuidos em varios
locais com grande movimento de pessoas, como escolas, igrejas, empresas, repartigdes
publicas e clubes. Também estamos tentando negociar a colagem deste material dentro
dos Onibus do transporte coletivo. O cartaz seré distribuido para todo o Parana. A
responsabilidade da distribuicdo destes materiais serd do Hemepar, através das suas
unidades espalhadas pelo Estado.

Os materiais graficos (folders, folhetos e cartazes) serdo produzidos pela Grafica

Exklusiva. Através de negociagdo, conseguimos este material e pre¢o de custo.

19 Enciclopédia Delta Larouse, Rio de Janeiro, Delta, 1972, vol. 3, p.1395
' CESAR, Newton. Diregéo de Arte em Propaganda. Sio Paulo: Editora Futura, 2000. p. 52



Todos sao importantes.

v

Vocé
é fundamental.

Doe sangue.

Sua doacao pode salvar até 4 vidas.

Informacoes: @

Disque Sangue (41) 262-7676 H EM E PAR



4.7 Orgamentos

Produgdo
Veiculo Descrigéo Custo Empresa Responsével
Televisio Produgéo fie 1 filme de 30" e R$3.000,00 Graphismo
adaptacdo deste para 15 (preco com desconto)
Radio Produgdo de 1 spot de 30" R$500,00 S Ta~p ¢ it Easy
(doagio)
Outdoor Produgdo de 10 cartazes R$900,00 B30 v
(prego de custo)
Produgdo de 50.000 folders Grafica Exklusiva
Ll A4 com duas dobras R (preco de custo)
Folheto Produgdo de 200.000 folhetos R$2.100,00 Grafica Exklusiva
10x15cm (prego de custo)
Cartaz Produgéo de 10.000 cartazes R$4.700,00 Grafica Exklusiva
A2 (preco de custo)
Subtotal R$16.600,00
Veiculagédo
Pega Descrigé@o Custo Empresa Responsavel
- Veiculagdo de 45 insergdes RICTV Curitiba
Ly de 30" e 60 inser¢des de 15" LS IRHIERLT (doag@o dos espagos)
Radio Veiculagdo de 99 insergdes R$3.780,00 Rédio Traanamerlca Curitiba
de 30 (doagdo dos espagos)
Outdoor Veiculagéo de 1.0 outdoors R$4.000,00 C(ipa Outdoor
durante duas bi-semanas (doag@o dos espagos)
Revista Ve’1cpla<;-ao fle 1 antincio R$7.950,00 Rev1sta~T0p Magazine
pagina inteira colorido (doag@o do espago)
Jornal Velculagaro .de 2 anincios 1/4 R$14.942.40 Gafeta do Povo
de pagina coloridos (doag@o dos espagos)
Subtotal R$45.747,4(|
Total Geral R$62.347,4()

46
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S. MIDIA

5.1 Estratégia

A estratégia de midia deste plano foi pensada de acordo com a viabilidade da
campanha. Como nfo dispénhamos de verba para veiculagfo, fizemos a opgdo de
negociar diretamente com os meios de comunicagdio. Obtivemos uma 6tima resposta
destas empresas, conseguindo assim que toda a veiculagdo fosse realizada sem nenhum
custo.

Um aspecto negativo nessa negociagfio foi que, como os espagos nos foram cedidos
gratuitamente, nfo tivemos a opg¢do de fazer nenhum #po de exigéncia para esta
veiculagdo. As empresas véo utilizar espagos ociosos, que nfio foram vendidos, para
colocar o nosso material.

Isto impossibilitou uma estratégia de midia mais aprofundada, com a escolha de
hordrios, programas, datas e espagos. Mesmo assim, julgamos que vamos obter um
excelente resultado com a estratégia adotada.

Como jéd vimos, temos um piblico-alvo enorme. Este piblico ndo se concentra em
uma midia ou outra, ou em um horidrio especifico. Assim, qualquer que seja o horério ou
local de veiculagio (no caso da midia jomal), haverdA sempre pessoas deste p#blico
recebendo a mensagem. Com o sistema rotativo estaremos atingindo de criangas a idosos,

de recém-formados a executivos.

5.2 Veiculagdo

Cada midia, de acordo com a negociagio efetuada, terA uma forma diferente de
veiculagdo. A seguir, detalharemos cada uma delas.



5.2.1 Televisfo

Serfo veiculadas 105 inser¢3es na RICTV Curitiba. Estas insergBes, sendo 45 de
30 e 60 de 15, serdo inseridas em hordrio rotativo, das 8:00 as 23:30h, durante o
periodo de 1 a 30 de abril.

5.2.2 Radio

Os spots de rddio serfio veiculados pela Rddio Transamérica de Curitiba, através
das suas trés emissoras: Transamérica Pop, Transamérica Light e Transamérica Hits.
Termos 90 inser¢des de 30", sendo 30 insergdes em cada emissora. Serdo veiculados
durante a programagio, sem que haja um horério definido, no periodo de 1 a 30 de abril.

5.2.3 Revista

O aniincio de revista serd veiculado na edi¢o de abril da Revista Top Magazine.
Serd um antincio de pigina inteira, localizag80 indeterminada, no formato 21 x 28cm.

5.2.4 Jomnal

Teremos 4 anincios veiculados no Jornal Gazeta do Povo. Os antincios serfio
publicados nos dias 6, 13, 20 e 27 de abril. Todos eles serdio coloridos e terfio o formato 3
colunas x 26 cm, que € equivalente a Y4 de pégina

5.2.5 Outdoor

A campanha de outdoor serd veiculada nas duas bi-semanas do més de abril: a bi-
semana 14/2003 (29 de margo a 11 de abril) e a bi-semana 16/2003 (12 a 25 de abril).
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Cada bi-semana contard com 10 pontos de outdoor em Curitiba. Desta forma, ficaremos
um més inteiro com 10 placas espalhadas pela cidade. Estes pontos s8o indefinidos, pois

serdo veiculados nos painéis que nfo forem comercializados.

5.3 Mapa de Midia

Segue anexo o mapa de midia.



Mapa de Midia - Campanha Hemepar

Abril/2003

Meio Formato | 1 | 2 6|7|8|9(10(11[12|13|14|15|16|17 |18 (1920|121 (22|23 |24|25|26 |27 (28|29 |30 TOTAL CUS,TO ———

INSER.| UNITARIO TOTAL
Televisao - RIC 30" 112 2(1|2|1(2(1|2|1]2|1]2|1|2|1]|2|1]|]2|1|2|1]2|1]2(|1]2 45 201,00| 9.045,00|
Televisao - RIC 15" 2|2 2(2|2|2(2|2(2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2)J2|2|2|2|2(|2]2 60 100,50| 6.030,00
* anuncios rotativos, colocagao indeterminada Total Televisao 105 143,57, 15.075,00
Transamérica Pop 30" 111 11111 (111111111111 j1j1j1j1f{111]1j111j1|1 30 42,00 1.260,00
Transamérica Light 30" 111 11111 (111|111 ]1{1|1j111{1|1]1j1(111j1j111]1]1 30 42,00 1.260,00]
Transamérica Hits 30" 111 1111111111111 |1]1|1[1|1|1]|1]1]1]1]1]1 30 42,00 1.260,00
* anancios rotativos, colocagao indeterminada Total Radio 90 42,00 3.780,00
[ GazetadoPovo [ 3x26 | | [ | [ [« | [ [ | [ [ [ 1 [ [0l 1]/ [} J=] [ | 7.246,20]  14.492,40
* anancios coloridos, colocagao indeterminada Total Jornal 4 7.246,20 14.492,40
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6. CONCLUSAO

Mais do que um trabalho de conclusdo de curso, esse projeto pretende ser uma real
opgdo para o Hemepar ¢ uma forma de conribuir com seu empenho na conscientizagéo
dos cidaddos no que diz respeito a importdncia da doagdo de sangue e, principalmente,
seu contribuir com seu empenho em mobilizar esses cidadios em prol da doag3o.

O nosso objetivo para esse trabalho, do Hemepar e meu, nfo foi quantificar o
crescimento das doag¢des, dobrar ou triplicar o ntimero de doag¢des didrias. Como ja vimos
no decorrer do projeto, cada doagdo € importante e, estaremos recompensados, se o
contelido dessa campanha e, principalmente, o trabalho e as necessidades do Hemepar,
chegarem ao grande publico.

As pegas e o plano de midia propostos foram pensados, sempre, levando em
consideragdo a falta de recursos da instituigdo para o desenvolvimento de um trabalho de
comunicagfo.

Embora os limites financeiros tenham limitado também o trabalho de criag3o e até
mesmo as possibilidades de veiculag@o da caropanba, j& que era necessério peasar sempre
em uma opgdo financeiramente vidvel, foi possivel desenvolver estratégias que adingissem
nossos piblicos-alvo e que, principalmente, transmitssem a mensagem do Hemepar.

Pensando nisso, e buscando aumentar as possibilidades dessa campanha, grande
parte do projeto foi baseada em parcerias que levaram em conta ndo apenas os interesses
do Hemepar, mas sambém as possibilidades de cada parceiro. Ao invés de arrecadar
dinheiro para produzir a campanha, fomos buscar em cada veiculo e em cada empresa o
seu préprio produto como apoio. E fato que as parcerias limitaram as negociagdes de
espago nos veiculos, mas por outro lado, possibilitaram que esse plano de comunicag@o
abrangesse um ntimero maior de veiculos de comunicagdo, incluindo radio, televisdo e

outdoors, além de jornal, revista e agdes de marketing direcionadas com panfletos e
folders.
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Para os parceiros, ficarda como recompensa a participacdo nesse trabalho de
extrema necessidade para todos. A propdsito, ¢ muito gratificante poder descobrir, ao
longo desse projeto, que essas empresas se sensibilizam com a causa e estdo dispostas a
participar de uma possivel campanha.

Afinal, quem ainda ndo precisou de sangue, ou ndo esteve com algum parente ou
amigo que precisou, podera vir a precisar um dia. Infelizmente, nesse caso estamos todos
dependentes uns dos outros. Tanto os mais ricos quanto os mais humildes, se precisarem
de sangue, sO resolverdo seu problema com uma transfusdo de sangue. Quando vocé€ doa

sangue para ajudar ao proximo, sem perceber voc€ estd ajudando a si mesmo.
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- Site do Hemepar



Zomo é feita a coleta de sangue

Todas as unidades de coleta da rede HEMEPAR adotam um
procedimento padrao, criado para garantir ao doador o maximo
de seguranca.

A necessidade de sangue para transfusdo leva a busca
permanente de candidatos & doacdo. Porém, por maior que
seja a necessidade. todo candidato, por mais que ja seja
doador, deve obrigatoriamente passar pelas seguintes etapas

RECEPCAQ

Na recepgéo, vai preencher um cadastro de
doador com seus dados pessoais. Nao
esqueca de levar a sua carteira de
dentidade e um numero de telefone para contato;

\a recepcéo é preenchido o cadastro do doador com seus dados pessoais.

E OBRIGATORIA A APRESENTAGCAO DE DOCUMENTO DE IDENTIDADE COM FOTO.

PRE TRIAGEM E TRIAGEM CLINICA
Q Nesta etapa verifica-se 0 peso, altura, pressao arterial, pulso, temperatura e exame de anemia.

A seguir o médico ou enfermeira fazem a avaliagao clinica do doador. Havendo algum problema
de saude o doador ¢ dispensado da doagéo.

2% 9 HEMATOCRITO E HEMOGLOBINA e
Coleta-se uma pequena amostra de sangue para verificar a quantidade e a ™~

jualidade, atestando-se se o candidato estd anémico ou nao.

COLETA +
=stando tudo bem, vocé seguira para a sala de coleta. La, em aproximadamente dez minutos, é |

‘eita a doacdo de 380 a 450 ml de sangue e uma pequena quantidade para os exames de
aboratério

LANCHE
Apos a doagao o doador recebe um lanche para repor o volume que foi doado.

= importante lembrar que a doagéo de sangue € realizada em local limpo e confortavel, com
supervisdao meédica e é realizada por pessoal capacitado Todo maternal é descartavel. Apés o
4s0 € encaminhado para incineracao como lixo hospitalar, ndo havendo qualquer possibilidade do doador
contrair algum tipo de doenga.

D sangue é coletado em bolsa plastica e estéril que seguirda para o fracionamento, enquanto os tubos sé&o
ancaminhados para exames laboratoriais obrigatorios. Os exames realizados no sangue estardo a disposicao do
joador apds determinado prazo, sendo sigilosos.

tp://www.saude.pr.gov.br/Hemepar/coleta sangue.htm 22/02/200313:00:54



Quem pode doar sangue

« Toda pessoa saudavel que tenha entre 18 e 60 anos de idade e, no minimo, 50 quilos
doar sangue. Basta tomar alguns cuidados importantes.

¢ Repousar por seis horas na noite anterior a doacao.

¢ Alimentar-se normalmente (evitar comidas gordurosas) e ndo doar em
jejum.

» Evitar bebidas alcodlicas 12 horas antes da doacao.

tp://www.saude.pr.gov.br/Hemepar/quem_pode.htm 22/02/200313:03:44



Requisitos para a doagao

Estar em boas condicdes de salide.

Ter entre 18 e 60 anos e peso igual ou superior a 50 quilos.

Vir alimentado, evitando alimentacéo pesada.

Homens podem doar a cada 60 dias e mulheres a cada 90 dias.
Apresentar documento com foto (carteira de identidade)

ttp://www.saude.pr.gov.br/Hemepar/requisitos.htm 22/02/200313:04:33



Impedimentos para a Doacao

. Gripe ou febre.

« Gravidez ou amamentacao

« Cirurgia de grande porte ha menos de 6 meses
. Ter comportamento de risco em relacéo a AlDS.
« Ter hepatite apds os 10 anos de idade

ttp://www.saude.pr.gov.br/Hemepar/impedimentos.htm 22/02/200313:02:17



Quem naoc pode doar sangue para proteger a propria sauage

e Gestantes ou méaes que estejam amamentando.
+ Homens gue doaram hda menos de 60 dias e mutheres hd menos de 90 dias.
« Pessoas que passaram por cirurgia de grande porte hd menos de seis meses.

tp://www.saude.pr.gov.br/Hemepar/quem_nao_pode.htm 22/02/200313:04:06



Quem n&o deve doar sangue para proteger a sauade o paciente

« Quem teve gripe ou febre nos ultimos dias

« Quem recebeu transfusao de sangue nos tltimos dez anos.

e« Quem esteve nos ultimos seis meses em regido que existe malaria
ou teve malaria nos Gltimos trés anos.

¢« Quem teve hepatite apés os dez anos de idade ou contaio hd menos
de seis meses.

« quem perfurou a orelha, fez tatuagem ou feriu-se com materiais
contaminados com sangue nos dltimos 12 meses.

e Pessoas que tém comportamento de risco em relagao a AIDS.

ttp://www.saude.pr.gov.br/Hemepar/quem nao_deve htm 22/02/200313:04:20



- Fowos do Processo de Doagdo de Sangue



Cadastro

Triagem Médica

Exame Médico

Teste de Anemia



Detalhe da coleta

Amostras para analise

Sangue coletado



Lanche

Painel do doador

. Detalhe do Painel



Laboratorio de Fracionamento

Detalhe do Fracionamento
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- Ma¢énas sobre Doag#io de Sangue



Menos de 2% dos brasileiros doam
sangue anualimente; veja dicas

JANAINA FIDALGO
da Folha Online

Doar sangue pode parecer algo comum, mas n&o €:
no Brasil, menos de 2% da populagéo faz,
anualmente, uma doacéo, valor inferior a
recomendagéo da OMS (Organizagdo Mundial da
Saude), segundo a qual as doagdes devem
representar de 3% a 5% da populagéo do pais.

Rogério Cassimiro/Fol

ﬂum ha lmagem

Bolsas de sangue coletadas na Fundagao Pro-Sangue ficam
guardadas numa camara fria até serem levadas para outros
hospitais

Nos paises da Europa, esse numero varia de 20% a
30% da populagéo total. De acordo com Anvisa
(Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria), coletam-
se por ano no pais 2,8 milhdes de bolsas de
sangue, quantidade suficiente para realizar apenas
4,5 milhdes de transfusdes neste periodo.

O baixo numero de doadores voluntarios no Brasil -
50% em relacao ao total coletado- & considerado,
por alguns profissionais da area, um problema
cultural, justificado pelo fato de nunca termos
passado, no pais, por guerras nem tragédias. Em
paises como Franga e Inglaterra, o nimero de
voluntarios representa de 85% a 90% da populagao.

Embora esteja distante do ideal, a situagéo da
doacdo de sangue no Brasil hoje & meihor em
relagdo a dez anos atras. "Embora haja uma
Jeficiéncia de doagao, pouco a pouco a populagado
entende a necessidade de retornar em tempos
regulares. Ha 10 anos, [a quantidade de voluntarios]
ndo passava de 10%", diz o hematologista Alfredo
Viendraone Junior, responsavel pelo setor de Aférese
ja Fundagéao Pré-Sangue.

Aids

A0 contrario do que se possa imaginar, 0
surgimento e a disseminagdo da Aids no Brasil, em
vez de afastar, aproximou os doadores.

Segundo Mendrone, isso se deve ao fato de a
hemoterapia ter comecado a oihar a analise do
sangue com mais cuidado.

"Quando se faz a ciéncia de forma criteriosa,
mostra-se para populagéo que o processo € seguro
€ rigoroso. E preciso mudar a cultura, mostrando
que a doagéo € importante e que néo existe risco
nenhum. E um ato de amor”, afirma.

Para a hemoterapeuta Telma Gongalez, chefe da

ttp://www1.folha.uol.com br/folha/equilibrio/noticias/ult263u1613.shtml

03/03/200315:22:16



diviado de medicina tranafusional da Fundagéo Pr6-

Sangue, é indispensével assoclar o sangue a Idéia
de vida e nfo 3@ morte e dor, como comumente
acontece.

"Queremos tirar o carater hospitalar e ressaltar o
lado da vida, da salkde. Hoje estamos aqui
sentadas, conversando, saudédveis. Ndo
imaginamoa que tem gente precisando e entrando
em contado com a dificuldade que é néo ter o
sangue. Quero o doador feliz e no com a carga de
ter de doar e arrumar doadores®, diz a
hemoterapeuta.

Educaclo

Para reverter o quadro e aumentar o niumero da
doadores, médicos tentam incentivara doag&o com
ajuda de entidades e parcerias com a Iniciativa
privada. Qualquer pessoa pode precisar de sangue
um dia se sofrer um acidente ou se tiver alguma
doenga, por exemplo.

O governo federal néo destina parte do orgamento
da Saude a campanhas para doagio de sangue.

A doagfio comega a partir dos 18 anos, mas a
conaciéncia pode ser desenvolvida bem antes.
Trabalhando com essa idéia, o Hemoescola é um
projeto da Pré-Sangue cujo alvo s&o criancas e
adolescentes.

Voitado para escolas publicas e particulares, 0s
alunos fazem uma vislta & fundagéo, assistem a
uma palestra sobre o processo de doagso e no final
fazem um trabalho sobre o que aprenderam -frases,
cartazea ou desenhos.

s escolaa que quiaerem participar do Hemoescola
oodem agendar uma vigite pelo telefone O/xx/11/
3061-5533 (ramal 224), de segunda a sexla-feira,
das 7h as 12h.

Jutro evento voltado aos futuroa doadores é o Dia
das Criangas no Pré-Sangue. Neste dia, enquanto
aguardam a doagfo dos pais, as criangas

sarticipam de atividades no anfiteatro da fundagéo,

animadoe por contadores de est&iias e brincadeiras.

1p://wwwl folha.uol.com.br/folha/equilibrio/noticias/ult263u1613.shtml

03/03/200315:22:16
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Tabu restringe numero de doadores
de plaquetas
da Folha Online

Se o panorama da doacéo de sangue no Brasil é
ruim, pior ainda é a situacao de quem precisa
receber transfusdo de plaquetas -célula relacionada
ao processo de coagulagédo do sangue. Isenta de
riscos de contaminagéo, a doagdo de plaquetas
ainda é vista como um tabu.

Rogério Cassimiro/Folha Imagem

: ’Z‘l
José Guimaraes, 46, diz que se sente orgulhoso ‘;bpo&ﬁjoar
plaquetas e ajudar quem precisa FE

Por sofrerem de plaquetopenia -queda do numero
de plaguetas-, pacientes que tém leucemia, outros
tipos de cancer ou que passaram por transplante de
medula éssea precisam receber transfusdes diarias
de plaquetas até que o organismo se recupere do
tratamento e passe a produzir suas préprias células
coagulantes.

"O paciente que néo tem plaquetas ou tem
plaguetas que néo funcionam pode ter hemorragia e
morrer”, diz o hematologista Alfredo Mendrone
Junior, responsavel pelo setor de Aférese da
Fundagéao Pré-Sangue.

Chamado de aférese (do grego separagéo), o
processo de doacédo de plaquetas € mais demorado
que a de sangue -dura cerca de 1h30-, mas
também n&o oferece nenhum risco de
contaminagéo.

O sangue sai do doador e, dentro de um sistema
fechado e descartavel, entra em um equipamento
que separa todos os seus componentes por
centrifugacdo. Nao existe risco de contaminagao
porgue o sangue circula apenas por um kit plastico
e descartavel que é encaixado dentro da maquina
responsavel pela retengdo das plaquetas. Os outros
componentes do sangue voltam pela mesma via.

Durante a aférese, passam por esse circuito de
4.000 ml a 5.000 ml de sangue, mais de metade do
total de sangue do corpo. Cerca de 30 mil plaquetas
sédo coletadas nesse processo. Para conseguir a
mesma quantidade pelo processo de doagéo de
sangue, sdo necessarios oito voluntarios.

Enquanto o doador de sangue tem de esperar 60
dias (mulheres) e 90 dias (homem) para retornar ao
hemocentro, quem passa pela aférese pode doar
novamente depois de 72 horas.

ttp://www]1 folha.uol.com br/folha/equilibrio/noticias/ult263ul615.shtml

03/03/200315:23:12
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slaquetas é iguel ao de sangue Recomenda-se
ambém uma contagem de placuetas antes de a
Joacdo ser efetuada.

\la Pr&-Sangue, séo coletadas, em média, 350
Jolsas de plaquetes por més. De acordo com
Viendrone, a meta é chegar a pelo menos 500
doacdes por més. (JANAINA FIDALGO)

tp://www] folha.uol.com.br/folha/equilibrio/noticias/ult263u1615.shtml 03/03/200315:23:12



1kde quer melhorar a qualidade do sangue
rado

WASIUA - Dos 2,7 milhdes de bolsas de sangue
adas no Brasil no ano passado, 445,5 mil (16,5%)

o foram aproveltadas porque o sangue estava
ntaminado por doengas. A sorologia positiva para
patite aparece em 10% das bolsas de sangue
letadas. A sifilis estd presente em 1.86%, a doenga
Chagas em 0,83%, a Aide em 0,56%, e a maléria,

1 0,09%. Essas s8o as principais doengas que levam
descarte do sangue. Para mudar o perfil do doador e
itar a perda do sangue coletado, o Ministério da

wide estabeleceu a Meta Mobilizadora Nadional.

s total, sfio 12 projetos criados para melhorar o

itema de coleta. O primeiro, o Telelab/Sangue,

mega a freinar agora 30 mil técnicos de laboratérios a
idadas hemoterapicas por meio do ensino 2

#dncia. O ministério aposta no Telelab para melhorar
jualidade do trabalho oferecido nos bancos de

ngue brasileiros, por meio da revisdo da pratica
ofissional e da padronizagio dos procedimentos.

woveitando o Dia Nacional do Doador Voluntario de
mngue, o Ministério da SaGde e os Correios langaram,
tem, um selo alusivo @ Meta Mobilizadora Nacional,
:ando estimular a doag&o de sangue. No Brasil, 80%
s pessoas que doam sangue o fazem somente uma
z. Do total dos que se apresentam para doar, 20%
o descartados por estar fora do peso exigido,

pados ou por ter feito tratamento dentério
sentemente. As unidades hemoterapicas e os
oratdrios de sabde pliblicos interessados em
rticlpar dos cursoa oferecidos pelo ministério podem
viar seus pedidos pelo fax 0800-612436.

1p://www2.uol.com.br/JC/_1998/2111/br2111c.htm

03/03/200315:27:07
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Atualmente a Rede Transamérica é formada por 39 emissoras franqueadas,
localizadas nas principais cidades do pais, com uma audiéncia de mais de 12
milhdes e meio de ouvintes qualificados (15 dias - nivel nacional): um publico
eclético, de alto poder aquisitivo, formado por jovens e adultos, em
consequéncia dos diferentes formatos de programacgéao transmitidos para os
mais diferentes mercados.

Gragas ao sistema de multigeracéo digital via satélite, a Rede Transamérica
€ a unica rede de radio brasileira que oferece varios formatos distintos de
programacao, atendendo as necessidades mercadoldgicas de cada regiao,
de acordo com o peffil cultural e sociodemografico da audiéncia local.

O pioneirismo tecnoldgico da Rede Transamérica, aliado a uma programagao
irreverente e conjugado a outros produtos da rede (Revista Transamérica, o
portal de internet Transanet e o Directmidia), traz retorno garantido aos
anunciantes por um custo imbativel, se comparado ao de outros meios de
comunicagao.
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HISTORIA

—

| oinicio | pop::hits::light as slogans | as logos

o INicIO

Transamérica nasceu no dia 22 de agosto de 73, para ser uma radio adulta,
voltada para ouvintes das classes AB com mais de 25 anos. Ao contrario do
que se pensa, a Transamérica ndo comegou suas transmissdes em Sao Paulo
ou Rio de Janeiro, mas em Recife.

Dois dias apos o inicio em Recife, a segunda emissora era inaugurada em
Brasilia, o que deu inicio a Rede Transamérica FM. Em 74, Curitiba e Sao
Paulo entraram para a rede. O Rio de Janeiro se juntou a familia em 78 e
Salvador em 80. Essas emissoras sao proprias - filiais - da Rede Transamérica
de Comunicagdes.

No comeco, todos os programas eram gravados e n&o havia locutores ao vivo.
Toda programacao era feita em fitas de rolo, que passavam de filial para filial.
A musica tocada em Sao Paulo, por exemplo, era tocada na programacgao de
Salvador uma semana depois. Todos os equipamentos eram ligados a timers
pré-programados, para fazer o disparo de comerciais, musicas e vinhetas.
Para informar a hora certa, usavamos duas cartucheiras, uma com hora par e
outra com hora impar, e curiosamente as duas funcionavam em perfeita
harmonia.

A Rede Transamérica sempre deu um show de tecnologia. A Transamérica de
Sao Paulo utilizava uma torre de 90 metros, com uma antena de 6 elementos
e seus transmissores tinham uma poténcia de 45 kW, irradiando 120 kW. Hoje,
a estrutura é bem diferente. A torre tem 180 metros (trés vezes a altura do
Cristo Redentor). Ela possui 12 elementos, e a poténcia de seus transmissores
€ de 70 kW, o que proporciona, com a estrutura da torre, 360 kW de poténcia
irradiada em diagrama direcional. Tudo isso faz com que a Transamérica seja
a radio que tem a maior poténcia irradiada em FM no mundo.

A Rede Transamérica foi a primeira a utilizar a transmissao via satélite em
rede, a partir da autorizagdo da Embratel em 90, com o sistema de
transmissdo analdgico e sinal aberto para todo o Brasil. A seguir, a
programacao teve o sinal digitalizado e codificado. Além do ganho em
qualidade de transmissd@o, isso significa que somente quem tem o
decodificador podera receber o sinal, evitando que radios piratas o copiem,
transmitam parcial ou integralmente a programacéao da radio.

Atopo

POP :: HITS :: LIGHT

Hoje, trés portadoras (Pop, Hits e Light) transmitem simultaneamente
programacdes diferenciadas para o satélite, o que permite que cada emissora
franqueada escolha o tipo de programagao mais apropriado para a sua regiao,
satisfazendo todos os gostos.

Em janeiro de 99, a Rede passou a ter a Transamérica Light, voltada para um
publico adulto qualificado, de 25 a 40 anos. A programacgéo € formada por
grandes sucessos de MPB e flashbacks como Steve Wonder, Elton John e
Phil Collins, por exemplo. A Light tem programas como o Movie Light, com
trilhas sonoras de grandes produgdes cinematograficas e curiosidades da 72
arte. O ouvinte também fica muito bem informado com o Light Release, que, a
cada duas horas, traz "a noticia em seu tempo".

A Transamérica Pop atinge o publico de 15 a 29 anos, em sua malora
feminino. Caracteristicas como interatividade, diversidade e irreveréncia fazem
da Transamérica a radio mais copiada em todo o Brasil. Milhdes de ouvintes
opinam e participam dos programas da emissora. O estilo de musica néo
poderia ser diferente: Pop e Rock.

A Pop tem programas como Adrenalina, Naftalina, Clube da Insénia, Dona
Encrenca, Teen Teen por Teen Teen, com Paulo Bonfa e outros programas
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que fizeram sucesso, como Transpiragao (perguntas completamente absurdas
sobre fatos ou coisas inexistentes), Transviado (com participagdo de Ré e L3,
as bichas mais queridas do radio), Essa € boa pra burro, Café com Bobagem,
Transacgdo (com Marisa Orth), Let’s Rock (com Marcelo Nova).

A Transamérica é a Unica radio na América Latina com porte para fazer um
"Estudio ao Vivo": artistas e convidados tocam ao vivo para todo o Brasil,
promovendo um verdadeiro show dentro da casa do ouvinte. Em 99,
passamos a ter interatividade entre o ouvinte e o artista, com participagdes por
fax, telefone e e-mail.

O Estudio ao Vivo comegou com a participagcdo de Lisa Stansfield e tem
duragdo méaxima de duas horas. Em 91, o programa se superou e fez um show
com trés horas e varias bandas brasileiras como Capital Inicial e Nenhum de
Nos, para fazer um Tributo aos Beatles. Artistas internacionais também ja
estiveramtocando na Transamérica, como o Faith no More (95), Seal (92), Jon
Secada (94 e 2000), Big Mountain (96), Alanis Morissette (96), Roxette (2000)
e Savage Garden (2000).

Os eventos que a Transamérica Pop realiza ou ja realizou deixam grandes
recordagdes. Na Copa do Mundo de 90, a radio que teve o maior indice de
audiéncia entre todas as emissoras AMs e FMs. Em 94, o Brasil conquistou o
tetra campeonato e a Transamérica estava presente, transmitindo os jogos da
equipe do Brasil diretamente dos Estados Unidos, com uma equipe de oito
pessoas, com transmissao totalmente digital. A Transamérica também esteve
presente nas Olimpiadas de Atlanta, com uma equipe de cinco pessoas,
dando flashs diarios e acompanhando os atletas brasileiros.

A Transamérica nao deixa barato quando o assunto é promogcao. Fomos a
primeira radio do Brasil a dar um automével como prémio, na promogao "Eu
gliento a barra" (92): um Kadett OKm, para quem permanecesse 0 maior
tempo dentro do préprio automével, estacionado em um shopping de Séao
Paulo.

Varias promogdes tiveram grande repercussao nacional, como "Soy Loco por
Transamérica | e II", "Minha Pick-up Ranger vem a cavalo", "Transamérica
Versdo 2.0" e "Sogra t6 fora" (todas com um carro zero como prémio),
"Hanson metro a metro", "Eu quero dormir com os Hanson", "A volta ao mundo
em trés letras" e "Missao quase impossivel".

Em 93, a Transamérica surpreendeu seus ouvintes mais uma vez, com o inicio
das transmissodes via satélite de shows de grande porte, cobrindo a passagem
e o show de Michael Jackson no Brasil. Madonna, Bon Jovi, Hollywood Rock |
e Il, U2 Pop Mart Tour 98 e Rolling Stones foram shows com total
exclusividade da Transamérica, além das festas de aniversario da Radio,
como o Transamérica Live (em 90, 97 e 98) e o Transamérica Live Park em
2000, no qual varias bandas tocaram, durante horas, para milhares de
pessoas.

Em 2000, entrou no ar a Transamérica Hits, com programacao voltada ao
publico de faixa etaria de 15 a 35 anos. Sua programagdo musical € composta
de grandes sucessos nacionais que vao desde Mauricio Manieri e Sandy &
Junior até Daniel, além dos sucessos internacionais. Pode-se dizer que a
Transamérica Hits € uma radio popular e eclética. A Hits tem programas como
o "Ti ti ti", que fala tudo sobre o meio artistico, fofocas e curiosidades e o
"Amor por Impulso”, que tem flashbacks e recados roméanticos dos ouvintes.

~topo

OS SLOGANS

Além do "T"esdo da Transamérica, os slogans sempre foram a cara da radio.
Veja se vocé se lembra deles:

de 87 a 90 - "A melhor de Sao Paulo"

de 90 a 93 - "A numero um via satélite"

de 93 a 94 - "A numero um via satélite" e "A mais ouvida do Brasil"
de 94 a 95 - "Aqui toca musica de verdade"
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- Copa 94, o Tetra ta na rede (slogan da Copa de 94)
- A radio do Brasil (slogan da campanha p6és Copa de 94)

de 95 a 96 - "Perguntou radio, respondeu Transamérica"
de 96 a 97 - "Transamérica, detonando sua emocgao" e "Aqui vocé detona"
de 97 a 99 - "A mais moderna e completa do Brasil"

- Seu Sbrubbles é aqui (slogan da campanha Sbrubbles)
- Seu Sbrubbles no verao é pura diversao

2000 - "Sua diversao € aqui" e "Primeiro lugar em diversao"
Atxjp ]

AS LOGOS

No inicio, nosso logotipo era o proprio nome "Radio Transamérica" com uma
versao em marrom e outra com o fundo amarelo.

Josmar Andrade desenhou o primeiro "T" da Transameérica. Ele era sobre um
retangulo, com o fundo incolor, com "Radio Transamérica" escrito na parte
externa. Uma outra versdo trazia um mapa das Américas e a palavra
"Transamérica" escrita na diagonal fazendo uma curva, passando por elas.

O primeiro logo aprovado foi aquele tinha o "T" com o canto do retangulo
transparente e a palavra "Radio Transameérica" vazado para fora.

O adesivo com o logo foi criado para divulgar o nome Transameérica e para dar
inicio aos famosos pedagios (conhecidos hoje como Transpedagio), que até
entdo nao eram realizados por outras emissoras. Como nao havia interagao da
radio com o ouvinte na rua, a Transamérica resolveu fazer os adesivos para
dar aos ouvintes que passavam com seus carros pelas ruas.

O adesivo com o logo que tinha as bolinhas pretas sobre um fundo amarelo
com o "T" pincelado, dando um ar de irreveréncia, fez muito sucesso, porque
as cores vermelha e amarela sdo as que dao maior contraste e visibilidade.
Essas bolinhas ja tiveram muitas histérias, mas na verdade nunca tiveram um
significado proposital. O adesivo que as usava foi criado em meados de 86 e
durou até 95.

Com a mudanga da diretoria da Rede Transamérica, em 95, o "T" foi
modernizado, tirando as bolinhas, mudando o tipo de letra e alterando alguns
tracos do "T", deixando o logo com o formato mais quadrado. A palavra
“Transamérica" ficou junto da moldura inferior, com a fonte em italico. Esse
logo permaneceu durante 2 anos, de 95 até 97.

Em 97, adicionamos curvas aos cantos do "T". Deixando um pouco de lado a
pincelada, foi adotado o estilo de madeira quebrada, com pontas imprecisas.
O "T" da Transamérica € uma das marcas de maior sucesso e € lembrado em
todo o Brasil tanto quanto as marca da Coca-Cola e do McDonald's em
diversas pesquisas de mercado.

Como vocé percebeu, a Rede Transamérica tem uma histéria que nao termina
por aqui. Se tivéssemos que contar todas as realizagbes da Transamérica
durante estes anos de sucesso por todo o Brasil, vocé teria que fazer um
download de alguns bons megabytes de texto e, se bobear, a histéria ainda
nao estaria completa.

A cada dia que passa, a Rede Transamérica se supera. Ela mostra que veio
para ficar. E tem a seu lado a fidelidade do publico - que faz com que ela seja
a melhor rede de radio do Brasil.

ALOpo

Texto e Pesquisa: David Jill
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Agradecimentos: Luiz Guilherme Albuquerque, Ligia Cervone, Marcelo
Nascimento, Sami Farid Younes, Eduardo P. Braga, Juliana Toledo, Rogério
Moreira, Flavia A. Uno, Luiz Benite, equipes de promogdo, produgdo e
Jjornalismo, locutores e a toda equipe da Rede Transamérica.
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PUBLICIDRDE
= i

| perfil | tabela de pregos | observagdes | cancelamentos | patrecinios
PERFIL DA AUDIENCIA

Pop atinge o publico de 15 a 29 anos, em sua maioria economicamente ativo e
com alto poder de consumo. Interatividade, diversidade e irreveréncia fazem
parte Transamérica, onde milhdes de ouvintes opinam e participam dos
programas. O estilo de mdsica ndo poderia ser diferente: Pop e Rock.

REGIAO/PRAGA FREQUENCIA .06h00/19h0 06h00/24h00
CENTRO-OESTE ~ 30"/R$  30"/R$
'BRASILIA/DF 1100,1 MHz 77,00 64,00
NorbesTe T : 30"/R$ 30"/R$
Fernando de Noronha/PE 96,9 MHz 14,00 10,00
Jodo Pessoa/PB 93,7 MHz 50,00 50,00
Recife/PE 92,7 MHz 59,00 49,00
Salvador/BA 100,1 MHz 59,00 49,00
Nompe e 30"/R$ o 30"/R$ o
Macapa/AP 94,5 MHz 12,00 10,00
SUD Es TE .................................................... 30“1 o $ ........... 30"/ o $ ......
Centro Paulista/SP 98,5 MHz 12,00 10,00
Marilia / SP 92,9 MHz 25,00 25,00
Montes Claros/MG 95,1 MHz 12,00 10,00

Rio de Janeiro/R] 101,3 MHz 270,00 180,00

Séo Paulo/SP 100,1 MHz 540,00 450,00
Varginha/MG 99,3 MHz 12,00 10,00
Vitéria/ES 100,1 MHz 35,00 30,00
S AR Y T PR 30“/ R$ ........... 30"/ R$ .....
Ararangua-Criciuma/SC 92,5 MHz 15,00 12,00
Curitiba/PR 100,3MHz 80,00 68,00
Joinvile/SC 91,1 MHz 19,00 16,00
Lages/SC 94,3 MHz 16,00 12,00
orte do /‘;;ra"a" 93,5 MHz 35,00 35,00
Porto Alegre/RS 95,5 MHz 35,00 30,00
2?;’:’1;1‘;5235 : 95,3 MHz 19,00 15,00
TRANSAT-NET 30"/R$ 30"/ R$

CUSTO REDE 1.377,00 1.120,00

OBSERVAGOES GERAIS

« Para a faixa de 00 as 24 h, aplicar 25% de desconto sobre o custo das 06

as 24h.

« Comerciais determinados acréscimo de 40 %, ao vivo, acréscimo de
100%.

. Gravacao e produgédo de comerciais: sob consulta.

« Transmissdes de shows, flashes ao vivo e eventos promocionais: sob
consulta.

. Publicidade sem fundo comercial (comunicados, avisos etc.), acréscimo

de 100%

= Com objetivo de garantir o melhor retorno possivel dos investimentos
de nossos clientes, nos reservamos o direito de ndo irradiar comerciais

dlvininyr handa anm heltrancamorina /trancamaricra nhn?2nanar=ramarnrial 10/03/0%
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cujos textos tenham sentido confuso ou que ndo estejam no padrdo de
linguagem/técnico exigido pela emissora.

CANCELAMENTOS
. Deverao ser comunicados com 30 dias de antecedéncia.

PATROCINIO DE PROGRAMAS
. Consulte nossos planos.

CONVERSOES

15”7 80% do prego de 30”

45" prego de 30" acrescido de 50%
60" preco de 30” acrescidc de 1»00%

1N/N/N
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[nstitucional

» Contato

R A R R R R

' ,A Rede Transamérlca nght apnesenta uma programagao musncal b5
com destaques para os Cldssicos: mtemacnonals, como' Nat: ng Cole,
. .Paul.Anka, Bee.Gees, D
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PERFIL
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Jonna Summer, Mammas and:Papas, e;também -

artistas nacionais; como Elis'Regina, Marisa Monte, Djavan, caetano.

Veloso, Gilberto. Gil; Mlltpn Nascnmento 14 Bis, Legido | Urbana Boca 3

Lwre, entre outros, :

' nght Cléssics, -.l.;ght ’Expr:ess, Movneleght mformatlvos atuallzados
sobne economla, polmca, esporte € cultura sao alguns dos destaques
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Comercml

» Publicidade

--[ Perfil de Audiéncia

--[ Tabela de Pregos

--[ Observagées Gerais

--[ Cancelamentos

--[ Patrocinios de Programas

REGIAO/PRAGA FREQU ENCIA 06h00 / 06h00/ 24h00
19h00

Curitiba/PR 95,1MHz

SQm Gllldla 95,3 MHz
CUSTO REDE :
TRANSAT - NET .\
....... Wi v v s S A Tl e #ma v @ i e e & XN
OBSERVACOBE GERAIS

= Para:a faixa de:00 as 24 h aphcan 25% de: desconto sobre o custo

- :Gravacao e producacide: comerccals sob consulta.

« Transmissoes: de shows, ﬂashes aovivo'e eventos promoqona15'

sob consulta.

< Publicidade sem fun(’jo comercnal (comunicados, avisos etc.), .

acréscimo de 100%
,'Com objetivo de garantir o melhor retomo possivel dos

« Consulte nossos planos.

CONVERSOES

15" 80% do preco de 30”

45" preco de 30" acrescido de 50%
60~ preco de 30” acrescido de 100%

oy ¢ SEET——. Lnaada mmiis blbcn mmcnn maet A Hmanmansmansi an mhanQanar—nAamarninal licht

Voltada para o publloo acima de! 30 anos, classe AB, a Transamérm~
.Light oferece 24 horas por.dia.de entretemmento e musnca de
" qualidade, além de: Informes eeonﬁmnoos ) S #C
:;culturals.f

[ das 06:35 24h. -f) G ;
bl Comercaals determlnados acrescnmo de ‘40 %, a0 Vivo, acréscnmo
de :100%. :

* investimentos de nossos clientes, nos reservamos o direito de néo.
sirradiar comerciais cujos textos tenham sentido confuso ou que ndo
estejam no padrao de linguagem/técnico exigido pela emissora.
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Expediente Arquivo Assinaturas Publicidade

Publicidade

Formatos

Canal de Distribuigdo
55% - Mailing

40% - Bancas

5% - Assinantes

Classe Sécio-Econémica
67% - Classe A
33% - Classe B

Idade

36% - 30/39
35% - 20/29
29% - mais de 40

Sexo
¥ 52% - Feminino
Pagina dupla 48% - Masculino

41 x 26,5 cm
Custo por edigdo
Pagina simples

Indeterminada - R$ 7950,
Determinada - R$ 9150,

Pagina dupla
Indeterminada - R$ 15500,
Determinada - R$ 27500,

Terceira capa - R$ 22000,
Contracapa - R$ 25000,

Formatos diferenciados sob consulta
Manipulagdes sob consulta
Encartes sob consulta

Periodicidade mensal

Pagina simples
20,5 x 26,5 cm Fechamento

Comercial dia 15

Entrega de materiais dia 18

Tiragem 30000 exemplares

Originais aceitos

Fotolito
Positivo, legivel, 60 linhas por cm (150 Ipi).
Prova Cromalin, PressMatch ou prelo.

Arquivos

Mac: QuarkXPress, Illustrator, FreeHand - com imagens (.eps ou .tiff) e fontes incluidas.
PC: Formato TIFF - CMYK com 300 dpi.

Prova DyeSublimation ou printer de alta qualidade.

Atengdo: os materiais deverdo ser entregues com sangra de 0,5 cm, marcas de corte, reserva de 0,5 cm das
margens.
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pe confirma: variedade da programagdo RICTV/Record: aprovada pela audiéncia!

jc-:-l-na-l da ﬁecoéd fnarcou 6,2 pontos e alcangou pico de 8,1, o Cine Record Especial
im o filme Terremoto em Nova Iorque ficou com 4,6 pontos e pico de 6,4.

'Cidade Alerﬁ 'aprésentado pelo dindmico Datena ficou com 4,3 pontos e pico de 6,6, 0
»rnal da Independéncia marcou 5,1 pontos e pico de 6,0, 0 Jornal da Record

gistrou 7,0 pontos e alcangou o pico de 8,5.

sepidey, b

Jornal da Record marcou 4,4 e atingiu pico de 6,0.

Terceiro Tempo apresentado por Milton Neves ficou com 4,0 pontos e atingiu pico de
5.

frisEa-Teirs, aia

Cidade Alerta ficou cdm 4,0 pontos e marcou 7,4 de pico, o Jornal da

1dependéncia registrou 4,8 pontos e pico de 6,4, 0 Jornal da Record com Boris Casoy
\arcou 7,2 pontos e atingiu o pico de 8,4 e o Cine Record Especial marcou 4,2 pontos e
co de 6,6.

wa yEognim L1702
Jornal da Record marcou 5,3 pontos e alcangou pico de 7,3, o Cine Record Especial
ou com 5,9 pontos e pico de 9,2.

Joma'l da Réc&rd registrou 7,5 pontos e alcangou pico de 9,1, e 0o Campeonato
aulista marcou 5,7 pontos e pico de 11,7.

Jomnal da Indepél;d_éncia marcou 5,4 pontos e atingiu pico de 6,9, e o Jornal da
ecord com Boris Casoy ficou com 8,3 pontos e pico de 10,2.

Péagina 1 de 1
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.. % B Programacgéo

Semanal RICTV Curitiba

" ih SEGUNDA-FEIRA =~ : - ]k isi. 0 STERCA-FEIRA ' =

3: 03/03/2003

)0 - *Ponto de Fé*

>0 - Fala Brasil

)0 - Note e Anote

)0 - *Desenhos*

)0 - Cine Aventura

30 - Eliana & Alegria

30 - Direto da Redagao

IS - Cidade Alerta

i0 - *Jomal da Independéncia*
.0 - Cidade Alerta II

35 - Jomal da Record

!5 - Joana A Virgem

)0 - Cine Record Especial

10 - A Turma do Gueto

15 - Jomal da Record 22 Edigdo
}0 - Fala Que eu te Escuto

Data: 04/03/2003

07:00 - *Ponto de Fé*

07:50 - Fala Brasil

09:00 - Note e Anote

12:00 - *Desenhos*

14:00 - Cine Aventura

15:30 - Eliana & Alegria

16:30 - Direto da Redagio

17:45 - Cidade Alerta

18:50 - *Jomal da Independéncia*
19:10 - Cidade Alerta II

19:35 - Jomal da Record

20:25 - Joana A Virgem

21:00 - Cine Record Especial

22:30 - E Show com Adriane Galisteu
00:00 - Jomal da Record 23 Edicdo
00:30 - Fala Que eu te Escuto

QUARTA-FEIRA

‘QUINTA-FEIRA

11 05/03/2003
10 - *Ponto de Fé*

‘0 - Fala Brasil

10 - Note e Anote

10 - *O Negdcio é o Seguinte*
10 - Cine Aventura

‘0 - Eliana & Alegria

‘0 - Direto da Redagdo

5 - Cidade Alerta

.0 - *Jomal da Independéncia*
0 - Cidade Alerta II

5 - Jomal da Record

5 -Joana A Virgem

0 - Cine Record Especial

10 - Arquivo X

5 - Jomal da Record 223 Edigdo
0 - Fala Que eu te Escuto

Data: 06/03/2003
07:00 - *Ponto de Fé*
07:50 - Fala Brasil
09:00 - Note e Anote
12:00 - *O Negdcio é o Seguinte*
E4:OO - Cine Aventura
5:30 - Eliana & Alegria
16:30 - Direto da Redagido
17:45 - Cidade Alerta
18:50 - *Jomal da Independéncia*
19:10 - Cidade Alerta II
19:35 - Jomal da Record
20:25 - Joana A Virgem
21:00 - Cine Record Especial
22:30 - Roleta Russa
[23:45 - Jomal da Record 22 Edicdo
00:30 - Fala Que eu te Escuto

1: 28/02/2003 Data: 01/03/2003
10 - *Ponto de Fé* 7:00 - *Ponto de Fé*
0 - Fala Brasil 08:00 - Gospel Line

10 - Note e Anote

.5 - *O Negdcio é o Seguinte*
)0 - Cine Aventura

10 - Eliana & Alegria

10 - Direto da Redagio

15 - Cidade Alerta

0 - *Jomal da Independéncia*
.0 - Cidade Alerta 11

35 - Jomal da Record

!5 - Joana A Virgem

)0 - Cine Record Especial

30 - E Show com Adriane Galisteu

vellismsmer win Anas hwlomen~renmnnnn

09:00 - Ponto de Luz
10:00 - *Ric Automoveis*
12:30 - *Ric Velocidade*
13:00 - Raul Gil

18:00 - Cidade Alerta
18:50 - *Jomal da Independéncia*
19:10 - Cidade Alerta II
19:35 - Jomal da Record
20:15 - Joana A Virgem
£0:45 - A Noite é Nossa
22:15 - *QI Na TV*

00:00 - *Jet Set*

camanal maritiha non
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.com.br

)0 - Jomnal da Record 22 Edigao
30 - Fala Que eu te Escuto

01:00 - *Ponto de Luz*

a: 02/03/2003

)0 - *Ponto de Fé*

)0 - Santo Culto em seu Lar
)0 - *Nho do Rodo & Zé da Enxada*
L5 - *Roberto Hinga*

)0 - Sessdo Desenho

)0 - Domingo da Gente

)0 - Eliana & Alegria

)0 - No Vermelho

)0 - Repdrter Record

)0 - Terceiro Tempo

}0 - Passando a Limpo

30 - *Retrato de Fé*

l'//‘lﬂlﬂll f;f‘ n~Nmm kr/nrf\rn-omar\on oomc\nal f‘ll";f;“\ﬂ aon
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Programacao - Janeiro 2003

Curitiba

PA '
P . bl SEXO (% CLASSE SOCIAL (% FAIXA ETARIA (%
PROGRAMAGAO GENERO IND. Ms:éo INF MAS( )FEM AB C I;E) an1 12117 18124 2;:.1)9 50E+
SIL JORNALISMO 91,00 0,9 6.6 0,3 5,7 1,1 6.464 7.181 12,67 101,11 8 55 37 21 84 15 v] 5 3 49 40
NOTE FEMININO 108,00 1,0 3,8 0,3 34 1,0 7.183 7.181 15,04 108,00 18 31 52 44 36 20 7 10 10 48 25
O E O SEGUINTE "' |REGIONAL 59,00 0,5 14 0,2 1,4 1,3 3.591 4.788 12,32 118,00 13 32 55 29 13 58 5 8 4 67 16
NTURA FILME 100,50 2,0 5,6 0,7 4,7 1,2 14.365 16.757 6,00 50,25 44 28 28 27 31 42 25 19 9 32 15
ALEGRIA INFANTIL 88,00 1,6 44 0,6 4,0 1,2 11.492 14.363 6,13 55,00 35 29 37 27 29. 4 15 20 10 47 8
LERTA JORNALISMO 231,00 4,1 8,8 1,5 7.6 1,2 29.448 35.907 6,43 56,34 15 44 41 40 32 28 7 8 8 34 43
A INDEPENDENCIA JORNALISMO 238,00 4,1 8,5 1,5 73 1,2 29,448 35.907 6,83 58,05 12 48 40 41 28 31 6 7 V4 35 45
/A RECORD JORNALISMO 551,00 6,1 11,0 2,3 9,1 1,3 43.813 55.058 10,01 90,33 11 38 52 39 35 26 5 6 5 34 51
0HOO0 NOVELA 162,50 24 4,0 0,8 3,0 1,1 17.238 19.150 8,49 67,71 24 20 56 27 36 37 10 14 6 36 33
IARECORD 2*ED JORNALISMO 140,00 14 3,7 0,6 34 14 10.056 14.363 9,75 100,00 17 41 42 37 7 26 9 8 15 45 24

ORD ESPECIAL

X
) GUETO
\USSA

MOVEIS

SIDADE

1A RAUL GIL
NOSSA

ODO E ZE DA ENXADA
1A ROBERTO HINGA
DA GENTE

ALEGRIA

ZLHO

R RECORD

) TEMPO

OALIMPO

REGIONAL
REGIONAL
SHOW

SHOW
JORNALISMO
REGIONAL

REGIONAL
REGIONAL
SHOW
INFANTIL
SHOW
JORNALISMO
ESPORTE

JORNALISMO

Fonte: IBOPE MEDIA QUIZ CURITIBA/ JAN/03
TABELA DE PREGOS FEVEREIRO/03

26.332
57.451
28.726
33.513
52.664

11.969
9.575
28.726
21.544
14.363
7.181

19.150
23.938
31.120
31.120
33.513
33.513
23.938
19.150

6,06
8,79
10,38
9,91

5,93
7,99
12,11
8,08
5,36
9,89

5,85
4,93
7,20
4,11
15,58
8,35
727
4,39

48,13
71,00

50,91
47,20
70,00
37,65

149,14
71,79
69,60
35,00

31 42
17 51
28 34
28 37
16 56
23 46
20 35
19 M
12 38
11 41
11 46
10 37
14 40
32 36
27 22
22 47
13 54
2 4

52
27
32
38
36

28
31
45
47
50
48

43
53
47
32
52
31
34
54

32
29
38
41
33

28
29
30
39
62

44

8
19
22
28
30
34
35
47

40
26
20
40
48

51
53
32
28
19
22

40
40
4
38
51
42
4
37

45 17 15 10 42 18
42 5 12 7 71 5
19 13 16 13 40 19
20 13 15 11 47 15

21 1 15 12 39 33
18 1 12 26 33 19
38 8 12 1 38 31
34 15 4 8 50 24
19 10 2 6 57 26
34 11 1 3 52 M4

52 6 6 56 27
41 5 5 10 55 25
34 8 6 11 46 30
34 14 18 16 35 18
19 14 13 6 4 23

24 9 13 10 42 26

22 3 10 24 43 21

17 0 1 16 24 58
Domicilios com TV: 718.254
Populagdo Potencial: 2.393.811

i . ! Markering RIC



VJ o~ BOaWVEEWE B Whoe

=¥ EVOLUGCAO DE AUDIENCIA DOMICILIAR - 2003 Curitiba

REDE INDEPENDENCIA

DE COMUNICAGAD
A U £ DIA DO AR
PROGRAMACAO A AR ABR A AGO O B U

FALA RRAAN 09 | ; 4 = : . - = - PERIQDO A AR ABR A ACO 0 o
NOTE E ANOTE 1, MATUTINO 0,9

O NEGOCIO E O SEGUINTE 0, . VESPERTINO 1,8

CINE AVENTURA 2, NOTURNO 4.2
[ELIANA & ALEGRIA N W veoa  REXR

CIDADE ALERTA 4,

JORNAL DA INDEPENDENCIA 4,1

JORNAL DA RECORD 6,1

NOVELA 20h00 24

JORNAL DA RECORD 2* ED 1,4

PAR PACAO DIA DE AUD A

E SHOW 2,3
| CINE RECORD ESPECIAL 5,7

ARQUIVO X 3 -

TURMA DO GUETO 38 PERIODO A AR  ABR 2 AGO 0 0
ROLETA RUSSA 45 >

ABADOC MATUTINO 5,0

RIC Al 18 1,5 VESPERTINO 4,7

RIC VELOCIDADE 1.0 : . | NOTURNO 7.3

PROGRAMA RAUL GIL 31 w 57

| A NOITE E NOBSA 2,2

QNATV 1,8 | |

JET 8ET 1,0 2y :

O O DER 3 A 0

NHO DO RODO E 2E DA ENX 2,2

PROGR. ROBERTO HINCA 25 ¢

DOMINGO DA GENTE 32 : g Classe Soclal
ELIANA E ALEGRIA 34 [ : INF

NO VERMELHO 3,5 Falxa Etérla

REPORTER RECORD 3,9

TERCEIRO TEMPO 2,5

PABSANDO A LIMPO 24 04/11

38% 35%

FONTE:
IBOPE MEDIA QUIZ/ CURITIBA - JANERO/O:
UNIV. COBERTURA IBOPE - CTA 718.254 DOMICILIOS C/ T\
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REDE INDEPENDENCIA

EVOLUGAO DE AUDIENCIA INDIVIDUAL 2003

——— e e

Curitiba

DE COMUNICAGAOD
PRO RA & ) BR O O O D i
F RICDO O O O
FALA BRASIL 0,
NOTE E ANOTE 0, MATUTINO 03
O NEGOCIO E O SEGUINTE 0,2 VESPERTINO 0,7
CINE AVENTURA 0,7 NOTURNO 1,7
ELIANA & ALEGRIA 0,8 DIA 50,9:
CIDADE ALERTA 1,5
JORNAL DA ClA 1,8
JORNAL DA RECORD 25
NOVELA 20h00 08
JORNAL DA RECORD 2 ED 0,€
AQ 1

E SHOW 1,1
CINE RECORD ESPECIAL 2,4
ARQUIVO X 1,2 PERIODO 0 0 0
TURMA DO GUETO 14
ROLETA RUSSA 2.2 MATUTINO 4.2

ABAD VESPERTINO 41
RIC AUTOMOVEIS 0,5 NOTURNO 6,2
RIC VELOCIDADE 0,4 DIA 48" i s
PROGRAMA RAUL GIL 1,2
A NOITE E NOSSA 0,9
QNATV 0,6
JET SET 0,3

DO
NHO DO RODO E ZE DAENXADA 0,8
| PROGRAMA ROBERTO HINCA 40
DOMINGO DA GENTE 1,3
EUANA E ALEGRIA 1,3
NO VERMELHO 1,4
REFORTER RECORD 1.4 Classe Soclal
TERCEIRO TEMPO 1,0
PASSANDO A LIMPO 0,8 DE AB
33% 2%

FONTE:

IBOPE MEDIA QUIZ/ CURITIBA - JANEIRO/03
UNIV. COBERTURA IBOPE - CTA 2.393.811 telespectadores potenciais




< rrequencia

-——:Q/_VC Evolucdo de Patrocinios - Janeiro 2003 Curitiba

REDE INDEPENDENCIA

DE COMUNICACAO édia de

: mmmmmmmmmmnmnm mmmmmmmmammm@

Fala Brasll .22 W 1401

Eliana & Alegrla 22 38,3

Note eAnots .=, 'i ; 22 W:24,8°

o Negéclc éo Segulnta 22 11,9

[Cine Aventura = L T 27 4 EE e

Direto da Redacdo 22 25,3

Cidade Alerta = - 26 W-49.4.]

Jornal da Independénda 26 @ 359

Jornal da' Record .~ 26 N394l

Novela das olto 26 24,8

Jomalda'Record 28 Ed. - 0N 22 W30 1

E Show 8 23,8

Clne Record Especial 16 Q458 = v

[Arquivo X 4 6,8

Turma'do Gueto.” -~ 4 Nyl

Roleta Russa 4 24,4

RIC Automoévels - 4 N 81

Ric Velocldade 4 6,4

Programa:Raul Gil - 4 W200 [

A noite é nossa 4 16,4

QInatTVv. .= 4 RN B

Jet Set 4

Nhd do Rodoe2édaEnx.. . - -~ 4.

Programa Roberto Hlnga 4

Demingo da Gents A B1641

Eliana e Alegria (Dom) 4

Repérter Record T T T o T e WKl T

No Yermelho 4 18,3 2,8

[Tercelro Tempo - T4 B39 ot aEl A s BTl ERD

Passando a Limpo 4 10,9 2,6

pnte Programacao por Progra [ Ha

A&F IBOPE Curitiba - Janeiro/03 01 Abertura caracterizada de 5"
Domicilios ¢/ TV: 718.254 01 Comercial de 30"

o 01 Encerramento caracterizado de 5"
2 A kY - Marketing RIC



Q’/ TABELA DE PRECOS CPP MIDIA CERTA -
5 2/ VC : EXIBIGAO CURITIBA

Fevereiro / 2003

s . AUDIENCIA
GENERO  CODIGO PROGRAMA DOMICILIAR
PREVISTA

SO/ SEN [ & ] Jecnalismo PALA PALA BASTL L3 70,00 91,00 54,50 134,50 182,00

EEG /EN 09:00 feminino NOYE WOVE E ANOTE 18 60,00 108,00 65,00 162,00 216,00
SEG/SEX 12:15 regional NEGO  ONEGHCIOE O SEGUINTE ¥ (NOvO) 1,0 59,00 59,00 35,50 88,50 118,00
SEG/SEX 14:00 filme CIAV CINE AVENTURA 1,7 59,00 100,50 60,50 151,00 201,00
SEG [ SEM 15:30 infantil ELIA ELIANA & ALEGRIA 2,2 40,00 88,00 53,00 132,00 176,00
SEG/SEX 17:00 jornalismo DRED OIALTO DA @XDACAD 30 70,00 210,00 126,00 315,00 420,00
SEG/SAB 17:45 jornalismo an CDADE ALERTA 3,3 70,00 231,00 138,50 346,50 462,00
SEG/SEX 18:50 jornalismo JIND JORNAL DA INDEPENDENCIA 3,4 70,00 238,00 143,00 357,00 476,00
SEG/sAR 19:30 jornalismo IREC JORNAL DA RECORD 5,1 108,00 551,00 330,50 826,50 1.102,00
SEG/SAB 20:20 novela nove MOVELA 20100 2.5 65,00 162,50 97,50 244,00 325,00
SEG/SEX 23:45 jornalsmo mc2 JORNAL DA RECORD 3% ED 2,0 70,00 140,00 84,00 210,00 280,00
SEG/TER/QUI/SEX 21:00 filme: cve IR RESORD ESPECIAL ® (WOVO) 4,0 87,00 348,00 209,00 522,00 696,00
SEG 22:30 show TGUE TurMA DO GueTo ¥ (NOVO) 4,0 87,00 348,00 209,00 522,00 696,00
TER/SEX 22:00 show ESHW & showm 2,8 87,00 243,50 146,00 365,50 487,00
QUA 22:45 jornalismo REPO REPORTER RECORD 4,0 70,00 280,00 168,00 420,00 560,00
QuIT 22:30 show ROLE ROLETA RUssA ¥ (NOVO) 6,0 87,00 522,00 313,00 783,00 1.044,00
ks 10:00 regional AUTO REC AUTOMOVELS 1,2 59,00 71,00 42,50 106,50 142,00
sAn 12:30 regional RIVE RIC VELOCIDADE 1,3 59,00 76,50 46,00 115,00 153,00
shs 13:00 show RAUL PROGRAMA RAUL GIL 5.9 59,00 348,00 209,00 522,00 696,00
shn 18:50 jornalismo PRI DA L (PR+NEGH 3,4 70,00 238,00 143,00 357,00 476,00
shn 20:45 show ANEN A NOITE & NOSSA 2,0 87,00 174,00 104,50 261,00 348,00
shn 22:30 jornalismo QITV QINA TV 1,1 70,00 77,00 46,00 115,50 154,00
shn 00:00 regional JETS JET SET 1,2 59,00 71,00 42,50 106,50 142,00
DoM 09:00 regional NHOR 40 DO RODO E ZE OA ENXADA 1,9 59,00 112,00 67,00 168,00 224,00
DO 10:15 regional ROBE FROGRARA ROSERTO HINCA 2,0 59,00 118,00 71,00 177,00 236,00
Do 13:00 infantil eIM ELSANA E ALPGRIA 3,2 40,00 128,00 77,00 192,00 256,00
DOM 16:00 show DOGE DOMINGO DA GENTE 3,8 59,00 224,00 134,50 336,00 448,00
DoM 19:00 filne TMAX TELA MAXIMA 6,0 87,00 522,00 313,00 783,00 1.044,00
Do 21:00 esporte 3TMP TERCEIRO TEMPO 2,9 60,00 174,00 104,50 261,00 348,00
Do 23:00 jornalismo PASS PASSANDO A LIMPO 1,2 70,00 84,00 50,50 126,00 168,00

* Audiéncia Projetada
Convers3o: Para 15" = prego de 30 x 0,6 // Para 45" = preco de 30" x 1,5 // Para 60" = prego de 30" x 2,0
Fonte Audiénda: Ibope Curitiba - Média das audiéndas do periodo de abril a setembro/2002

Tabela atualizada em 31/01/2003
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KKLUSIVA

‘ica & Editora

Caritiba, 10/03/2003
Propesta orcamentéria niimero : 14821.

A Fabio Caliman
Prezado cliente,
Vimos através desta apresentar nossa proposta ar¢amentdria para confeccdo clos servigos conform:e

especifica;des abeiso :

ftens so)icitedos do orcamento @ 14821,

o Item: 01 - 200.000 Folheto -
10x15cm, 1x0 cor em Alta Alvura 75g. Fotolito
Total : R$ 2.800,00 Unitario : 0,014 Pgto : 28 dias

Item: 02 - 10.000 Cartaz -
44x64cm, 4x0 cores em Couche Liso 150g. Fotolito
Total : R$ 6.300,00 Unitario : 0,63 Pgto : 28 dias

o Item: 03 - 50.000 Folder -
21x29.7cm, 4x4 cores em Couche Liso 150g. Fotolito Dobrado=2.
Total : RS 7.200,00 Unitario : 0,144 Pgto : 28 dias

Observagdes gerais :

Validade da Proposta: 15 dias Prazo de Entrega: A combinar

Atenciosamente, Aurorizo a confecgdn do(s) item(ns) acima
assinalado(s),

iet'a Ltda Fabio Caliman

Exklusiva Grafica .
. Wichert - 9111-9002

Vendedor: Marcos

Rua Saturnino Mirznda, 766 - Santa Felicidade - Curitiba - Parana - CEP.82.030-320
Fone:{41) 273-6467 - Fax: (41)273-2125

iturnino Miranda, 766
rlicidade - 82030-320
)a - Parana

fa

T
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KKLUSIVA

fica & Editora

Curitiba, 10/03/2003
Proposta crcamentéria niumero : 14822,

A Fébio Caliman

Prezado cliente,

Vimos através desti apreserntar nossa proposta creamentaria para confecgic cos servigos conforme
especificacdes abzivo

Tiens solicitades do or¢amento : 14822,

o Item: 01 - 200.000 Folheto -
10x15cm, 1x0 cor em Alta Alvura 75g. Fotolita
Total : RS 2.100,00 Unitario : 0,0105 Pgto : 28 dias

e Item: 02 - 10.000 Cartaz -
44x64cm, 4x0 cores em Couche Liso 150g. Fotoiito
Total : R$ 4.700,00 Unitario : 0,47 Pgto : 28 dias

e Item: 03 - 50.G00 Folder -
21x29.7cm, 4x4 cores em Couche Liso 150g. Fotolito Dobrado=2.
Total : R$ 5.400,00 Unitario : 0,108 Pgto : 28 dias
Observagdes gerais :

Validade da Proposta: 15 dias Prazo de Entrega: A combinar

Atenciosamente, Auiorizo a confecgdn do(s) item(ns) acima
assinalado(s),

\
Exklusiva Grafica e Ltda. Fébio Caliman

Vendedor: Marcos J. Wichert - 9111-9002

Rua Saturnino Mirenda, 766 - Santa Felicidade - Curitiba - Parana - CEP.82.030-320
Fone:(41) 273-6467 - Fax: (41)273-2125

aturnino Miranda, 766
slicidade - 82030-320
Ja - Parana



Dutdoor ﬁ

Curitiba, 11 de margo de 2003

A
At.
Ref. PROPOSTA COMERCIAL
Atendendo sua solicitagdo estamos enviando orgamento do
seguinte:
Quant. Descrigdo Valor total
5 Cartazes com 32 folhas sendo 9 em policromia rest. a trago R$1.440,00
5 Cartazes com 32 folhas sendo 9 em policromia rest. a trago (valor R$ 900,00
negociado para apoio)
Prazo de entrega : & combinar,

Prazo de pagamento  :28dd,
Validade da proposta : 15 dias.

Atenciosamente

CLAREL

B o S e e e s e U
Rua Carios Essentelder, 4241 - Roguelrde - TEP 81730-080 - Fone: 41 286-565% - Curitiba - Pr
E-mail: foxdoor@foxdoor.com.br





