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: INTRODUCAO




S&o Paulo, junho de 2018.

Neste documento, a Seja Digital apresenta um resumo de sua
experiéncia na regional Sado Paulo e o contexto dos posicionamentos
das entidades participantes do Gired (Grupo de Implantacao do
Processo de Redistribuicdo e Digitalizacdo de Canais de TV e RTV).
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1. VISAO GERAL DA REGIONAL

Na regional Sdo Paulo, a Seja Digital, em conjunto e seguindo sempre
as diretrizes do Gired, continuou trabalhando a partir de experiéncias
anteriores nas regionais Rio Verde e Brasilia para que o processo fosse
sempre aprimorado. O objetivo foi encerrar a transmissdo analdgica dos
canais de televisao para dar inicio a transmissao exclusivamente digital
na regiao, construindo uma referéncia positiva do projeto em todo o
Brasil.

A regional S&do Paulo, com a maior metropole do Brasil, era a regional
com a maior populacdo impactada pelo desligamento. Enquanto Rio
Verde e Brasilia tinham juntas uma populacdo de mais de 4 milhées

de habitantes, com 1,3 milhdo de domicilios e 386 mil beneficiarios, a
regional Sdo Paulo possuia aproximadamente 21 milhdes de habitantes,
com 7 milhdées de domicilios e 2 milhdes de beneficiarios.

A regional S&o Paulo foi dividida em seis sub-regides para que os
esforcos pudessem ser otimizados: capital, composta por Sdo Paulo, e
Alto Tieté, Sul, Oeste, Sudoeste e Bacia do Juqgueri, formadas por outras
trinta e oito cidades do estado.




A figura 1 mostra o mapa da regional, com Sdo Paulo
e as cidades do entorno.
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Figura 1. Mapa regional Sdo Paulo

A capital correspondia a 58% da regional, com 4 milhdes de domicilios,
enquanto as demais regides do entorno representam 42% da regional,
com 2,9 milhdes de domicilios. A capital possuia uma concentracdo
maior de domicilios A, B e C1, que representavam 69% da regido, e um
total de 1,2 milhdo de beneficiarios (59% dos beneficiarios da regional).




1. VISAO GERAL DA REGIONAL

As sub-regides Alto Tieté, Sul, Oeste, Sudoeste e Bacia do Juqueri
possuiam uma concentracdo menor de domicilios A, B e C1, que
representavam 62% das sub-regides. O total de beneficiarios era de
793 mil (41% dos beneficiarios da regional), como mostra a figura 2.

REGIOES DO CLUSTER

# # domicilios' (% do total de
cidades domicilios)

C2/D/E C2/D/E ndo

P i o 3
Caracterizagdo por classe social® e beneficiarios’ dasiregiBes |atendidos

Regides %(PS?)

Capital (59% PS) 1 4.052.437 (58 %) 28% 2% 53% 8%

Sul (9% PS) 7 903.781 (13 %) 30 % 9% 16% 23%

Alto Tieté (15% PS) 11 904.469 (13 %) 29 % 9% 11% 32%
Oeste (9% PS) 8 653.333 (9 %) 30 % 13 % 11 % 11% 32%

Sudoeste (5% PS) 7 280.356 (4 %) 31% 10 % 5% 24%

Bacia do Juqueri (3% PS) 5 178.321 (3 %) 24 % 30 % 12 % 4% 26%

0 A/ M c1 M c2/D/E (excluindo BF/D+Ps) [ D+ps [ BF

Projegdo domicilios IBOPE 2017

2Distribuicdo de classe dos municipios conforme critério IBOPE e Brasil conforme critério ABEP
3Beneficidrios de programas sociais do Minist. Desenvolvimento Social

“4PS: Programas Sociais do Governo Federal

Numeros que ndo somam 100% devem-se a arredondamentos

Figura 2. Caracterizacdo da regional Sdo Paulo




Na regional Sdo Paulo, seis cidades foram priorizadas por
concentrarem 71% dos domicilios C, D e E: Sdo Paulo, Guarulhos,
Santo André, Osasco, Sdo Bernardo do Campo e Maua, como
mostra a figura 3.
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Figura 3. Visdo da regional Sao Paulo, priorizacdo de cidades
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CANAISDE TV




o o 00 o0

A oferta de canais digitais na regional S&o Paulo no inicio das atividades

da Seja Digital estd mostrada na figura 4. Vale ressaltar que em Guararema,
Vargem Grande Paulista, Pirapora do Bom Jesus e Sdo Lourenco da Serra o
numero de canais digitais era menor de quatro ou menor do que metade da
quantidade de canais analogicos recebidos - critério de elegibilidade para
inclusdo da cidade na pesquisa’, definido pelo Gired.

- Canais Analdgicos - Canais Digitais

# assinantes TV por assinatura

Subcluster # Populagdo 2015 - k # de canais nas cidades (% do total de dom.)
Sao Paulo 11.968 24 (44 %) 30 (56 %)
Guarulhos 24 (44 %)_31(56 %)
Sao Bernardo do Campo JENCERD) 25 (57 %),
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: 3. DIGITALIZACAO
DA POPULACAQ/
SWITCH OFF




3.1. ESPECIFICAGAO DO CONVERSOR E DA ANTENA

Conforme determinacdes do Gired, o conversor foi especificado e
homologado com parametros mais robustos do que os da norma do
Sistema Brasileiro de TV Digital para garantir melhor desempenho e
atender as condicdes de recepcdo do sinal e interferéncia nos diferentes
municipios do Brasil. O modelo Ginga NCL foi apresentado no Gired, que
aprovou sua configuracdo em reunido no dia 11 de agosto de 2016:

e CPU= 1100 Dmips.

e DDR > 256 MBytes.
¢ Memoria FLASH > 2GB.
¢ Tuner (Maxlinear, Silicon Labs, Sony). ,

¢ Demodulador (Toshiba, Sony, Maxlinear, Silicon Labs, MStar, Ali).
¢ Middleware (Ginga NCL only. Perfil C. EiTV, MOPA ou TQTVD).

¢ GUI (EAD integrado no Middleware).

¢ Wi-Fi (Drivers para dongle Wi-Fi externo porta USB).

e USB (2 x USB @ 500 mA).

* RF out (Modulador Canal 3/4 e Loop through).

* AV out (Saida de audio e video).

¢ RCU (EAD Ginga, Pilhas AA ou AAA inclusas).

e DC Adapter (max. 12 Watts).




3. DIGITALIZACAO DA POPULACAO/SWITCH OFF

A figura 5 mostra o diagrama de blocos do conversor Ginga NCL
e acessorios (controle remoto, fonte de alimentacdo e cabo RCA).
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Figura 5. Diagrama de blocos do conversor Ginga NCL com acessorios




Na regional S&o Paulo, foram especificados trés fabricantes de
conversores para distribuicdo aos beneficidrios dos Programas
Sociais do Governo Federal: Telesystem, Positivo e Intelbras,
como mostra a figura 6.

Figura 6. Conversores distribuidos para beneficidrios de programas sociais




3. DIGITALIZACAO DA POPULACAO/SWITCH OFF

Além do conversor, o kit era composto por uma antena externa
compacta VHF/UHF, cabo e acessorios de instalacdo (fornecidos
pela Proeletronic), como identificado na figura 7.

Figura 7. Antena, cabo e acessorios de instalacdo dos kits entregues




3.1.1. Assisténcia Técnica

Os produtos possuiam garantia de um ano diretamente com os
fabricantes a partir da data de entrega ao beneficiario. Caso os
equipamentos apresentassem defeitos, os mesmos podiam ser
substituidos ou retificados nos pontos de assisténcia técnica
disponiveis na regido, conforme Codigo de Defesa do Consumidor.
Dos 2,9 milhées de equipamentos totais entregues no Brasil até 30
de junho de 2017, apenas 3 mil apresentaram defeito, uma taxa de
falha de 0,103%, conforme figura 8.

Taxa de falha conversores no campo até 30/jun/2017

3.004 falhas no campo

e ks
2.911.358 | |
Conversores l Enm0eL |
entregues ‘ 99.999943% |
99.9999998%
Taxa de Acerto | Taxa de Erro Onp'(: :::’:[:: ;::II';I";’I‘(;) Escala Sigma

30,9% 69,1% 691,462 1.0

69,1% 30,9% 308.538 2.0

93,3% 6.7% 66.807 3.0

99,38% 0,62% 6.210 4.0

99.977% 0,023% 233 5.0

99,99966% 0,00034% 34 6.0

Figura 8. Taxa de falhas no campo




3. DIGITALIZACAO DA POPULACAO/SWITCH OFF

3.2. COMPRA E DISTRIBUIGAO DO CONVERSOR E DA ANTENA

O processo de distribuicdo considerava cinco etapas principais,
como mostrado na figura 9. A quarta etapa, distribuicdo de kits
para os beneficiarios em Pontos de Retirada (PDRs), era a de maior
complexidade na logistica de distribuicao.

Etapas do processo de distribui¢do e possiveis fornecedores por etapa
Produgdo EIEPOE Transporte Logistica
< até centro(s) Armazenagem nsp Pontos de g
0 deSTBe 1 2 até ponto A Reversa
de em CDs A Retirada =
antenas T final (devolugao)
distribuigao
Etapas do
processo I @
ﬁ e e i, ‘h e @0
[
* Fabricante dos ¢ Fabricante dos * Especialistas * Especialistas * Pontos de * Especialistas
STBs/antenas STBs/antenas logisticos logisticos Retirada logisticos
Fornecedores
por etapa * Especialistas
logisticos

Figura 9. Etapas do processo de distribuicao

Nos PDRs, além da retirada do kit, também era ofertado ao beneficiario
um treinamento sobre como instalar o conversor e a antena e realizar a
inscricao na promocao Instalacdo Premiada.

Na capital foram utilizados 33 PDRs distribuidos em agéncias dos
Correios, além da subprefeitura de ltagquera e do ExpoCenter Norte.
Todos estavam em locais conhecidos e de facil acesso para os
beneficiarios, conforme mostra a figura 10.




P\GENCIA Bairro ohins
médio

IAG CENTRAL CORREIOS PRAGA DO CORREIO Centro 269
IAG CENTRAL CORREIOS PCA DO CORREIO - SALA 1 Centro 832
IAG CENTRAL CORREIOS PCA DO CORREIO - SI SAO BENTO |Centro 466|
IAG CORREIOS ITAQUERA Jardim Cleide 326
/AG CORREIOS ITAQUERA -SALA 1 Jardim Cleide 541
IAG CORREIOS JURUBATUBA Vila Gea 1.129|
IAG CORREIOS METRO BARRA FUNDA Agua Branca 403
IAG CORREIOS METRO SAO JUDAS Miranddpolis 229
IAG CORREIOS METRO SAO JUDAS - SALA 1 Miranddpolis 395
IAG CORREIOS PENHA Penha 318
IAG CORREIOS REPUBLICA Vila Buarque 508
IAG CORREIOS SANTO AMARO Santo Amaro 389
IAG CORREIOS SAO MIGUEL PAULISTA Sdo Miguel Paulista 720|
IAG CORREIOS SAO MIGUEL PAULISTA - SALA 1 Sdo Miguel Paulista 477,
IAG CORREIOS TUCURUVI - MANOEL GAYA Vila Nova Mazzei 371
IAG CORREIOS TUCURUVI - MANOEL GAYA - SALA 1 Vila Nova Mazzei 196
IAG CORREIOS VILA LEOPOLDINA - CEASA Vila Leopoldina 296
ICENTRO DE CARTAS SANTO AMARO SALA 1 Santo Amaro 327
ICENTRO DE CARTAS SANTO AMARO SALA 2 Santo Amaro 337|
CENTRO DE DISTRIBUIGAO CORREIOS BRASILANDIA Brasilandia 407
CENTRO DE DIST. CORREIOS CAPAO REDONDO Capdo Redondo 468|
ICENTRO DE DIST. CORREIOS VILA DAS BELEZAS Vila das Belezas 294
CENTRO DE DISTRIBUICAO CORREIOS VILA EMA Vila Ema 319
ICENTRO DIST. CORREIOS CIDADE TIRADENTES Cidade Tiradentes 491
CORREIOS BUTANTA Butantd 212
CORREIOS CURSINO - SAUDE Saude 215
CORREIOS PARQUE DAS ARVORES - GRAJAU Parque das Arvores 358
CORREIOS PQ DAS ARVORES - GRAJAU - SALA 1 Parque das Arvores 218
ICORREIOS PINHEIROS Pinheiros 186
ICORREIOS PC KENNEDY - METRO BRESSER MOOCA Mooca 226
CORREIOS SAO MATEUS - RAQUEB CHOHFI Jardim Trés Marias 355
PDR EXPO CENTER NORTE \Vila Guilherme 573
PDR ITAQUERA REGIONAL Itaquera 1.299|

Figura 10. Localizacdo dos PDRs da capital




3. DIGITALIZACAO DA POPULACAO/SWITCH OFF

Nos demais municipios da regional, por estarem mais dispersos
geograficamente, foram abertos outros 43 pontos de retirada. Todos
estes PDRs também estavam em locais conhecidos e de facil acesso
para os beneficiarios, conforme mostra a figura 11.

= Volume
AGENCIA irro &di
1 |AG CORREIOS ARUJA ila Flora Regina, Aruja 55
2 AG CORREIOS BIRITIBA MIRIM [Centro, Biritiba Mirim 32
3 |AG CORREIOS FERRAZ DE VASCOMCELOS ila Andeyara, Ferraz De Vasconcelos) 107
4 |AG CORREIOS FERRAZ DE VASCONCELOS - SALA 1 |Vila Andeyara, Ferraz De Vasconcelos) 165
5 _AG CORREIOS GUARAREMA [Centro, Guararema 25
;f 6 |AG CORREIOS GUARULHOS |Guarulhos, Estado S8o Paulo 309
/ 7 AG CORREIOS MOGI DAS CRUZES |Centro, Mogi das Cruzes 200
/' 8 |AG CORREIOS POA ] [centro, Poa 95
/ S JAG CORREIOS SALESOPOLIS |Centro, Salesopolis 14
‘f 10 |AG CORREIOS SANTA EDWIRGES |Centro, Guarulhos 219
/ 11 AG CORREIOS SANTA ISABEL |Centro, Santa Isabel 25
f 12 |AG CORREIOS SUZANO [Centro, Suzano 161|
3 |CENTRO DE DIST. CORREIOS ITAQUAQUECETUBA [Est De Santa Isabel, 1200 227
4 AG CORREIOS CAIEIRAS |av. Professor Carvalho Pinto 99 5§
5 |AG CORREIOS CAIAMAR d Bela Vista Cajamar 70
6 AG CORREIOS FRANCISCO MORATO [Centro, Francisco Morato 114
7 _AG CORREIOS FRANCO DA ROCHA I Martinho - Franco da Rocha 92
8 |AG CORREIOS MAIRIPORA |Centro, Mariporg 41
19 |AG CORREIOS BARUERI ardim 580 Pedro, Barueri 113
20 AG CORREIOS CARAPICUIBA |Centro, Carapicuiba 21§
1 AG CORREIOS COTIA |Centro, Cotia 74
2 |AG CORREIOS ITAPEVI liardim Nova Itapevi, Itapevi 144
3 JAG CORREIOS JANDIRA ardim Vessoni, Jandira 61
4 AG CORREIOS OSASCO ila Regina, Osasco 319
5 _AG CORREIOS PIRAPORA DO BOM JESUS |Centro, Pirapora do Bom Jesus 9
6 _|AG CORREIOS SAMTANA DO PARNAIBA |Centro, Santana De Parnaiba 50
7 AG CORREIOS EMBU DAS ARTES ila Mei, Embu 125
8 AG CORREIOS EMBU GUACU Parque Imperial, Embu-Guagu 62
29 |AG CORREIOS ITAPECERICA DA SERRA [Centro, Itapecerica da Serra 80
30 JAG CORREIOS 540 LOURENCO DA SERRA [Centro, 580 Lourenco da Serra 11
1 |AG CORREIOS TABOAD DA SERRA ilaSanta Luzia, Tabo3o da Serra 147
2 _AG CORREIOS VARGEM GRAMDE PAULISTA |Centro, Wargem Grande Paulista 25
3 |CENTRO ENCOMENDA DOS CORREIOS IBIUNA Riode Una, Ibitina 28
4 |AG CORREIOS DIADEMA |Centro, Diadema 260
S _WAG CORREIOS DIADEMA - SALA 1 [Centro, Diadema 294
6 |AG CORREIOS MAUA ila Bocaina 132
7 _AG CORREIOS RIBEIRAO PIRES |Centro, Ribeir8o Pires 43
8 |AG CORREIOS RIO GRANDE DA SERRA ila Figueiredo, Rio Gde da Serra 38
S |AG CORREIOS SANTO ANDRE [Centro, Santo André 279
40 |AG CORREIOS SANTO ANDRE - SALA 1 [Centro, Santo André 18|
41 |AG CORREIOS 5A0 BERNARDO DO CAMPO [Centro, 580 Bernardo do Campo 285
42 |AG CORREIOS SA0 CAETANO DO SUL |Centro - 80 Caetano Do Sul 64
43 AG CORREIOS SAO0 CAETANO DO SUL - SALA 1 |Centro - S50 Caetano Do Sul 203
Figura 11. Localizacdo dos PDRs das regides do entorno
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Além disso, para trazer mais facilidade para os beneficiarios que
moravam e trabalhavam em diferentes cidades dentro da mesma
regional, a Seja Digital implementou uma modificacdo sistémica que
permitiu o agendamento da retirada no PDR localizado na cidade
mMais conveniente?.

Mais informagées no Anexo |. ESTRUTURA SEJA DIGITAL - SISTEMAS, item A. ATIVAGAO DA
FUNCIONALIDADE DE RETIRADA EM OUTRA CIDADE.




3. DIGITALIZACAO DA POPULACAO/SWITCH OFF

3.3. RESULTADOS EM SAO PAULO

Até o desligamento, em 29 de marco de 2017, 62% dos beneficidrios
haviam feito a retirada do kit.

Apos o desligamento, a Seja Digital manteve os PDRs abertos por 77 dias
(32 dias além dos 45 dias determinados pelo Gired). Até a data final de
distribuicdo (14 de junho), foram entregues 1,6 milhdo de kits para Familias
de Baixa Renda (FBR), aqui incluidos Bolsa Familia e demais Programas
Sociais do Governo Federal, como mostram as figuras 12 e 13.

BENEFICIARIOS AGENDAMENTOS +«ENTREGAS

14%

1%
2%

0% 1.954.973 s 1.637.493 as% 1,599,057

82% o1%

W% Entregue M % Agendado

% Nao Compareceu % Sem Aglio %147 % Internet W% Retirouc/Ag % Retirous/Ag % Nio Entregue

Figura 12. Resumo final das entregas da regional




ENTREGAS

= Total
Subchter —

530 Paulo 5P SP Alto do Tieté Arujd 83939 9513 7.526 = . 5.078

Biritiba-hirim 9.764 31.158 4973 4.150 83% 2.163 2.00% 92,9% 2810 1378 70,4% 163

Ferraz de Vasconcelos 56.804 184.700 13.397 11.805 BE% 7.284 6.350 87,7% 6.113 3774 61,7% 1641

‘Guararema 9.026 28344 4148 3.433 83% 1.587 1418 89,4% 2561 1.366 72,9% 139

Guarulhos 416.864 1324731 118579 97.827 B2% 50.539 43458 86,1% 68.040 40.892 60,1% 13.237

taquaquecetuba 104.878 352201 44.952 36.969 B2% 22.382 19.523 87,3% 22.550 13661 64,9% 2785

Mogi das Cruzes 136 686 424 833 41730 35725 85% 21815 19356 88,7% 19975 12 855 64,9% 3414

Pod 35013 113793 13556 11074 8% 6.002 5310 88,5% 7554 4895 64,8% 869

Salesdpolis 5.309 16688 2192 1876 86% 813 752 92,5% 1379 1.053 76,4% 71

Santa |sabel 17.746 54.326 44964 3.835 B7% 2.348 2074 88,3% 2116 1308 61,8% 513

Suzano 86.717 285280 25.564 24.729 Ba% 12.331 10.855 88,4% 17.233 11642 67,6% 2192

5P Alto do Tiet# Total 504.463 2.501.043 287.128 238.809 83% 131673 115177 87,5% 155.449 98.228 63,2% 25.404
5P Bacia do Juqueri Caieiras 30.067 95780 4.766 4383 2% 1.434 1250 87,2% 3332 2122 63,7% 1011
Cajamar 23.037 71805 10.983 8.191 75% 5.437 4.608 84,8% 5.546 3.157 56,9% 426

Francisco Morato 51.052 168.243 21891 1g.444 Ba% 11.356 10.107 89,0% 10.535 7171 68,1% 1166

France da Rocha 45.473 145755 13.407 11620 B7% 6.243 6.112 89,3% 6.564 4316 65,8% 1192

Mairipord 28652 92323 10021 65238 69% 3701 3083 83,3% 6320 3410 54,0% 435

SP Bacia do Jugueri Total 178321 573.906 61.068 49566 81% 28771 25.160 87.4% 322597 20176 62,5% 4.230
SP Capital Sao0 Paulo 4.052.437 11.967.825 1.163.056 345264 81% 517.570 421395 81,4% 645 486 405872 62,9% 117.997
SP Capital Total 4.052.437 11.967.825 1.183.056 945.264 B1% 517.570 421.395 81,4% B45.486 405872 62,9% 117.997
SP Oeste Barueri 83.403 262.275 18.984 15.300 Ba% 8.576 7.336 85,5% 10.4208 6315 60,7% 2239
Carapicuiba 122 896 392234 38.420 32.454 Ba% 17.037 14.556 85,7% 21.383 12.376 60,7% 4.882

Cotia 71.855 229548 13.170 12514 95% 4.334 3.805 87,8% 8.836 5.885 66,6% 2824

tapevi 68.340 223 404 23.724 20.017 Ba% 9.502 8303 88,3% 14222 8831 62,1% 2793

Jandira 38.052 118832 9.357 7.514 B85% 4.150 347 83,8% 5.207 2992 57,5% lase

Osasco 224 301 694 844 58686 48159 8% 22938 19.657 85,7% 35748 21267 59,5% 7235

Pirapora do Bom Jesus 5.247 17 646 1274 1296 102% 704 635 90,2% 570 349 61,2% 312

Santana de Parnaiba 39.239 126574 8.755 7.423 B5% 3.595 3.127 87,0% 5.180 3.290 63,8% 1012

SP Oeste Total 653.333 2.065.417 172.370 145683 85% 70.836 61.025 86,1% 101.534 61.305 61,0% 22753
SP Sudoeste Embu 79.284 261.781 25384 22.679 % 12.100 10.341 85,5% 17.284 10.042 58,1% 2296
Embu-Guagd 20.683 67.236 9.164 8.026 BE% 3.891 3.601 92,5% 5.273 3.756 71,2% 663

Ibiuna 24.472 76432 5.687 4.489 7% 2.819 2371 84,1% 2868 1491 52,0% 607

ltapecerica da Serra 49.950 167.236 12.828 11636 1% 4577 4.108 89,8% 8.251 5.735 69,5% 1793

530 Lourengo da Serra 4.984 15177 1792 1484 B2% 927 822 88,7% 113 587 67,8% 13

Tabo3o da Serra 85834 272177 27537 21160 % 10530 8756 83,2% 17.007 10.106 59,4% 2298

Vargem Grande Paulista 15.163 48720 3.788 3.214 85% 1.851 1.620 87,5% 1937 1.258 64,9% 336

SP Sudoeste Total 280.356 508813 50.181 72648 B1% 36.695 31613 86,2% 53.486 32975 61,7% 8.054
SP Sul Diadema 133.675 412428 40.108 32.773 B2% 17.443 14.921 85,5% 22.665 14.405 63,6% 3.447
Mauz 145.258 453286 22992 15.958 B7T% 7.499 6.517 86,9% 15.453 3.580 61,8% 3.861

Ribeirdo Fires 38.410 120336 6.656 6.102 2% 2.709 2.406 88,8% 3.947 2516 63,7% 1180

Rio Grande da Serra 15.457 48302 5.497 4.953 0% 2.349 2144 91,3% 3.148 2325 73,9% 430

Santo André 241369 710210 53.817 41.454 7% 23.806 13.834 83,3% 30.011 16.949 56,5% 4671

530 Bernardo do Campo 272.574 816.925 47.933 38.7%6 B1% 21.235 1g.038 84,9% 26.698 15.006 56,2% 5752

530 Castano do Sul 56.958 158.024 4.167 3.045 T3% 1.155 250 77,1% 3.012 1550 51,5% 605

5P Sul Total 503 781 2719571 181.170 147 087 81% 76.196 64.750 85 0% 104 974 62331 59 4% 20.006

21.136.581 1.954.973  1.599.057 719.126

Figura 13. Resumo final das entregas




3. DIGITALIZACAO DA POPULACAO/SWITCH OFF

Vale ressaltar que a Seja Digital dispds de todos 0s recursos
possiveis para gue a populacdo ainda ndo digitalizada até a data
do desligamento® pudesse se adequar para receber o sinal digital
de televisdo. Durante o pds-desligamento, a Seja Digital continuou
a distribuir kits para a populacdo, mantendo a estrutura dos
pontos de atendimento?.

sMais detalhes consultar o item E. Disponibilizar Atendimento em Plano de Contingéncia para Desligamento.
“Mais detalhes, consultar item 3.9 ATENDIMENTO.




3.4. CAMPANHAS PUBLICITARIAS / COMUNICAGAOS

Na regional Sdo Paulo, a Seja Digital manteve a estratégia de publicos
e mensagens de outras regionais sendo gque o grande desafio, mais
uma vez, foi mobilizar as classes C, D e E a se preparar para o sinal
digital seja no que diz respeito a aquisicdo de antenas e conversores
ou a retirada dos kits digitais disponibilizados aos beneficiarios de
Programas Sociais do Governo Federal.

Sendo assim, a comunicacao teve foco em dois publicos:

e Populacdao em geral: mensagens e informacgodes
generalizadas como data do desligamento, o que
precisava ser feito, beneficios da TV Digital, etc.

e Beneficidrios de Programas Sociais do Governo
Federal: mensagens para mobilizar os beneficidrios
dos Programas Sociais do Governo Federal a fazer o
agendamento da retirada do kit gratuito.




3. DIGITALIZACAO DA POPULACAO/SWITCH OFF

Para direcionamento da comunicacao, foram realizadas pesquisas
gualitativas gue trouxeram insumos importantes com as caracteristicas
do publico e suas dificuldades para a conversao ao sinal digital.

Neste contexto, foram identificados os principais motivos pelos

quais a populacado retardava ou simplesmente néo se preparava

para o desligamento do sinal analdgico de TV. Das seis principais
barreiras encontradas durante o processo de transicdo, quatro foram
identificadas nesta populacéo:

e Barreira #1: “E comigo esta histéria?”

e Barreira #2: “Mas por que estao fazendo isso?”

e Barreira #4: “Agora nao. Vou deixar pra depois!”

e Barreira #6: “Duvido que vao desligar” :

A estratégia abrangeu diversas frentes de atuacdo, entre elas, midia off
e online, midia social, relacdbes com a imprensa, relacdes publicas, além
de projetos especiais, como patrocinios e parcerias com veiculos de
comunicacao, conforme figura 14.




Relag¢des
com
Imprensa

Relag¢des
publicas

Midia

4 - Projetos
online

Especiais

Figura 13. Estratégias de comunicacéo

Todo este esforco de comunicacdo gerou, ao final do processo, os
seguintes resultados®:

e 96% de conhecimento sobre o desligamento
e 72% de crenca que a data do desligamento
seria cumprida.
e 80% da populacao declarou receber o sinal digital.




3. DIGITALIZACAO DA POPULACAO/SWITCH OFF

A campanha publicitaria teve como principal objetivo gerar conhecimento
sobre o desligamento do sinal analdgico de TV e mobilizar a populacéo a
preparar seus domicilios para receber o sinal digital.

Diante deste cenario, a exemplo do trabalho efetuado em Brasilia,
mensagens especificas foram desenvolvidas com o objetivo de derrubar as
barreiras do processo.

Em funcao de discussdes sobre possivel alteracao da data de desligamento
de S&0 Paulo e regido, a campanha teve apenas 15 semanas, com inicio

em dezembro de 2016. Além de impactar no prazo de inicio da campanha,
esta demora na decisdo da data teve reflexos também na veiculacdo dos
materiais de campanha, ja que foram divulgados apenas materiais das fases
1e 3, conforme figura 15.

EM 29/03
O SINAL ANALGGICO
VAISER
DESLIGADO.

Prepare asua TV

n para o sinal digital.
Q »
X N b ol
i
.

Figura 15. Exemplos de intensidade de campanha




Em contrapartida, a grande variedade e oferta de formatos de midia,
possibilitou a veiculacdo intensa em meios diferenciados, como midia
exterior, radio, online, jornal, entre outros. A campanha da Seja Digital
aconteceu em um periodo menor do gue o habitual, mas com uma
altissima frequéncia.

Diversos meios foram utilizados formando um mix de comunicag¢ao
completo e abrangente. Importante reforcar que os meios e as
mensagens também foram escolhidos de acordo com o publico
(populacdo em geral e beneficidrios de programas sociais).




3. DIGITALIZACAO DA POPULACAO/SWITCH OFF

3.4.1. Campanha Offline: TV, Radio, Jornal

No meio TV foram veiculados filmes na programacé&o das
emissoras Globo, Record, SBT, Band e Rede TV. Critérios como
afinidade, audiéncia e perfil foram utilizados para a melhor
distribuicdo de verba entre as emissoras e programas.

Em S&o Paulo e regido foi possivel adotar filmes, no SBT e na
Record, com mensagens diferentes para cada tipo de sinal:
engquanto no sinal analdgico a mensagem alertava e orientava
para o desligamento, o filme no sinal digital ja parabenizava o
telespectador por estar com seu televisor preparado.

Acdes de merchandising com duracdo de 60 segundos também
foram utilizadas em programas de alta audiéncia, como “Balanco
Geral” e “Cidade Alerta” (TV Record), “Programa do Ratinho”

e “Domingo Legal” (SBT), “Jogo Aberto” e “Brasil Urgente”
(Band), e “Encrenca” (Rede TV), que divulgaram a importancia
da digitalizacdo com uma mensagem focada no desligamento,
beneficios e como as pessoas deveriam se preparar.

Ja o radio tornou-se especialmente adequado para a
transmiss&o da informacdo com agilidade e eficiéncia, entrando
no cotidiano do publico. A voz do mascote se fez presente na
comunicacao, criando link e conexao com a campanha de TV.




Alguns projetos especiais foram desenvolvidos em parceria com as
radios locais e, dentre eles, merecem destaque:

e Carnaval 2017 - Band FM: divulgacao do
desligamento do sinal analégico durante a
programac¢ao de cobertura do carnaval, nos blocos de
rua, desfile de escolas de samba, etc.

e Acao Cidadania’ - Band FM: evento montado
especificamente para a Seja Digital, voltado para a
populacao carente de Itaquera. Na ocasiao, foram
oferecidos servicos a populacdo como afericao de
pressdo, corte de cabelo e higiene bucal, além de
uma tenda da Seja Digital, onde foram dadas mais
explicacdes sobre o desligamento e o agendamento
para a retirada dos Kkits.

¢ Nativa na Minha Casa - Nativa FM: apds a selecao de
uma familia que se cadastrava na radio, um locutor
fazia a entrega e a instalacao de kit conversor
na casa do ouvinte. Além de orientagdes sobre o
desligamento, depoimentos do ouvinte presenteado
reforcavam os beneficios do sinal digital.
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e Acao Mini Trio Elétrico - Nativa FM: a radio
mobilizava a populacdo com um mini trio elétrico
e uma dupla, enquanto a equipe da Seja Digital
divulgava o desligamento e os beneficios do sinal
digital, fazia agendamentos e tirava duvidas.

O jornal foi o meio utilizado para levar mais informacdes para o publico
de influenciadores e formadores de opinido nas pracas de Sdo Paulo e
cidades do entorno. Jornais populares como “Estacado”, “Metronews”,
“Destak” e “Metro” também foram utilizados como parte da estratégia
para disseminar a informacédo entre a populacdo C, D e E.




Alguns dos numeros da Campanha Offline (TV, Radio, Jornal) estao
demonstrados na figura 16.

32 anuncios (jornal) 97% de cobertura 5 blitz
domiciliar 2 horas
+ de 3,5 mil spots + de 1,1 mil chamadas

de 5” (radio)

Figura 16. Principais numeros da campanha offline
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3.4.2. Campanha Online

O plano de midia online foi abrangente e contou com veiculagao no
YouTube, midia programatica em sites regionais e portais (como UOL
e Yahoo), Social Ads, parceiros mobile (como Adsmovil e Vivo Ads),
e-mail e SMS (utilizando base de beneficidrios de programas sociais do
SERASA), e parceiros focados no segmento de sindicos (como Sindico
Net e Sindico News).

Vale ressaltar que a utilizacdo de estratégias de geolocalizacdo garantiu
maior eficiéncia e minima dispersao na entrega da midia.

A estratégia de conteudo online foi dividida em: midia display, post
Facebook, filme, banners para o site, Search, SMS e e-mail. Para
aproximacao e entendimento em relacdo a migracdo do sinal analdgico
de TV, o conteudo abordou temas relacionados ao cotidiano deste
publico, como novela, filmes, futebol, etc.




Alguns dos resultados estao demonstrados na figura 17 abaixo.

Veiculacdo entre 15 milhdes de usuarios 5 milhdes de
Jan/17 e Abr/17 Unicos impactados sessdes no site

614 milhoes de 2 milhdes de cliques
visualizacdes da direcionando para o site
campanha

Figura 17. Principais resultados da campanha online
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3.4.3. Campanha Midia Exterior

A midia exterior (Out Of Home - OOH) teve como objetivo
complementar a comunicacdo em locais de grande circulacdo, como
estacdes de metrd e trem, terminais rodoviarios e transporte publico.
Com base no estudo de programa especifico de geolocalizacdo, foram
selecionados os melhores pontos de acordo com o objetivo de cada
midia, garantindo relevancia e assertividade da campanha.

A campanha contou com outdoor, reldogios, painéis estaticos e digitais,
busdoor, metrd, terminais de dnibus, entre outros.




Alguns nimeros da campanha estdo demonstrados na figura 18.

|

=R

+ de 1,1 mil busdoors + de 1,9 mil
800 sancas em O6nibus outdoors social

®
M
=
+ de 2,2 mil + de 4,8 mil painéis + de 1,9 mil monitores
mobilidrios urbanos digitais em metro na TV fora de casa

+ de 1,9 mil monitores
fora de casa

Figura 18. Principais resultados da campanha de midia exterior
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3.4.4. Comunicac¢ao Dirigida

A Seja Digital utilizou estratégias de comunicacao dirigida para alavancar
a retirada dos kits por beneficidrios de programas sociais. Para isso, enviou
malas diretas para os beneficiarios, incentivando-os a realizar o agendamento.

Folhetos e cartazes também foram distribuidos para a populacdo com
prioridade para os bairros com maior concentracdo da classe C, D e E.

Também foram enviadas malas diretas para os mais de 32,6 mil condominios
existentes na regional nos meses de outubro de 2016 e fevereiro de 2017.




3.4.5. Campanha de Comemorag¢ao de Desligamento

O desligamento total do sinal analdgico em Sao Paulo e regido aconteceu
no dia 29 de marco de 2017, data prevista em portaria, com 90% dos
domicilios digitalizados. A campanha de comemoracado local contou

com filme em TV Aberta, radio, jornal e midia online, além de diversos
materiais para redes sociais e WhatsApp.

Além da campanha local de comemoracao, foi desenvolvida ampla
campanha de comunicacdo nacional, com o objetivo de agregar
reputacao e credibilidade ao processo de digitalizacdo no pais. Esta
campanha contou com:

* Filme de 30 segundos no break exclusivo do i
“Fantastico”. @

e 65 comerciais de 30 segundos nos principais
programas nacionais (Globo, SBT, Record, Band e
Rede TV).

« 26 acdes de merchandising: Globo (“Mais Vocé”, “E
de Casa”, “Encontro”, “Altas Horas”), Rede Record
(“Hora do Faro”, “Domingo Show”, “Programa do
Gugu”), SBT (“Programa do Ratinho” e “Domingo
Legal”), Band (“Jogo Aberto”, “Panico na Band”) e
Rede TV (“Encrenca”).
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e 387 comerciais de 30 segundos em canais de Pay TV: i
GloboNews, SporTV, Universal, Discovery Home &
Health, Discovery Channel e Warner.

e Veiculagcdao em 137 salas de cinema Cinemark
espalhadas por 27 cidades.




3.4.6. Relacionamento com a Imprensa

Em S&o Paulo, o principal desafio no processo de desligamento do
sinal analdgico de TV se deu por conta do alto niumero de veiculos,
gerando a maior demanda de entrevistas até entdo. Dessa forma,
as principais estratégias seguidas pelo trabalho de assessoria de
imprensa e relacdes publicas foram:

e Desenvolvimento e produc¢ao de pautas de apoio com
objetivo de manter o interesse da midia mesmo na
auséncia de acoes e eventos.

e Sugestdao e acompanhamento de pautas em lojas
de varejo, com foco na venda e aquisicao da antena
digital e conversor.

e Utilizacdo de personagens para humanizar as pautas
sobre distribuicao dos kits gratuitos.

 Elaboracdo de estratégia para aumentar o
protagonismo da Seja Digital nas matérias ao longo
do processo.

 Elaboracdo de sugestdes de pautas para editorias e/
ou veiculos com as quais o processo de digitalizacdo
ainda nao tinha interagido, como revistas de novelas
e entretenimento, midia e comunicag¢ao alternativa.
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Em S&o Paulo, foi realizada uma coletiva de imprensa com a participacao
do presidente da Anatel e o presidente da Seja Digital. O objetivo era
apresentar aos jornalistas os numeros atualizados sobre a distribuicado
de kits e leva-los até um ponto de retirada para gue conhecessem o
processo de atendimento ao cidadao. No ponto de retirada, o presidente
da Anatel fez a entrega simbdlica do kit de numero 500 mil, e concedeu
entrevistas individuais para as emissoras de TV. Esta acdo gerou 78
reportagens, sendo 19 delas em telejornais.




Os resultados das acdes de imprensa estao destacados na figura 19.

CIDADES CONTEUDOS COLETIVA DE
ATIVADAS DIVULGADOS IMPRENSA

2.648 106
MATERIAS ENTREVISTAS COM
PUBLICADAS PORTA-VOZES

Figura 19. Resultados das acdes de imprensa
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3.4.7. Midias Sociais

Foi mantida a estratégia de segmentacdo dos posts para a regional
S&o Paulo, buscando assim uma comunicacdo mais efetiva. Alguns
conteudos foram originados a partir do cotidiano das pessoas,
como final da novela, jogos de futebol, etc., aproximando o tema
do desligamento do sinal analogico.

Durante o periodo da campanha foram feitas 57 publicacdes.
Notou-se que publicacdes nostalgicas e que abordavam a

relacado emocional dos seguidores com a TV, seus programas e
personagens apresentavam maior engajamento com o publico. A
criacdo de conteudos divertidos e explicativos sobre o processo de
mudanca do sinal analdgico para o sinal digital também contribuiu
para o melhor entendimento sobre o processo.

e #:.500 MIL

FILMES v 2 - KITS ENTREGUES

/ P2 wareGioMETROROUTANA

o \® 490 4\ DESAO PAULO
NOVELAS

® 147 mire
paa
[Cyee—

Figura 20. Posts de rede sociais na regional




3.5. INSTALAGAO PREMIADAS®

A promocao e a campanha de incentivo Instalacao Premiada tinham o
objetivo de incentivar a populacdo a fazer a instalacdo do kit para TV
Digital logo apds a retirada.

A promocado era direcionada aos beneficiarios que, ao instalarem

0 seu Kkit, utilizavam o codigo que aparecia na TV para efetuar sua
participacdo. Esse codigo era gerado com o uso de um aplicativo
desenvolvido pela Seja Digital e incorporado aos conversores
distribuidos. Além de possibilitar a confirmacao de que a instalacao
havia sido realizada corretamente, o aplicativo também permitia que a
area técnica da Seja Digital mapeasse os canais digitais disponiveis em
cada regiao.

S&o Paulo foi a primeira regional a ter a Instalacdo Premiada. Foram
realizados sorteios semanais e a premiacao foi de 100 smart TVs de 32
polegadas e um prémio final de R$ 6.000, dividido em 12 meses. Uma
vez inscritos, os beneficiarios concorriam a todos os sorteios futuros e,
para o sorteio final, todos os inscritos participavam, mesmo aqueles que
ja haviam ganhado a TV.

®Mais detalhes consultar Anexo I: ESTRUTURA SEJA DIGITAL - SISTEMAS, item B.
DESENVOLVIMENTO E ATIVACAO DE FUNCIONALIDADES PARA SUPORTE AS CAMPANHAS
“INSTALACAO PREMIADA”.
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A campanha de incentivo, direcionada aos colaboradores dos Correios
gue trabalharam nos PDRs, tinha o objetivo de motiva-los a fazer a
divulgacado da promocao aos beneficidrios que retirassem o kit. Os PDRs
gue obtivessem mensalmente o maior nimero de beneficidrios inscritos
Nna promocao ganhavam premiacdes em dinheiro recebidas atraves de
cartdes pré-pagos. O PDR gue apresentasse o melhor desempenho no
acumulado de todos os meses ganhava a premiacao final, uma smart TV
de 32 polegadas para cada um dos colaboradores.

Ao final da Instalacdo Premiada em S&o Paulo, foi registrado um volume
de mais de 200 mil inscritos, cerca de 22% do total de beneficidrios que
retiraram o kit gratuito para a TV Digital, e mais de 160 colaboradores
foram premiados nos diversos PDRs, conforme imagem 21.

2003 37 ?;lel"::n;-:u
Participacles

904.214 22.2%

Entregas

% Nio Participoy
7784%

Figura 21. Instalacdo Premiada na regional S&o Paulo




3.6. MOBILIZAGAO LOCAL?®

A area de mobilizacdo da Seja Digital nasceu em Rio Verde,
amadureceu em Brasilia e continuou se aperfeicoando durante as
acdes em cada regional. Em S&o Paulo, esta frente foi conduzida
por equipes locais para se adaptar as caracteristicas regionais.
Essa aproximacao permitiu entender particularidades da regiao
gue auxiliaram e direcionaram a atuacao local.

3.6.1. Ativacao Local e Eventos

Foram realizados diversos eventos como forma de divulgar a
mensagem sobre o desligamento: eventos em parceria com
empresas locais, eventos em comunidades de menor renda, ativacao
em feiras livres, eventos comunitarios, entre outros, com resultados
variados, conforme perfil de cada um deles.

Merecem destaque os projetos especiais desenvolvidos com a radio
Band FM e Nativa FM para marcar presenca em grandes eventos
de Sdo Paulo com foco nas classes de mais baixa renda, no més de
fevereiro de 2017.

A Acdo Cidadania'®, por exemplo, foi um evento organizado pela
Seja Digital especificamente para a populacdo carente de Itaquera.
Durante essa acado, foram oferecidos servicos como corte de cabelo,
afericdo de pressao e higiene bucal. Além disso, foi montada uma
tenda da Seja Digital, onde foram dadas mais explicacdes sobre o
desligamento e 0 agendamento para retirada dos kits.

°Para mais detalhes, consultar Book de Atuag¢do Local.
“Para mais detalhes, consultar Book de Comunicagao Sao Paulo.
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3.6.2. Mobiliza¢cao Social

A mobilizacao teve o objetivo de ajudar a populacdo das classes
C, D e E a se preparar para a recepcdo do sinal digital por meio de
acodes diretas com o publico. Ela foi organizada em quatro frentes
estratégicas.

a) Poder Publico

As prefeituras e o governo do estado foram parceiros prioritarios
para a mobilizacdo da Seja Digital. A Secretaria de Saude, a
Secretaria de Assisténcia Social, a Secretaria de Educacao e as
unidades do Poupatempo se mostraram canais eficazes de contato
direto com o publico. Alguns dos resultados estdo demonstrados
na figura 22. As fotos 23 e 24 retratam algumas das acdes.




+ de 144 mil 256 escolas municipais 781 apresentacdes
atendimentos e estaduais artisticas

oJoJoJo)
NN
19 unidades + de 171 mil criancas 155 Pontos de
Poupatempo e adolescentes aconselhamento
participantes nos CRAS

Figura 22. Principais resultados de parcerias com o poder publico
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EM 29/03,

SUA CASA JA ESTA
PREPARADA

Figura 24. Caravana nas Escolas




b) Parcerias com a Sociedade Civil

Engajar as liderancas comunitarias era uma importante frente para ajudar
a levar a mensagem do desligamento a populacdo das classes C, D e E,
com a linguagem da comunidade, valorizando a cultura local.

A Seja Digital estabeleceu parceria com as seguintes instituicdes:

¢ Unido de Nucleos e Associacoes dos Moradores
de Helidépolis e Regido (UNAS).

¢ Fundacao Gol de Letra.

e Percurso Producodes.

¢ Acao Educativa.

¢ Coletivo Digital.

e Associac¢ao Brasileira de Reciclagem
e Inovacao (ABRIN).

* Escolas Técnicas (ETECSs).

¢ Cooperativas.

e Taturana Mobilizagcdao Social.

e Oboré.

¢ DiCampana Foto Coletivo.
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Alguns dos resultados estao demonstrados na figura 25.

Q000 G‘Gﬁ

NN
+ de 837 mil + de 6 mil voluntarios
pessoas diretamente multiplicadores
orientadas + de 52 mil horas de

voluntariado

+ de 700 bairros 833 apresentacodes 12 projetos de
cobertos culturais mobilizacado

Figura 25. Principais resultados de parcerias com a Sociedade Civil




c) Estratégias de Comunicacdao Comunitaria

A Seja Digital também explorou meios de comunicacao comunitarios,
como radios e TVs comunitarias e outdoor social nos muros

dos bairros de menor renda, para veicular campanha sobre o
desligamento, estabelecendo parceria com as seguintes instituicdes:

¢ Taturana Mobiliza¢ao Social.
e Oboré.
 Radios Comunitarias.

¢ DiCampana Foto Coletivo.
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d) Parceria com a Universidade, Senai e Abert

A Seja Digital estabeleceu parceria com as seguintes instituicoes:

e Escola de Comunicacdes e Artes da USP.
* Senai.
e Abert - Associacdo Brasileira

de Emissoras de Radio e TV.

A comunidade académica se mostrou uma importante frente de
mobilizacdo social, pois alunos voluntarios se tornaram multiplicadores da
informacédo sobre o desligamento junto a populacdo de menor renda. O
Convénio de Cooperacdo Cientifica, Técnica e Cultural da Seja Digital junto
a Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de Sdo Paulo (ECA-
USP) possibilitou a producédo de uma série de materiais audiovisuais em
apoio as acdes de mobilizacdo na capital paulista.

Foram desenvolvidos 16 videos e quatro programas de IPTV com maior
duracédo e exibidos ao vivo. A producédo e veiculacdo de conteudo
audiovisual passou por diversos formatos, como pilulas jornalisticas, videos
documentarios, Vlog, videocasting, entrevistas e debates curtos, todos
disponiveis na internet.




Parceria entre o Senai, a Abert (Associacao Brasileira de Emissoras de Radio
e Televisdo) e a Seja Digital, a chamada Patrulha Digital mobilizou milhares
de professores e estudantes da instituicdo, além de veiculos de comunicacao
ligados a associacdo. Trinta e duas escolas do Senai disponibilizaram pontos
de agendamento e orientacado a populacdo. Foram realizadas acdes em
diversas comunidades da capital e da regido metropolitana para informar os
moradores sobre o processo. Além disso, foram instalados kits conversores
na residéncia de algumas familias para demonstrar como a instalacéo

era feita e, ainda, tornar aquela familia multiplicadora da informacao na
comunidade. As acdes da Patrulha Digital contaram com o suporte de um
veiculo desenvolvido pela Rede Globo especialmente para essa finalidade,
com teldes de LED, imagem e som digitais.

Alguns dos resultados estdo demonstrados na figura 26.

16 videos e 32 escolas Senai participantes
4 programas produzidos das acdes da Patrulha Digital

Figura 26. Dados sobre as parcerias com Universidades, Senai e Abert
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3.6.3. Trade

As acdes de trade na regional Sdo Paulo visaram garantir que o varejo
e condominios estivessem cientes sobre o processo de desligamento.

a) Varejo

Mutirées de positivacdo aconteceram em Sdo Paulo e em 12 cidades
com alto indice analdgico da regido metropolitana (Iltaquaquecetuba,
Mogi das Cruzes, Guarulhos, Suzano, Diadema, Maua, Santo Andre,
S&o Bernardo do Campo, Barueri, Osasco, Carapicuiba e Itapevi).

O objetivo da acado foi preparar o varejo para a demanda de

procura por TVs, antenas e conversores por agueles que Nndo eram
beneficiarios dos programas sociais do governo, bem como reforcar
a necessidade de venda de kits de antena e conversor digital a
precos acessiveis para a populacdo de baixa renda. Além disso, o
projeto buscou promover a capacitacdo dos vendedores do varejo
sobre o desligamento do sinal analdgico e sensibiliza-los sobre a
oportunidade de negdcio no processo de conversao do sinal. Alguns
dos resultados estdo demonstrados na figura 27. As fotos da figura
28 retratam algumas das acdes.




+ de 2,6 mil lojas Encontro com Capital e 12 cidades da
positivadas fabricantes regiao Metropolitana

Figura 27. Principais resultados do varejo

Figura 28. Mutirdo de varejo
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b) Condominio

Para garantir que todos os condominios se preparassem e estivessem
cientes sobre o processo de desligamento da TV analdgica e prontos
para receber o sinal digital, foram enviadas malas diretas para o publico
ligado a esse setor (sindicos, administradores de condominio, sindicatos
do setor, etc.). Também foram realizadas palestras de conscientizacdo

e formacdo voltadas as administradoras de condominios, como
demonstrado na figura 29. Aléem disso, foi realizado um hangout,
entrevista transmitida ao vivo pela internet, em parceria com o
Sindiconet, que teve audiéncia de mais de 1.500 sindicos.

Figura 29. Encontros com condominios




3.7. PROJETOS ESPECIAIS
Vila Digital

A Vila Digital foi uma exposicdo interativa que, por meio de atividades
Udicas e educativas, inseriu a populacdo em um momento historico
da telecomunicacdo no pais, levando informacdes sobre as mudancas
tecnoldgicas e o processo de implementacao da TV Digital no Brasil. A
regional de Sdo Paulo foi a primeira a receber a exposicao.

Realizada entre os dias 11 e 31 de marco de 2017 no Centro Cultural dos
Correios de Sdo Paulo, a Vila Digital era composta por dois ambientes.
O primeiro era voltado para a historia da televisdo brasileira e sua
evolucdo. O segundo, marcado pelo dividendo digital.

Logo na entrada da exposicao, aparelhos de televisdo antigos
remontavam cada uma das décadas desde a primeira transmissdo
televisiva no Brasil. Ali, foi possivel assistir aos comerciais dos anos 1950,
a0s musicais e auditorios dos anos 1960, aos programas de humor dos
anos 1970, aos classicos infantis dos anos 1980, aos flashes esportivos
dos anos 1990 e as cenas da dramaturgia dos anos 2000.

Entre as atividades interativas, caracteristicas da era da TV Digital, a
exposicao ofereceu d6culos 3D gue permitiram aos visitantes vivenciar
a tecnologia de realidade virtual, um espaco para tirar fotos com
montagens digitais de artistas da TV e um estudio de TV Digital, com
direito a cenario e fundo em chroma key, onde era possivel simular ao
ViVO a gravacao de um programa televisivo.
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Como forma de apresentar os beneficios trazidos pela banda larga
movel de 42 geracdo, tecnologia que serd expandida no Brasil com
o desligamento do sinal analogico de TV, diversos jogos foram
oferecidos em uma mesa touch screen e em dispositivos moveis,
como tablets e smartphones. O espaco criou um ambiente futurista,
oferecendo ao publico a experiéncia de um mundo conectado a
internet de alta velocidade.

MNOMNN

42 Escolas 1.557 Alunos 1.129 de publico
e ONGs espontaneo

Figura 30. Principais resultados da Vila Digital




3.8. PARCERIA COM OS RADIODIFUSORES

Um ano antes do desligamento do sinal analdgico, os radiodifusores
comecaram a exibir, durante a programacao, elementos graficos e informacdes
sobre o processo de desligamento do sinal analdgico dos canais abertos de
televisdo. Esta era a campanha obrigatoria, compromisso assumido pelos
radiodifusores e definido em Gired, que deu inicio ao processo de comunicacao.
Com a proximidade da data de desligamento, a propaganda se tornou

mais frequente, sempre reforcando os canais de atendimento a populacao
disponibilizados pela Seja Digital.

Além da propaganda obrigatodria, os radiodifusores incluiram na pauta de
seus principais telejornais regionais dezenas de reportagens que orientavam
a populacdo sobre o desligamento, a retirada do kit gratuito e a instalacdo

de antena e conversor com personagens e historias reais, apresentadas de
forma pratica e didatica. A Seja Digital apoiou a iniciativa diretamente com
levantamento de informacdes, personagens e porta-vozes para as entrevistas.

As emissoras ainda foram parceiras da Seja Digital em acdes como Feirdes,
Caravanas e Patrulha Digital.

A atuacdo se completou com a campanha voluntaria, que veiculou filmes
publicitarios criados pelos proprios radiodifusores ou pela Abert.

A atuacao dos radiodifusores foi de extrema valia durante todo o processo,
pois suas acdes eram amplas e muito importantes para a conscientizacdo da
populacao acerca dos beneficios da TV Digital e do desligamento.
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3.9. ATENDIMENTO

A Seja Digital disponibilizou a Central de Atendimento (telefone 147)
para esclarecimento de duvidas da populacdo sobre o processo de
migracao para a TV Digital e agendamento da distribuicdo dos kits
para beneficidrios dos Programas Sociais do Governo Federal.

O agendamento esteve disponivel por meio da Central de Atendimento
(telefone 147) e pelo site (www.sejadigital.com.br) com a possibilidade

de escolha da data, horario e local de preferéncia. A figura 32 mostra o
percentual de agendamento por canal de atendimento.

AGENDAMENTOS

55% 1.637.493 45%

B %147 % Internet

Figura 32. Agendamento por canal




Os horarios escolhidos pelos beneficiarios para a retirada dos kits foram
respeitados, o que ajudou a tornar o atendimento organizado e sem filas.

A figura 33 mostra a representatividade das ligacdes recebidas por
semana da regional Sao Paulo na Central de Atendimento da Seja Digital
entre o periodo de setembro de 2016 e julho de 2017.
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Os principais motivos dos contatos da regional Sdo Paulo na
Central de Atendimento da Seja Digital foram: Solicitacdo de
Agendamento (53%), Migracao de Sinal (30%) e Instalacao
Premiada (7%), como mostra a figura 34.

Solicita Agendamento [IIIIEIEGEGgGGEGEGEGEGEGEGEGN 53.18%
Migracdo de Sinal IIIEIEIGEGEGEGE 29,89%

Instalacdo Premiada [l 6,63%

Outros Assuntos [l 4,08% 2106 MI

CHAMADAS ATENDIDAS
Condominios B 3,81%

Problemas Técnicos [§2,41%

Figura 34. Principais motivos de contato




A figura 35 mostra a evolucdo dos volumes de agendamento e
entregas da regional durante todo o processo.

ENTREGAS ACUMULADO POR INTERVALO

® Entregas ®Entregas Acumulado ® Agendamentos Programados @ Capacidade Total ®% Agendado ®% Entregue
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0.0 Mi  —— —~ _._‘_-J_’L-I-I-LLLLL I'ddd-d-‘ s B B B 0
nov 2016 jan 2017 mar 2017 mai 2017

Figura 35. Historico de agendamentos e entregas
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A figura 36 mostra o volume médio de ligacdes por domicilio
recebidas da regional S&o Paulo na Central de Atendimento da Seja
Digital durante as semanas anteriores e posteriores ao desligamento.

Curva de LigagGes por 1.000 Domicilios O Data desligamento
—— S3o Paulo (29/03/2017)
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Figura 36. Representatividade das ligacdes nas semanas do desligamento

Além do atendimento telefénico, foram disponibilizados também
0s canais chat e e-mail.




3.9.1. Plano de Contingéncia para Desligamento

Para o periodo de desligamento, prevendo um possivel aumento pela
procura de atendimento na Central de Atendimento e um aumento no
volume de entregas, foi elaborado um plano de acdo agressivo para que 0s
beneficiarios nao ficassem sem atendimento.

O plano de acdo da Central de Atendimento previa o aumento da
capacidade de atendimento, com crescimento da operacdo em numero de
operadores, horas extras, além de operadores dedicados exclusivamente a
regional Sdo Paulo em caso de necessidade.

O plano de acao de entregas reforcava a estrutura dos PDRs da cidade
de Sdo Paulo e do entorno com acréscimo de atendentes na Central de
Atendimento, entrega de kits no final de semana e aumento de pessoal
nos PDRs. Além disso, foram abertos trés pontos adicionais de retirada
(Jurubatuba, Itaguera e Expo Center Norte), que ampliaram a capacidade
média das entregas em 13,2 mil entregas/dia.

Para que a Seja Digital pudesse prevenir possiveis crises apos o
desligamento do sinal analdgico de TV, o Ibope Inteligéncia realizou
escutas telefénicas na Central de Atendimento para monitorar a reacdo da
populacdo. Esta monitoria indicou que 94% das pessoas nao se mostravam
incomodadas com o desligamento e ninguém protestou. 84% dos motivos
de contato eram referentes a busca de informacdes (figuras 37 e 38).
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Motivos da ligacao S(E:ll;t;:?
Buscar informacgao 84%
Fazer Reclamacgdo 6%
Fazer agendamento 19%
*Resposta muitipla

Figura 37. Principais motivos de contato apds o desligamento

L & ®

POUCO IRRITADO MUITO IRRITADO

Figura 38. Termdmetro das ligacdes para o 147 apos o desligamento




3.9.2. Auditoria interna da documentac¢ao capturada nos PDRs

Com o objetivo de garantir a qualidade no processo de entrega

de kits nos PDRs, a Seja Digital estruturou um processo interno de
auditoria a partir da regional Brasilia, que foi mantido na regional Sdo
Paulo. Nesse processo, a qualidade da entrega era medida de acordo
com trés grandes dimensobes:

1. Validacdo da foto do beneficiario e/ou foto do .
membro da composi¢cao familiar. @
2. Checagem do documento com o registro no

sistema da Seja Digital.

3. Conferéncia do Termo de Retirada emitido pelo
sistema da Seja Digital.
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As auditorias eram realizadas um dia apos a entrega para que fosse
possivel dar feedback aos atendentes e coordenadores dos PDRs
sobre eventuais ndo conformidades.

Durante o processo de desligamento da regional Sdo Paulo,
foram realizadas 476 mil auditorias e delas 98% (464,2 mil) foram
conformes, como mostra a figura 39.

TOP CLUSTERS CONFORME

. % Conforme ’ % N&o Conforme

N&o Conforme
11.419 (2,4%)

Sao Paulo - SP

h

Conforme - 464.153 (97,6%)

Figura 39. Resultado da auditoria interna nos PDRs
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Os critérios amplamente discutidos e adotados para Rio

Verde e Brasilia, que correspondiam ao universo de afericdo e
porcentagem de digitalizacdo para desligamento, foram mantidos
para a regional S&o Paulo.

4.1. DEFINIGAO DO UNIVERSO DE PESQUISA

O universo' das pesquisas de afericdo era composto por todos os
municipios da regido desde que entrassem na regra da quantidade
de canais descrita a seguir. Essa regra passou a ser considerada
apos o desligamento da regido de Brasilia.

Descricdo da regra de canais:

1. Disponibilidade de no minimo quatro canais em

tecnologia digital pelo menos seis meses antes da
data programada para o desligamento OU

2. 50% dos canais analégicos de cada municipio da
regido de desligamento deveriam ser transmitidos
também em tecnologia digital pelo menos
seis meses antes da data programada para o
desligamento (quando a quantidade de canais
do universo definido era um numero impar, era
realizado o arredondamento para baixo).




Em observancia ao critério estabelecido de definicdo de cidades, as
cidades de Guararema, Vargem Grande Paulista, Pirapora do Bom
Jesus e Sdo Lourenco da Serra foram excluidas do universo.

Com a definicao dos municipios elegiveis para pesquisas, foi
realizado o desenho amostral que considerava a representatividade
de todos os domicilios particulares e permanentes da regiao,
independentemente do sistema de recepcdo de sinal de TV que
possuiam, conforme ilustrado na figura 40.

Antena
Parabdlica

=X

Figura 40. Tipo de recepcdo de sinal do domicilio
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Para afericdo do indice de digitalizacao eram retirados da amostra
os domicilios cujo sistema de recepcdo de sinal de TV fosse
exclusivamente composto por sinais de antena parabodlica (Banda
C) ou sistemas de TV paga do tipo DTH. Apds esta exclusao,
ficava definido o universo de afericdo composto por domicilios
com recepcado terrestre e/ou sinal de TV paga do tipo cabo, o que
inclufa domicilios com mais de um sistema de recepcao.

Dentro deste universo eram medidos os indices de digitalizacao
dos domicilios a receber o sinal digital terrestre.

A classificacdo do domicilio como digital ou ndo seguia o que ficou
denominado como Critério Gired, que considerava como aptos os
domicilios dentro do universo de afericdo que contavam com pelo
menos uma das seguintes caracteristicas:




« Apresentavam conversor.

e Citaram nome do canal “HD” e numerag¢ao do canal
com “ponto”.

e Domicilios hibridos, ou seja, com recepc¢ao de sinal
terrestre e TV paga do tipo cabo e que contavam com
pelo menos dois televisores com recepcao de sinal via
PAY TV a cabo.

e Domicilios sem recepcao de sinal terrestre, mas com
recepc¢ao via PAY TV a cabo.

e Apresentavam pelo menos um televisor de tela fina
com recepc¢ao terrestre.

Sobre o indice encontrado pelo critério anterior, era aplicado um
ajuste que atuava como deflator no numero de domicilios que
seriam considerados aptos a recepcédo digital EXCLUSIVAMENTE
pela posse de TVs de tela fina. O resultado dessa equacdo passou
a ser denominado Critério Gired com Deflator, indice pelo qual se
determinava o desligamento da regional. Além dessas duas visdes,
ainda se utilizou o critério dos Radiodifusores (RDF) para avaliacdo
como amadurecimento do processo.
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4.2. HISTORICO DE PESQUISAS

Foram realizadas quatro pesquisas de afericao pelo IBOPE
INTELIGENCIA na regional S&o Paulo, entre janeiro e junho de 2017,
sendo as duas ultimas para aferir o percentual de digitalizacédo
imediatamente apds e 60 dias apds o desligamento.

Na pesquisa que antecedeu o desligamento, o indice de digitalizacéo
pelo Critério Gired com Deflator atingiu 92%. Como indicado na figura
41, houve uma evolucao dos resultados em relacdo a pesquisa de 60
dias, que havia reportado 77% de digitalizacao.

VisGes CLUSTER CAPITAL ENTORNO

ONDA1 ONDA2 ONDA1 ONDA2 | ONDA1 A ONDA2

Base Pond: 1400 1408 849 843 849 870
GIRED 86% 90% 87% 90% 85% 90%
GIRED com Deflator 85% 90% 86% 89% 84% 90%
Proposta RDFs 81% 87% 81% 87% 80% 87%

Figura 41. Pesquisa de Afericdo Desligamento Sao Paulo

........................................................................................



Assim como em Brasilia, observou-se que os indices de digitalizacdo iam se
aproximando a medida que o desligamento ficava mais proximo e que também
havia convergéncia do Critério Gired em relacao ao Critério dos Radiodifusores.

Houve crescimento em todas as classes como ilustrado na figura 42, mas
O maior movimento de conversdo se deu nos segmentos de menor renda,
especialmente nas classes C, D e E, que contavam com percentuais de
digitalizacdo mais baixos na pesquisa anterior.

95| 95 (%)
94
T = -----10
] ———— =
—m

Contribui¢do de cada classe para o

Distribuicdo de classes no aumento de 4 pontos percentuais.

a A:";Ze/r” * Classe AB: 0
. asse AB: 36%
«  Classe C1: 27% * ClasseCl:1
* Classe C2DE: 37% * Classe C2DE: 3
Onda 1 (Janeiro/2017) Onda 2 (Mar¢o/2017)
= =Total —Classe AB = Classe C1 —(Classe C2DE

Figura 42. Percentual de domicilios aptos a receber o sinal
digital por classe social pelo Critério Gired
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Vale ressaltar que apesar do indice ter fechado em 90% dos domicilios
digitalizados, fez-se o exercicio da projecdo estatistica para 29 de marco
de 2017, data prevista em portaria para o desligamento, e chegou-se ao
resultado de que 92% dos domicilios estariam preparados para receber o
sinal digital de TV, passando a meta conforme figura 47.

O fato de nao ter sido registrado nenhum tipo de reclamacao da
populacdo na data do desligamento demonstra que esta reagiu bem a
transicao e o processo podde ser finalizado de forma tranquila.

De forma a entender a curva de digitalizacao das diferentes classes
sociais e confirmar a cultura da ultima hora e a acuracidade da projecao,
foi realizada uma pesquisa imediatamente apds o desligamento (onda

3, denominada de Pds-Desligamento). Além disso, para fechar o ciclo

do processo de desligamento, foi realizada a pesquisa 60 dias pos-
desligamento entre os dias 29 de maio e 12 de junho de 2017. Alcancou-se
para a regional Sado Paulo 99% dos domicilios digitalizados. O indice de
digitalizacdo atingiu 99% na capital e 98% no entorno, de acordo com o
Critério Gired e Gired com Deflator, como indicado na figura 43.

CLUSTER CAPITAL ENTORNO
(v [onsea] 7or [ ronco ] o [oronz | s 700 [ cnses [omma sin v
Base Ndo ponderada: 1962 1972 1988 1762 849 843 845 884 1113 1129 1143 878
GIRED 86% 90% 95% 99% 87% 90% 95% 99% 85% 90% 95% 98%
GIRED com Deflator 85% 90% 95% 99% 86% 89% 95% 99% 84% 90% 95% 98%

Figura 43. Resultado geral da onda pds-desligamento da pesquisa de S&o Paulo




Conforme observado na figura 44, verificou-se mais uma vez que o ato
de desligar o sinal analdgico de uma regional impulsionava o percentual
da populacdo remanescente a se digitalizar principalmente entre as
classes menos favorecidas.

Distribuigcdo de classes Contribui¢do de cada classe para o
no universo: aumento de 4 pontos percentuais:
Classe AB: 36% Classe AB: 0
Classe C1: 28% Classe C1: 1
Classe C2DE: 36% Classe C2DE: 3
- T - 1
Onda 1 (Janeiro/2017) Onda 2 (Marg¢o/2017) Pés (Abril/2017) Pés 60D (Junho/2017)

Figura 44. Percentual de domicilios aptos a receber o sinal digital por classe social
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Outra forma de avaliar o processo de conversao nos domicilios
esta ilustrada na figura 45.

CLUSTER

CAPITAL

ENTORNO

Base Ndo ponderada: 2730 2730 2730 2240 1078 1078 1078 1078 1652 1652 1652 1162

Ndo fica sem TV 92% 95% 97%  100% 92% 95% 97%  100% 92% 95% 97% 99%

Figura 45. Percentual de domicilios que permaneceram
com algum tipo de recepcado de TV

Observa-se que 100% dos domicilios do universo total da pesquisa
permaneceram com acesso ao sinal de TV terrestre e ndo terrestre.

Entre os beneficidrios dos programas sociais, o indice de digitalizacao

atingiu 99% para os beneficiarios do Bolsa Familia e 98% para demais
programas sociais, conforme figura 46.

BOLSA FAMILIA - PERFIL D + PS - PERFIL

' SINAL
! DIGITAL

E SINAL
i DIGITAL

Figura 46. Percentual de domicilios digitalizados por tipo de beneficiario




4.3. PROJECAO

A figura 47 apresenta o resultado da projecdao que, de forma simplificada, era
o percentual de digitalizacdo projetado para a data do desligamento usando
uma taxa benchmark diaria pela quantidade de dias entre a data média da
Pesquisa de Afericdo e a data do desligamento. A metodologia projetou para
o dia do desligamento (DO) 92% dos domicilios como ja preparados para
receber o sinal digital de TV.

As principais informacdes da projecdo para Sdo Paulo devem ser lidas da
seguinte forma:

1. Perfil de distribuicdo ou proporcao das classes sociais
da regional.

2. Data média de realizacao das pesquisas.

3. Dias para o desligamento a partir da data média.

4. Percentual de digitalizacdo da regido pelo Critério
Gired com Deflator bem como por classe social.

5. Projecao para o DO igual a 92%, conforme cronograma
oficial aplicando a taxa diaria pela quantidade de dias
compreendidos entre a data média da pesquisa de
desligamento e a data do desligamento.
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o Proporcao 35% 28% 37%
de classe
Data média  Dias para o ADtos
da pesquisa desligamento P
Origem Total Classe AB  Classe C1 Crees
g C2DE
Gde SP 20/jan 68 86% 95% 90% 75%
Gde SP | 16/mar 13 90% 95% 94% 82%
L J
|

9% | 9%6% | 96% | 85%

e Projegao 0

Figura 47. Projecdo do percentual de digitalizacdo da regional
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5. GEOLOCALIZACAO

A ferramenta de geolocalizacdo permitiu a elaboracdo de mapas
tematicos que refletiam a digitalizacdo da regido baseados nas
pesquisas D-60 e DO, bem como dados oficiais do IBGE e internos
da Seja Digital. Tais mapas permitiam que a operacdo de campo
fosse direcionada para as areas menos preparadas e com maior
concentracdo das classes C, D e E, e bolsdes de pobreza.

Essas areas estavam representadas pelas cores vermelho, laranja e
amarelo, ilustradas na figura 48, referente a cidade de S&o Paulo.

S e |

Figura 48. Mapa de calor

Adicionalmente, para os Feirdes da TV Digital, que tinham foco na venda
de conversor e antena, a geolocalizacdo indicou as areas de grande
circulacdo da populacdo de baixa renda para a ativacdo das lojas.
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Programa de distribuicao de kits

a) Em S&o Paulo alcancou-se 97% de satisfacdo “otimo/bom” com o
processo de distribuicdo, conforme figura 49, resultado que demonstrou
respeito a populacdo e que contribuiu com a credibilidade da operacéo
de desligamento.

. Otimo . Bom Regular Ruim Péssimo

0,42%
7,53% —

\_ 89,09%

Figura 49. indice de satisfacdo com o atendimento PDR

b) O uso de SMS devia ser replicado para garantir qgue pessoas que
cadastraram um numero de telefone recebessem reforcos e lembretes
durante o processo. Era essencial expandir o uso dessa ferramenta,
capturando informacdes de telefones ao longo do processo para garantir
abrangéncia de abordagem.




Pesquisa

Os principais aprendizados sobre o processo de pesquisa foram:

¢) Pesquisa conduzida pelo IBOPE INTELIGENCIA: a permanéncia
do instituto foi imprescindivel para a curva de aprendizado bem
como para a consolidacao da parceria.

d) O conhecimento da populacao sobre o processo de
desligamento ndo foi um problema.

e) Os indices de digitalizacdo convergiram entre as visdes Gired,
Gired com Deflator e RDF com a proximidade do desligamento.

f) A importancia da TV de tela fina na contribuicdo do indice da
digitalizacdo decresceu ao longo das ondas.

g) As projecdes de evolucdo da conversao apresentadas pelo lbope
Inteligéncia as vésperas da primeira data de desligamento foram
assertivas. Desta forma, recomendou-se que tais projecdes fossem
consideradas para todas as regionais como ferramenta gerencial.

h) h) As classes C, D e E foram impactadas pela mobilizacdo
para agendamento, retirada e instalacdo do kit gratuito, assim
como o desligamento do sinal. Estas classes foram aguelas em
gue o desligamento foi o impulsionador. Dessa forma, a curva de
digitalizacdo apresentou esses dois momentos de pico.
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Comunicac¢ao

i) Usar grandes numeros na assessoria de imprensa, como o volume
de kits gratuitos distribuidos, gue no caso de S&o Paulo foi um alto
marco, se mostrou um diferencial na divulgacdo, gerando matérias
importantes sobre o tema.

i) A necessidade de construir um cronograma bem-estruturado
para o atendimento de demandas levou em consideracao a
guantidade de veiculos existentes na regional e as distancias a
serem percorridas para acompanhar pautas/entrevistas.

k) Foi importante a criacdo de um banco de pautas de apoio para
suprir a midia com sugestdes de assuntos quando ndo houve
factual, como a presenca de TVs em locais publicos e pontos de
encontro da comunidade, datas comemorativas da historia da TV
ou temas de responsabilidade ambiental, como o caso do descarte
responsavel de TVs de tubo.

1) O desenvolvimento junto a Anatel da coletiva de imprensa
para divulgacao de marco de entregas de kits gratuitos foi outro
destaque da comunicacao.

m) Interessante destacar também a potencializacdo da divulgacéo
de grandes acdes culturais ligadas ao projeto, como a Vila Digital,
por exemplo.




Mobilizag¢ao

n) Parcerias com governos locais foram bastante importantes para
O processo e precisavam ser iniciadas com antecedéncia para que
houvesse tempo para assinatura dos acordos de cooperacao e
mobilizacdo dos servidores publicos. As secretarias de Saude e
Educacdo sempre ofereceram boas oportunidades de atuacao
conjunta, assim como a Secretaria de Acdo Social, entidade
fundamental para o processo.

0) A atuacdo em parceria com diversos setores da Sociedade Civil
fol igualmente importante, pois através de ONGs, Institutos, Igrejas,
Universidades e diversas outras instituicdes foi possivel impactar
diretamente a populacdo vulneravel que precisava de especial apoio
durante o processo de desligamento.

p) O uso da geolocalizacdo foi de extrema importancia para
identificar e direcionar as atividades para as regides mais
analdgicas, de maior predominancia das classes menos
favorecidas, bem como os bolsdes de pobreza.
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Trade

q) A aproximacao com os varejistas de pequeno, médio e grande
portes foi importante para garantir sinergia e bom atendimento ao
publico. O varejo se agqueceu durante o processo de desligamento
e a atuacdo conjunta incluiu sinalizacdo das lojas, capacitacdo dos
vendedores e desenvolvimento de acdes promocionais.

r) Nas grandes cidades, como ¢ o caso de Sao Paulo, o trabalho
corpo a corpo com condominios da baixa renda ndo se fez
viavel. No entanto, o envio de malas diretas para os sindicos, a
participacdo em eventos dirigidos e 0 uso da midia em veiculos
especializados se mostraram bons caminhos a serem adotados.
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7.1. ESTRUTURA SEJA DIGITAL - SISTEMAS

Durante o desligamento da regional Sdo Paulo, a Seja Digital continuou
focando no desenvolvimento de novas ferramentas e ajustes nos sistemas
com o objetivo de trazer mais informacdes para a gestdo e otimizar
processos na operacao. As principais implementacdes foram:

A. Ativacao da funcionalidade de retirada em outra cidade.

B. Suporte as Campanhas de “Instalacdo Premiada”.

C. Desenvolvimento do Ambiente de Mobilizacao.

D. Tabulacao de atendimento no 147.

E. Plataforma URA (Unidade de Resposta Audivel).

F. Canal de suporte aos PDRs.




7.1.1. Ativacao da Funcionalidade de Retirada em outra Cidade

A partir da regional S&o Paulo, os beneficidrios contaram com esta nova
condicao para facilitar a retirada de seus kits. Tratava-se da possibilidade
de um morador de uma cidade retirar o kit em outra cidade da mesma
regional.

Isto trazia vantagens para os beneficiarios que eventualmente estivessem
tambeém presentes em outras cidades, podendo agendar a retirada em
um PDR mais conveniente. Esta facilidade também trouxe maior oferta
de PDRs, abrindo mais opc¢des de datas e horarios para a retirada dos kits
pelos beneficiarios em PDRs que estivessem nas imediacdes. A figura 50
ilustra as cidades da regido metropolitana de Sao Paulo.
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Figura 50. Regiao metropolitana de Sao Paulo
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7.1.2. Desenvolvimento e Ativagao de Funcionalidades para
Suporte as Campanhas de “Instalacao Premiada”

Com a necessidade de operacionalizacdo das campanhas de
incentivo a instalacdo dos kits (Instalacdo Premiada), foram
desenvolvidas solucdes sistémicas de apoio para inscricdo

dos beneficidrios que ja haviam retirado e instalado seus Kits,
capturando e validando o coédigo gue era apresentado na sua TV.

A validacdo era feita por algoritmo equivalente ao que havia
sido desenvolvido para os conversores, garantindo que somente
0s beneficiarios que realmente instalavam seus kits pudessem
participar da campanha.

O registro na campanha era realizado atraves do site da Seja Digital
em link especifico (via site diretamente ou através da Central

de Atendimento - 147), onde o regulamento era apresentado

e, somente apds a concordancia digital de suas condicdes de
participacao, o beneficiario capturado tornava-se elegivel para o
sorteio dos vencedores, conforme figura 57.




Seja:Digital

BAD - CAats coMorme Jeteminicso a5 ANATEL

Instale seu kit hoje mesmo ¢
participe! quem Ja ganhou

PREMIADA

Sao muitas chances de ganhar.

12492411228 l BUSCAR

RESULTADO DA BUSCA

Nome: EDELEUZA ALVES DA SILVA

Localidade: RIO CLARO 'SP

# Ll @ 302R0 08 termos 00 REGULAMENTO -

- . - -

WAD - Crisdts conforme determinicho & ANATIL

Imtaloululdthe]ommo

o confira novfdoo@ ..I
Sao muitas chances de ganhar. uem J§ ganhou ®
{ _ Regulamento [ ]

Quais sic os beneficios da TV digital?

| QUALIDADE DE IMAGEM ESOM ¥
Informe seu numero de telefone (campo obrigatorio)
| 2x) 200000000 |
Informe o codigo de instalago (campo cbrigatério)
| CODIGO DE INSTALAGAO |
Figura 51. Site Instalacéao Premiada
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Para a definicdo dos vencedores, foram desenvolvidos mecanismos
randdémicos de sorteio das premiacdes da campanha, configurados
para serem ativados automaticamente nas datas especificas de
sorteios em cada cidade.

Todos os registros das campanhas eram diariamente alimentados
por processos automaticos em ambiente Bl, para acompanhamento
e tomada de decisdo pelos gestores da Seja Digital.




7.1.3. Desenvolvimento e Ativagao de Nova Solug¢ao para Uso
dos Mobilizadores de Campo (Ambiente de Mobilizagcao)

Em funcdo da quantidade e variedade de agentes mobilizadores
atuando em campo em diversas acdes de engajamento da
populacdo (mutirdes, caravanas, acdes em parceria junto as
entidades sociais, etc.), foi desenvolvido um novo ambiente de
interacao sistémica para apoiar e agilizar acdes de agendamento e
cadastro de novos interessados em obter o kit de TV Digital.

O ambiente tinha acesso controlado por login/senha com
identificacdo obrigatdria do agente de mobilizacdo, que passava a
ter condicdes de registrar no sistema o resultado das suas acodes,
conforme figura 52.

CODIGO MOBILIZADOR

SENHA

LOGIN

CADASTRE-SE
ESQUECIMINHASENHA

Figura 52. Login de acesso ao ambiente de mobilizagao
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Apos o login, o mobilizador tinha acesso a quatro agcdes
demonstradas na figura 53.

Realizagéo de cadastros de interessados Realizagdo de agendamentos (para
em receber kits TV digital beneficidrios elegiveis)
CADASTRAR INTERESSADO AGENDAR
ACOMPANHAMENTO DE CADASTRO SITE SEJADIGITAL
Visualizagdo do andamento das Direcionamento para o site da SEJA
solicitacdes de cada mobilizador DIGITAL

Figura 53. Ambiente de mobilizacédo




A opcao “CADASTRAR INTERESSADO” tinha por objetivo permitir

o registro de interessados e potenciais beneficidrios que ainda n&o
se encontravam elegiveis para o agendamento e retirada do kit,

por meio de acdes de captacdo de beneficiarios recém-admitidos

no Cadastro Unico, assim como carregar sua documentacao oficial
gerada nos CRAS das cidades em processo de desligamento do sinal
analdgico. O formulario utilizado esta representado na figura 54.

NIS DO RESPONSAVEL FAMILIAR"

NOME COMPLETO DO RESPONSAVEL FAMILIAR"

DATA DE NASCIMENTO"

ENDEREGO™

|

BAIRRO™

"CLUSTER 'I [ CIDADE"

l I CRAS* .

=

CPF DO RESPONSAVEL FAMILIAR

S ) S

] I RG DO RESPONSAVEL FAMILIAR®

E-MAIL

|
=
|
|

|

Anexar
Escolher arquivo | Nenhum arquivo selecionado

* campos obrigatérios

SALVAR

Figura 54. Formulario de mobilizacdo
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Esta acdo deu maior dinamismo na interacao entre as equipes de
mobilizacdo social e o backoffice corporativo da Seja Digital para validar
0S Novos cadastros e liberar os beneficiarios recém-cadastrados a realizar
0 agendamento em um curto espaco de tempo. Na mesma visita do
interessado ao CRAS, sua documentacao era capturada e enviada para
analise do backoffice que, caso resultasse positiva, autorizava o NIS deste
novo beneficidrio e comunicava via SMS que seu Kit ja podia ser retirado.
Para o backoffice, foi desenvolvida também uma interface de analise e
resposta aos pedidos dos mobilizadores, conforme figura 55.

Seja:Digital x

Nis: 36749202802
Chae s Doaabiitdo_ Dy Nome: CLAUDINEIA
CPF:
RG:
Data de nascimento: 14 de May de 1987

Telefone:

Enderego:
Bairro: MORRO SAO BENTO

Cidade; SANTOS
uF: SADFPAULO
cep: 11081310
36749202802 LAL Email:

Cras: SAM - SANTOS - Centro de Referéncia da Assisténcia Social -
CRAS Morro Sao Bento

Mobilizador: M32441
12134481325 VANE Documento; Mobilizador_97548_20171019_154222 jpg

Origem:* |'___ Y

Cluster: SANTOS SP

AL EROE o Motivo recusa:™ | ____ v
1 185895 SHEN

Figura 55. Interface do backoffice




Na opcao “"ACOMPANHAMENTO DE CADASTRO”, cada mobilizador
podia acompanhar o andamento de seus pedidos, sabendo se o
registro havia sido aprovado ou recusado (com o motivo da recusa)
pelo backoffice. Para os beneficiarios aprovados, o mobilizador
tinha ainda a informacao se o novo beneficiario ja havia agendado
e/ou retirado seu kit de TV Digital, conforme figura 56.

Seja:Digital

EAD - Criada conforme determinagiao da ANATEL

ACOMPANHAMENTO DE CADASTRO

De 22/10/2017 Ate22/10/2017 &

DT SITUAGAO DO

Figura 56. Acompanhamento do cadastro

Nas duas outras opcdes do ambiente de mobilizacdo, o mobilizador era
direcionado para o site, permitindo o AGENDAMENTO da retirada do
kit para o beneficiario que estava sendo abordado ou simplesmente o
direcionava ao SITE SEJA DIGITAL para que ele obtivesse informacdes
para orientar corretamente a populacao.
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7.1.4. Tabulagao de Atendimento na Central de Atendimento (147)

Com a necessidade de otimizar o atendimento na Central de
Atendimento (telefone 147), devido ao aumento do volume de
ligacdes esperadas para esta regional, foram desenvolvidas novas
funcionalidades de registro das chamadas, agilizando a coleta de
suas informacdes e permitindo classifica-las em motivos especificos,
o gue facilitou o entendimento das demandas ao longo do tempo. A
figura 57 ilustra a tela de registro.

Seu NIS nao foi localizado, tente com seu numero CPF

Nome (%) Telefone (%) Estado (%) Cidade (%)
EDSON ARANTES | |(11)987655321 | | sPysiopauLO v\ | SANTOS -
« Data prevista de desligamento:
291172017

Motivo/Submotivo:

I Solicita Agendamento v‘ m

Figura 57. Tabulacdo de atendimento 147

Com estas informacdes, o planejamento do dimensionamento ideal
da Central de Atendimento tornou-se mais consistente e agil.

As tabulacdes eram recebidas a cada 30 minutos e imediatamente
disponibilizadas no ambiente Bl para acompanhamento e tomada de
decisdo pelos gestores da Seja Digital.




7.1.5. Plataforma URA (Unidade de Resposta Audivel)

Antecedendo o inicio dos agendamentos na regional de S&o Paulo, a
Seja Digital implantou esta nova plataforma de apoio ao atendimento,
gue objetivou aumentar sua capacidade direcionando e priorizando
as chamadas originadas em cada DDD.

Tendo como base a configuracdo da arvore de atendimento a seguir,
a Seja Digital passou a ter condicdes de ofertar a maior capacidade
possivel de atendimento para as cidades que estivessem com maior
demanda no momento. E importante salientar que esta arvore

era dindmica para gue evoluisse a medida que as acdes da Seja
Digital requisitavam novas condicdes de atendimento, volume e
direcionamento das chamadas, conforme figura 58.
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v

T — S —
Agendamento lelFngIades
Técnicas

v

Call Center A

: Transbordo

Encerra

Sim
............ > Mensagem (0800)

Bem-vindo ao atendimento
da Seja Digital.




Além deste direcionamento, o atendimento pdde ser segmentado em
células especificas e, principalmente, ampliado ja que passou a contar
com a possiblidade de desvio de chamadas para novos prestadores

de servico mediante simples configuracdo da arvore de atendimento.

Todo o movimento de navegacdo na arvore da URA era igualmente
capturado a cada 30 minutos e imediatamente disponibilizado no
ambiente Bl para acompanhamento e tomada de decis&do pelos
gestores da Seja Digital.
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7.1.6. Canal de Suporte aos PDRs

Prevendo o aumento da quantidade de PDRs, a Seja Digital
implantou uma nova solucdo sistémica para oferecer suporte via
chat a cada PDR em operacao, apoiando os coordenadores locais
em situacdes de duvidas e acionamentos técnicos.

O acesso e a identificacdo inicial eram realizados em formulario
especifico, gue dava inicio a conversa com a equipe de backoffice,
conforme ilustrado na figura 59.

@ www3.directtalk.com.br/clientes/custom/SejaDigital/

® * L)
j = g
EAD - Criadta confarme determinagio da ANATEL

Atendimento aos PDRs

Bem-vindo ao Chat onLine. Por favor preencha os dados abaixo
\para iniciar o atendimento:

Figura 59. Ambiente de suporte aos PDR




Cada acionamento recebido via chat era atendido pelo backoffice que
podia imediatamente fornecer a solucdo ou encaminhar a demanda para
a area competente da Seja Digital. Cada area era acionada e respondia
com a solucédo. Desta forma, o atendimento foi padronizado e preparado
para suportar volumes maiores de entregas de kits e PDRs em operacdo.
O processo esta demonstrado na figura 60.

Backoffice atende o PDR, encerra

a solicitacdo ou encaminha para

O grupo responsavel por aquele
atendimento.

A , ‘ .. O Grupo recebe uma notificacao
PDRs acionam o Chat através do link Y com as informacdes do ticket

www.sejadigital.com.br/site/suportepdr que foi gerado através do
atendimento do Backoffice.

Ao finalizar as tratativas cabiveis, o Responsavel
altera o Status para “Finalizado” e encaminha o
ticket para o Grupo BKO a fim de que eles saibam
qual solucao foi dada para o caso.

Figura 60. Fluxo de suporte aos PDR

Outro bom resultado desta acao foi a possibilidade de tabulacéo
dos motivos de acionamento mais frequentes, permitindo acdes
preventivas/corretivas por parte dos gestores da Seja Digital.
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