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A Unidade de Comunicação da Secretaria de Governo é o órgão central do Sistema
de Comunicação do Estado de São Paulo. Cabe a ela difundir de forma ampla e eficaz
informaçöes sobre questões fundamentais para o cidadão paulista: direitos, serviços
públicos, projetos e açöes desenvolvidas pelo Estado. Também é atribuiçäo da Unidade
de Comunicação estimular a participação da sociedade no debate e no aprimoramento de
políticas públicas estaduais.
Como se não bastassem as dificuldades inerentes a essas atribuições, dado que São
Paulo é o Estado mais populoso do Brasil e possui mais habitantes que muitos países,
além de uma economia e sociedade diversificadas, a atuação da Unidade de Comunicaçäo
deve ser pautada pelos melhores princípios da administração pública, como transparência,
sobriedade, eficiência e racionalidade na aplicação dos recursos.
O imenso desafio imposto por tais atribuições ganhou ainda mais relevância em 2020 com
a necessidade de responder a uma das maiores crises da história recente da humanidade:
o enfrentamento da pandemia do novo coronavírus (COVID-19). Desde que a Organizaçâo
Mundial da Saúde declarou a COVID-19 como uma pandemia, em 11 de março de 2020,
o Governo de Säo Paulo tomou diversas medidas para evitar a disseminação do vírus e
reforçar o sistema de saúde para atender a população.
Seguindo a orientação dos órgãos nacionais e internacionais de saúde, recomendaçöes
importantes para a população foram disseminadas por meio de diferentes canais de
comunicação: hotsite, campanhas publicitárias e nas redes sociais e em entrevistas
à imprensa. O Governo do Estado se tornou referência nacional no enfrentamento da
pandemia, ao combater a desinformação e difundir recomendações científicas sobre
comportamentos e atitudes considerados essenciais para combater a disseminação
do vírus, tais como lavar as mäos frequentemente com água e sabão ou usar
antisséptico; usar máscaras no transporte coletivo e em espaços comuns; e
respeitar o distanciamento social.
Passado um ano da pandemia, contudo, há um cansaço naturalda populaçäo em relação
aos hábitos de proteção adquiridos ao longo dos últimos 12 meses, agravado por vozes
presentes na socíedade que insistem no negacionismo da ciência em relação à pandemia.
E, com o início da vacinação contra a COVID-19 neste início de2021, há uma diminuição
da adesäo a esses novos protocolos de prevençäo.
Por essas razöes, observa-se hoje um aumento acentuado de casos de COVID-19 no
Estado e no País, com índices alarmantes de internações e fatalidades. Diante desse
cenário dramático, a comunicaçäo do Governo do Estado adotou um discurso mais incisivo
sobre os riscos de contaminação por COVID-19 em campanha voltada ao público jovem, a
partir de um vídeo cedido pelo governo do Mato Grosso do Sul. No entanto, ainda é preciso
dialogar com outras faixas etárias e, principalmente, impactar a totalidade da população
sobre a necessidade desses novos hábitos. Para o enfrentamento deste momento crítico,
não basta mais somente recomendar e alertar as pessoas sobre a manutençäo do
distanciamento social e o uso de máscaras. É preciso engajar a sociedade e, para isso, faz-
se necessário também criar empatia em relação às atitudes exigidas para a prevenção da
COVID-19, reconhecendo o esforço de cada cidadão que mantém o distanciamento social
e usa corretamente máscara em ambientes públicos. Essa disciplina individual precisa ser
enaltecida e transformada em motivo de orgulho pessoal e coletivo, para assim inspirar a
sociedade a mantê-los em voga neste momento crítico.
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O Governo do Estado de São Paulo, que já vem cumprindo um papel fundamental no
combate à pandemia, por meio de suas campanhas de vacinação, agora em 2021 deve
desempenhar um papel decisivo para a busca do real engajamento da população na
incorporação dos novos hábitos profundamente divulgados em 2020 (uso de máscara,
distanciamento social e higienizaçäo das mäos).
Para antepor o momento que estamos no combate à pandemia no Estado de São Paulo é
importante compreendermos alguns dados de cenário, passado um ano de pandemia.
Os novos hábitos já nâo säo novos. Há quase um ano o Governo vem promovendo
campanhas de conscientização da população, que a imprensa reforça em larga escala a
cada boletim de notícia sobre os cuidados necessários para conseguirmos reduzir os casos
de Covid-19 no Brasil e no Estado. Por outro lado, encontramos na mídia e na vida cotidiana
corriqueiramente exemplos mostrando que a população efetivamente não aderiu e não
incorporou em sua grande maioria tais cuidados. Os dados demonstram a queda na taxa
de isolamento no pior momento da pandemia, de 59% em abrill2O para 51o/o em março121,
e flagrantes diários são divulgados na mídia relevando parcela da população em festas
clandestinas e estabelecimentos comerciais não cumprindo os protocolos estabelecidos
por cada uma das cidades do Estado. Além disso, basta olhar para as redes sociais para
confirmarmos essa realidade. Em paralelo, apesar de pouco divulgado, existe uma massa
de moradores do Estado de São Paulo que está cumprindo os protocolos de segurança no
combate à COVID-19. Mesmo para esses que cumprem os devidos cuidados, em razão da
longa duração da pandemia, cansaço e sensação de estarem sozinhos, cria-se uma brecha
para relaxamento nas medidas de distanciamento social. Näo é difícil encontrar pessoas
que rotulam como "extremistas" as pessoas que estão cumprindo as regras, principalmente
relativas ao distanciamento social. Tais "seguidores do protocolo" são diariamente tentados
a relaxar e sentem-se sozinhos, principalmente ao se depararem com as notícias na grande
mídia mostrando aglomerações e contínuo desrespeito.
Não se trata mais apenas de conscientização pela informação. Acreditamos que
só comunicar os novos hábitos não será efetivo. Precisamos criar uma nova onda
do bem, na qual daremos protagonismo para aqueles que seguem os protocolos
de segurança, reconhecendo e valorizando tal compromisso, para gerarmos uma
grande inspiração de conscientização.
O World Giving Index coloca o Brasil em 680 lugar no Ranking Mundial de Solidariedade
e, de acordo com Paula Fabiani, diretora-presidente do lDlS, representante do Brasil da
Charities Aid Foundation, que organiza o índice, "o brasileiro é um povo solidário". Além
disso, pesquisa do lnstituto YouGov de2020 mostra que o brasileiro pensa positivamente
por natureza. No estudo, 76% dos entrevistados se disseram otimistas em relação à vida,
enquanto a média global ficou em 56%. Em situação de ameaça essas pessoas são
mais favoráveis a se sensibilizarem e se engajarem com mensagens de otimismo, e
não de ameaça.
Também sabemos o que não é fácil no cenário da pandemia: o seu impacto na mudança
da rotina. lmpacto na economia do Estado, impacto nos seus filhos pelo não funcionamento
regular das escolas, impacto nas pessoas que passaram a trabalhar em casa no modelo
home office sem nenhum tipo de estrutura, impacto nas mulheres se desdobrando no papel
de doméstica, mäe, professora e profissional, impacto emocional nos avós há quase um
ano sem ver os netos, impacto nos profissionais que precisam sair para trabalhar e não
conseguem evitar o uso de transporte público, assim como tantos outros. Sim, existe uma
cota de sacrifício por parte de quem se engaja. Mas quando questionadas, em pesquisa
interna promovida e desenvolvida pela agência, com pouco mais de 50 pessoas, 100%
disseram acreditar que ao seguir os direcionamentos das OMS estão ajudando na contenção
da pandemia. Além disso, 86% acham que essas atitudes têm impacto direto na redução
dos efeitos causados pela COVID-19.
Mesmo assim, com esses resultados positivos, de acordo com pesq Datafolha,92o/o
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dos entrevistados dizem usar sempre a máscara, mas nem sempre veem os outros usando.
Está na hora de virarmos o jogo: atualmente o cidadão transgressor oprime/questiona o
cidadão engajado. Nossa proposta é empoderar quem segue os novos hábitos, lembrando
o quanto são incríveis essas pessoas que já incorporaram os protocolos de prevenção em
seu dia a dia, ajudando a proteger os seus e toda a comunidade. Pessoas que continuam
fazendo a sua parte, quando muita gente se cansou. A campanha vai dar destaque para
quem faz o certo e promover uma nova onda de engajamento a partirdesse reconhecimento.
Vamos construir uma narrativa onde näo minimizamos os impactos que a pandemia teve
na vida de todos, mas trazemos um novo respiro para a população com uma homenagem
aos verdadeiros heróis da pandemia. O Estado de São Paulo tem força para gerar essa
nova onda em funçäo de toda credibilidade frente à pandemia conquistada no decorrer do
ano de 2020. Aestratégia para lançamento da campanha será pautada em duas etapas:
reconhecer e inspirar; e etapa convocatória.
Na etapa 1 (reconhecer e inspirar), temos o objetivo de iniciar essa nova onda de engajamento,
por meio de uma campanha inspiradora onde iniciaremos a valorização dos heróis anônimos
da pandemia simultaneamente ao reforço do tripé de protocolos recomendados (uso de
máscara, distanciamento social e higienização). É a hora de mostrar,valorizar e reconhecer
todas as pessoas que respeitam os protocolos e mostrar que não é tão complicado incorporar
tais hábitos no dia a dia. O reconhecimento desses verdadeiros heróis tem como objetivo
empoderar tal comportamento e, como forma de tangibilizá-lo, estamos incorporando
na campanha um ritual de empoderamento pelo gesto desses heróis batendo no peito.
Orgulho de fazer o seu papel de cidadão do Estado de São Paulo. O Estado de Respeito.
Em termos visuais, vamos reproduzir esse gestual do orgulho, ilustrado por cidadãos de
diversas idades e perfis, tanto no filme quanto nas peças de mídia impressa e out of home.
O plano de comunicação abarca uma mensagem única traduzida em diferentes peças e
canais, no sentido de garantirmos alto impacto. Segmentamos a etapa 1 em linha com as
esferas de target que serão impactadas. Esfera 1 (imprensa) - a ideia é realizarmos uma
coletiva de imprensa virtual para lançar a nova campanha. Um forte trabalho de PR junto
a mídias de interesse reforçará a nova campanha e seus significado para o mercado por
meio de diversas matérias. Aos principais jornalistas e formadores de opiniäo, enviaremos
um press kit especial convidando para a coletiva de imprensa. Nessa coletiva contaremos
27 pessoas representando as regiões do Estado de São Paulo de forma virtual, sendo que
algumas delas larão parte do filme da nova campanha. A campanha Heróis da Pandemia
se tornará um novo marco no combate à COVID-19 onde o Governo do Estado de São
Paulo quer homenagear as pessoas que não esmoreceram e estão comprometidas em
fazer o seu papel de cidadão e praticar a empatia. Säo exemplos desses heróis ocultos da
pandemia. Nesta coletiva, além de apresentarmos o filme da campanha, será lançado um
portal intitulado Heróis da Pandemia onde, numa onda do bem, as pessoas serão convidadas
a compartilharem sua jornada de resistência e respeito aos protocolos de segurança no
combate à pandemia. Além do RP, a mídia irá trabalhar uma composição de anúncios em
jornais de relevância para cobertura de todo estado de Säo Paulo. Esfera 2 (público geral)
para o lançamento da campanha contaremos com um filme de 60" (heróis da pandemia)
onde subverteremos o padrão de cidadäos homenageando os profissionais da linha de
frente da COVID-19. A subversão ocorre a partir da hora que colocamos os profissionais
da linha de frente puxando uma homenagem para as pessoas comuns que, há mais de um
ano, cumprem com os protocolos de combate à COVID-19. A linguagem do filme permitirá
mostrar cidadãos de diferentes perfis e localidades do Estado de São Paulo, orgulhosos
de estarem cumprindo com o seu papel (gesto de bater no peito). Refletiremos no filme as
diversas situações desse cotidiano de quem está seguindo os protocolos como forma de
aproximar e dar um tom leve e inspirador para a mensagem. O filme termina sinalizando
que não é preciso estar na linha de frente para salvar vidas; Bata no peito e inspire outras
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meio para construir essa mensagem e um mix com outros meios irão compor o alcance,
presença e a frequência, como internet, mídia exterior e indoor, rádio, TV paga, mídia impressa.
Especificamente no digital, contaremos com peças no formato rich media que ajudam a
contar as diferentes histórias desses heróis da pandemia. Aliada à mídia digital, contaremos
com uma estratégia de influenciadores regionais (cidadãos das várias regiöes do Estado de
Säo Paulo) com alta relevância em suas localidades no sentido de formar uma verdadeira
rede de influenciadores com impacto, alta cobertura e poder de reverberação local. Esses
influenciadores farão posts simultâneos no dia do lançamento da campanha com uma
foto ilustrando o gesto de bater no peito com a chamada eu sou um herói da pandemia.
Nesse mesmo movimento, estimularemos as pessoas a trocarem os seus avatares para
homenagear e continuar empoderando quem respeita e segue os protocolos de combate à
COVID-19. Durante 60 dias, estes atuaräo de forma a ampliar essa rede de engajamento
coletivo.
Na etapa 2 (convocatória), temos o objetivo de criar uma nova onda de adesão aos
protocolos utilizando a mesma mensagem de heróis da pandemia, mas acentuando o call
to action do engajamento. Para tal, teremos quatro grandes pilares: mídia off-line e online,
rede de embaixadores da campanha representando todas as regiões do Estado de Säo
Paulo, engajamento das indústrias-chave em algumas regiões onde estas exercem grande
influência e açöes de guerrilha digital com alto poder de viralização.
Pilar 1 - Mídias regionais serão os principais pilares para distribuição dessa mensagem
combinados a um mix diversificado de meios que complementaräo a construção de
awareness.
Pilar 2 - lnfluenciadores nos meios digital e artístico seräo convidados para assumirem um
papel de embaixador em sua cidade de origem. Essa estratégia visa aproximar a campanha
de cada município do Estado de São Paulo, onde sabemos que personalidades oriundas
dessas cidades exercem um grande poder de influência local devido à valorização de suas
raízes. Para exemplificar, poderemos escolher e mobilizar três influenciadores locais e
que sejam reconhecidos, também, por esse contato com suas cidades natais. Os nomes
selecionados protagonizarâo as campanhas locais nas rádios, mídia exterior e com grande
papel no digital por meio de peças geolocalizadas promovendo a convocação de novos
heróis da pandemia.
Pilar 3 - lndústrias-chave de influência em cada regiäo. O Estado de São Paulo possui
um cenário extremamente favorável para estabelecermos parcerias privadas no apoio à
campanha de convocação. Favorável pela postura pregressa do Governador do Estado
de Säo Paulo que possui grande afinidade e força junto ao setor industrial e por sabermos
que essas indústrias exercem um grande poder de mobilização das cidades e municípios
em que estão instaladas. A sugestão é simplesmente buscar apoio na divulgação da nova
campanha, reforçando os hábitos necessários no combate à pandemia da COVID-19. Para
tal, serão distribuídos kits de apoio à campanha com panfletos explicativos, bem como
espaços nas rádios locais para que as empresas possam dar visibilidade para alguns de
seus heróis que trabalham na indústria em questão.
Pilar 4 -Ações de guerrilha. Algumas regiões previamente definidas no lnterior contarão com
uma ação de guerrilha onde selecionaremos heróis da pandemia locais (pessoas que estäo
cumprindo com os protocolos de combate à pandemia) e realizaremos grandes projeçÕes
com a imagem e a história dessas pessoas. Tais ações serão feitas em fachadas de prédios
próximas de onde as pessoas registradas residem e em dia determinado será promovida
uma grande salva de palmas. Esse conteúdo será filmado e divulgado no ambiente digital
como mais uma forma de mostrar que tem um herói da pandemia vizinho a você.
O detalhamento do plano de mídia e análises complementares podem ser consultados no
capítulo anexo nomeado como Estratégia e Tático de Mídia e Näo Mídia.
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A seguir, encontra-se a indicação de peças que corporificam e ilustram a proposta
apresentada, seguida da relação completa das peças (de mídia e não mídia) que serão
executadas, consecutivamente. Segmentamos as peças em linha com a proposta de fases
da campanha e destacamos as peças corporificadas em cada fase:
Etapa 1 (reconhecere inspirar)
1. Bata no Peito. 01 - Filme 60": tem como objetivo lançar a campanha, inaugurando o
movimento de valorizaçáo das pessoas que ainda respeitam os protocolos de segurança e
que vão dar o exemplo no combater à pandemia. Ou seja, os nossos heróis da pandemia.
2. Heróis da Pandemia. 01 - Ação digital portal Heróis da Pandemia: por meio de uma
parceria entre o governo do estado e o Portal Inumeráveis, que já mostra histórias de
vítimas da pandemia, vamos passar a contar também as histórias de quem está vencendo
o vírus, com atitudes e gestos capazes de inspirar as outras pessoas.
3. Gestual bater no peito. 01 - Mídia Exterior MUBAbrigo de Ônibus: uma das peças iniciais
da campanha. O gestual do "bater no peito" simboliza o orgulho de quem está participando
da campanha, além de enumerar as medidas de proteção que devem continuar a ser
mantidas.
4. Atitudes positivas. 02 - Spot de rádio 30": pelo rádio, vamos trazer exemplos de pessoas
que estão fazendo um esforço pessoal para manter as medidas de combate ao vírus,
inspirando outras pelas suas atitudes positivas.
5. O lsolamento. 01 - Capa Falsa de Jornal: comunica para o grande público a campanha,
destacando prioritariamente o isolamento social. Novamente vemos a atitude de orgulho de
alguém que está evitando aglomerações ao ficar em casa.
6. Heróis da Pandemia. 02 - Carrossel para Facebook: através dessa peça digital
conseguimos personificar alguns "heróis da pandemia" de sexos e idades diferentes. Todos
os exemplos reforçam as medidas de segurança a serem tomadas - o distanciamento
social, o uso da máscara e os cuidados com a higiene.
Etapa 2 (convocatória)
7. "Aplaudaço" - Filme 30"Aplaudaço: neste momento começamos a fazer uma convocatória,
de maneira mais incisiva, para que as pessoas se engajem ainda mais na campanha ao
conhecer a história de pessoas reais que estão fazendo a sua parte.
8. Heróis da Pandemia. 06 - Vídeo Ativação 60" homenagem - projeçäo: uma açäo de
guerrilha de marketing que presta uma homenagem a um homem real, morador em um
grande município do interior, transformando-o em um exemplo em sua vizinhança.
9. Heróis da Pandemia. 05 - Peça digital formato rich media influencers regionais: vamos
usar celebridades locais, nascidas em cada microrregião do estado de Säo Paulo, para
fazer a mensagem da campanha ganhar força regionalmente no interior, litoral e na Grande
São Paulo.
10. Empresários - Peça digital formato rich media empresários: um vídeo digital que visa
criar um movimento de valorização, por parte dos empresários, de trabalhadores que estão
servindo de exemplo no combate ao novo coronavírus em suas empresas.
Demais peças que compöem a campanha:
Etapa 1

Bata no peito. 02 - Filme 30" Bata no Peito: filme derivado da versão de 60", que vai lançar
a campanha e dar sustentaçäo à mesma.
Bata no peito. 03 - Anúncio Página Dupla Revista: comunica a campanha para o público,
reforçando o gesto de bater no peito e personificando alguns dos heróis da pandemia.
Gestual bater no peito.02 - Mídia Exterior Outdoor: Mídia de grande impacto e muito forte no
interior do Estado. Vai mostrar pessoas que estão inspirando os demais e listar as medidas
de proteção que não devem ser abandonadas.
O lsolamento. 02 - Anúncio Página Simples de Jornal: peça utilizada no lançamento e na
sustentação da campanha.
O lsolamento. 03 - Anúncio Rouba Página de Jornal: anúncio de s
inicial da campanha. ql"
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Elapa 2
Atitudes positivas.02 - Texto cabine de rádio 30": vamos utilizar a força regionaldo rádio para
mostrar exemplos de moradores de cidades que são exemplos no combate à pandemia.
Post influenciadores regionais: post nas redes sociais dos influenciadores participantes da
campanha, para mostrar sua adesão e divulgar a mesma.
Stories: Stories de Instagram nas redes sociais dos influenciadores participantes da
campanha, para mostrar sua adesão e divulgar a mesma.
Spot de rádio 30": Celebridade 01 - Com apresentadora Ana Maria Braga - ação com
celebridade/embaixadora local para engajar o público regionalmente.
Atitudes Positivas.03 - Spot rádio 30" - apoio lndústria SPC: spot voltado para o empresariado
paulista.
Fiquem em casa.O2 - Mídia lndoor: Elevadores Prédios Residenciais: permite falar com o
público de áreas residenciais, incentivando as pessoas a ficarem em casa.
True View YouTube: formato de mídia de reforço ao filme de lançamento.
Heróis da Pandemia. 07 - Banner formatos IAB: peças que väo ajudar a promover maior
visibilidade da campanha.
Heróis Regionais - Rich Media: instrui a respeito da iniciativa da campanha, mostrando os
exemplos positivos que queremos evidenciar.
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Em face do cenário emergencial trazido pelo crescimento exponencial de novos casos
da COVID-19 em 2021, a mídia terá como objetivo a rápida construção da curva de
conhecimento da campanha, distribuindo suas mensagens de forma consistente, perene
e massiva, para potencializar sua açäo de convencimento, no sentido de despertar e
ativar o compromisso e o papel que cabe a cada cidadäo, pelo seu próprio bem-estar e
o de todos. Assim, o tema principal da comunicaçäo, "Heróis da Pandemia", tangibilizado
em duas etapas de implementação, ('t) "Reconhecer/lnspirar" e (2) "Convocatória", será
disseminado intensamente através da combinação de meios abrangentes, com diferentes
formas e momentos de abordagem, para toda a populaçäo do Estado de São Paulo.

Dessa forma, a distribuição dos esforços propostos, nos g0 dias de veiculação, deverá,
potencialmente, estabelecer gatilhos que despertem progressivamente a identificação e
empatia, impulsionando açöes responsáveis, de manutenção do isolamento e de medidas
preventivas.

Para atingirmos os objetivos propostos, a imersão nos hábitos de consumo de mídia da
população do Estado de São Paulo foi fundamental. Para isso, embasamos tecnicamente
esta recomendação através de ferramentas de pesquisa disponíveis, como: Target Group
Index (TGl), para consumo de mídia, hábitos e atitudes; Media Workstation, Planview,
Easy Media, ComScore, para análise das audiências, seleção de veículos, simulação e
otimização de desempenho, entre outras, favorecendo o foco analítico e assertividade,
descentralizando a distribuição dos recursos, assim como, a sua economicidade.

Público da Campanha.
A campanha trará impacto pa'a a populaçäo como um todo. Sendo assim, definimos as
características demográficas do público-alvo a partir de um perfil mais amplo, composto por
mulheres e homens, de todos os segmentos sociais, de 15 ou mais anos, que representam
37,2milhöes de brasileiros (80,7% do estado), residentes nos 645 municípios que compõem
o estado de São Paulo.

Analisando o comportamento deste universo, näo pudemos deixar de considerar a importância e
o cuidado com que tratam de sua saúde, paraadefinição assertiva da intensidade dos esforços
em mídia, necessários a esta campanha de mobilização e conversão para novos hábitos.

Segundo a pesquisa de Opinião sobre Saúde do TGl, 56,20/o da população do Estado
(58,3% no interior), "pagaria qualquer preço por sua saúde", mas apenas 25,7o/o realizam
exames regulares e procuram seu médico, mesmo estando saudáveis.

Tabelal-TGl -O inião Sobre Saúde - Total da Po u

Fonte: BR TGI 2020 I (2019 1s + 2019 2s) v1 .0

Mesmo considerando os formadores de opinião, tabela 2 a seguir, que representam cerca de
28,7o/o da população do Estado, do segmentoAB, com mais de 30 anos, mais esclarecidos e
com maiores recursos à disposição, essa tendência se mantém. No Estado, apenas 32,5o/o
realizam exames de forma regular e 52,5o/o pagariam "qualquer pela sua saúde".
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lsso denota, mesmo parcialmente, pouca atenção com hábitos preventivos para quase
metade da populaçäo e que pode, indiretamente, influenciar um comportamento de
despreocupaçäo e de não vulnerabilidade. E ressaltando que o "preço a ser pago pela
saúde" em2020 foi o isolamento social, implementado com extrema dificuldade. E a história
se repete.
Tabela2-TGl -O inião Sobre Saúde - Formadores de tnrao

Fonte: BR TGI 20201 (2019 1s + 2019 2s) v1.0

Estratégia de Mídia
Dessa forma, considerando esse cenário, o foco desta recomendação não poderia ser
diferente; ou seja, estabelecer uma alta frequência de exposição, em múltiplos canais de
contato, de rápida cobertura e de forma contínua, potencializando o resultado desejado e
necessário. No conjunto dos esforços propostos neste planejamento serão gerados mais
de 915 milhões de impactos de mídia, com alcance de 99,2o/o da população acima de 15
ano no Estado e com uma frequencia média de exposição de 24,8 vezes, nos g0 dias
contínuos de veiculaçäo (tabela23, no fim da apresentação).

Resumo Estratégico
A campanha abrirá oficialmente com uma coletiva de imprensa que registrará o propósito
e os desafios da comunicação. Neste dia, iniciaremos a Etapa 1 (Reconhecer e lnspirar),
com anúncio nos principais jornais do Estado (com capa falsa no Estadão), e Revista de
interesse geral, ativando uma frente importante de multiplicadores, composta por jornalistas
e formadores de opinião. Em sequência, abrimos a veiculação com alto impacto, com os
meios de maior penetração, apresentando os Heróis da Pandemia e o gestual que marcará
a adesão ao movimento, simultaneamente na TV aberta (2 semanas), rádio (3 semanas)
e internet (4 semanas), construindo um forte pulso de visibilidade para favorecer a rápida
construção de awareness e a identificação do público com a temática. Na segunda semana
a campanha tomará as ruas da capital e principais municípios do interior, nos mobiliários e
outdoors, reforçando o gestual de adesão: "Bata no Peito".

Durante todo o período da campanha, a internet, pela sua alta sobreposição de audiência
com todos os demais meios, maximizará a frequência de exposição e engajamento, always
on, utilizando-se estrategicamente das redes sociais, microinfluenciadores regionais,
branded content, portais, sites verticais, plataformas mobile e rede Google (Search +
YouTube). Uma base digital de 692 milhões de impactos com 98% de cobertura do Estado
apoiando os esforços intermitentes das demais mídias.

E a partir do segundo mês iniciaremos a Etapa 2 (Convocatória), exaltando os heróis e
convocando-os para uma atitude responsável e imediata. Retomaremos, portanto, com
novas peças, a curva de conhecimento e visibilidade com a TV aberta (5 semanas),
simultaneamente à TV paga (2 semanas), ao rádio (5 semanas) e OOH (3 semanas).
Enquanto na TV aberta distribuiremos massivamente os comerciais em uma grade
diversificada de programas e horários para potencializar o alcance, na TV paga regional
fortaleceremos a veiculação nos finais de semana e o convite à permanência em casa. No
Rádio, paralelamente ao spot gravado "Atitudes Positivas", abriremos uþa frente regional
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em que as emissoras gravaräo um texto cabine inserindo exemplos de heróis locais como
inspiraçäo. Ainda regionalmente, a embaixadora de São Joaquim da Barra, a apresentadora
Ana Maria Braga, dará seu depoimento e reforçará o convite à permanência no isolamento
e protocolos de segurança. Na capital, também paralelamente à veiculação do spot,
abriremos espaço, nas 21 principais emissoras, para que empresas apoiadoras possam
dar seu depoimento, contribuição e reforçar o convite. Na mídia exterior e indoor o tom da
comunicação se tornará mais imperativo, "Fiquem em Casa", utilizando os monitores dos
elevadores residenciais e outdoors estrategicamente distribuídos próximos aos comércios
e locais de potencial aglomeraçäo. Mas premiaremos alguns heróis com uma participação
especial em um conteúdo que será produzido e projetado em empenas de quatro prédios
em um grande município do interior, exemplificando as atitudes responsáveis de vizinhos
próximos. Esse material será posteriormente compartilhado nas redes sociais.
No terceiro mês a mídia off line irá gradativamente reduzindo seus esforços, mas com apoio
da internet e plataformas digitais. O rádio retomará com mais 2 semanas de veículação,
"Atitudes Positivas", enquanto na mídia indoor (Elevadores residenciais), permaneceremos
com o convite ao isolamento.

A consistência dessa recomendação está em seu conjunto, na qual atuarão
sinergicamente a força das mensagens, a diversificação de formatos de envolvimento,
o mix de meios e o encadeamento de distribuição dos esforços. Anexo 1.

Consumo dos Meios pelo Target.
Através da pesquisa de hábitos de mídia do TGl, ratificamos a força de contribuição
de cada meio na construção do awareness, assim como o direcionamento estratégico
requerido ao atingimento dos objetivos, apresentados 3 a seguir.

( fabela 3 - TGI - Consumo dos Meios de Comun

Fonte: BR TGI 2020 I (2019 1s + 2019 2s) v1 .0 População

Televisão aberta, "mídia do brasileiro", com 87% de penetração, será a principal aceleradora
de awareness. Seu poder de alcance possibilitará a cobertura dos 645 municípios do Estado
em suas 15 mesorregiões, atingindo todos os segmentos da população, que dedica em
média, 4h 53 minutos de consumo diário. Sua característica de abordagem irá favorecer a
entrega dos atributos emocionais da comunicação e o convite à ação.

A internet, com igual poder de penetraçäo da TV aberta, mas aliando alto potencial de
reverberação e de engajamento (+70%), seja na capital ou interior do Estado (tabela 4,
a seguir), será o meio fundamental para implementar formas dinâmicas e assertivas de
entrega das mensagens, sejam anúncios ou conteúdos prop
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seu poder de convergência com todos os meios e veículos de comunicação propostos na
estratégia, expandirá o alcance e a frequência de exposição da campanha, always on.

Tabela 4 - Internet - Perfil dos Consumidores e Potencial de Engajamento
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Fonte: BR TGI 2020 I (2019 1s + 2019 2s) v1 .0 População

A TV paga, com 38% de consumo no Estado, mantém historicamente sua alta afinidade
com os públicos de maior renda, mas sem abandonar a classe C, pela flexibilidade de seus
pacotes comerciais. Os canais com possibilidade de veiculação regional fazem parte da
Globosat, principalcomercializadorae produtora de conteúdo do país, oferecendo canais de
entretenimento, notícias, filmes, esportes e femininos. O meio irá reforçar, estrategicamente,
a frequência de exposição da campanha durante os fins de semana (sexta feira a domingo),
quando o desejo de circular é ainda mais intenso.

A rádio é a principal força comunitária e regional, levando informação e emoção, com a
cumplicidade de seus comunicadores. E dessa forma se traduz como o grande aliada à
construção da empatia do público com o propósito da campanha e com os grandes exemplos
locais, heróis da pandemia, que lhes serão apresentados. O poder de amplificação da
rádio permitirá a cobertura de todas as 15 mesorregiões, a partir das emissoras presentes
nos municípios que concentram mais de 70% da população do Estado. Sua sobreposiçäo
de consumo com outros meios da campanha maximizarâ a frequência de exposição,
necessária à fixação da mensagem e à açäo desejada.

A mídia exterior, com o terceiro maior índice de consumo, seja através dos mobiliários
urbanos (na capital) ou outdoor (no interior), será a grande expositora dos heróis
da pandemia e das práticas preventivas que seräo reforçadas durante a campanha,
conclamando mais uma vez à ação. É por natureza um meio de visibilidade e impacto,
constituindo um gatilho poderoso à conscientização da população quando em trânsito pela
cidade.

A mídia indoor, ao contrário, impactará de forma intermitente e estratégica, parte da
população ainda em suas residências, através dos monitores nos elevadores de edifícios e
condomínios, alertando para a manutenção do isolamento.
Um tipo de mídia exterior, no entanto, será utilizado de forma reversa para impactar as
pessoas residentes no interior, efuturamente em outras localidades.Através de uma projeção
na parede lateralde um prédio próximo, os moradores serão impactados com a imagem de
vizinhos, "heróis da pandemia", que se mantêm firmes no propósito do isolamento. Essa
ação será registrada e posteriormente distribuída massivamente através das redes sociais.
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A mídia impressa, através da principal revista de interesse geral e dos jornais de grande
circulação regional, mantém sua segmentação e alta afinidade junto ao público formador
de opinião, maximizando seu alcance a partir de suas versões também digitais. Por esta
relevância terá o objetivo de registrar o lançamento oficial da campanha, através de
publicaçäo no dia da realização da coletiva de imprensa, para todo o Estado.

Recomendado o mix de meios principais e sua estratégia de utilização, orientamos a
distribuição dos esforços acompanhando a curva de exposição da população a cada um
deles, conforme tabela 5 a seguir, para maximização do alcance e maior eficiência.

Tabela 5 - Diário de Atividades - Consumo de Mídia
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Fonte: BR TGI 2020 1 (2019 1s + 2019 2s) v1 .0 População

Etapas de implementação da comunicação.
Etapa 1 - Reconhecer/lnspirar - De 4 a 30 de abril 2021
Com duração de 30 dias, terá como objetivo iniciar uma nova onda de engajamento, inspirada
pelo reconhecimento e empatia com os heróis anônimos da pandemia. A comunicação
nessa etapa também reforçará os procedimentos preventivos e difundirá o gesto que deverá
marcar iconicamente este recomeço (heróis batendo no peito com orgulho e determinação
de permanecer em isolamento e seguindo os protocolos).
Conforme resumido na tabela 6, a seguir, concentraremos 48,3o/o dos recursos previstos
para veiculação, gerando 495 milhões de impactos (número de contatos com o público-
alvo), com a força simultânea de sete meios de comunicação, construindo sinergicamente
o alcance e a frequência de exposiçäo.

Tabela 6 - 1 - Distrib dos lnvestimentos e

(

i

Participação no Total da Campanha 48,3%

Etapa 2 - Convocatória - De 1 maio a 30 de junho 2021

\

æ,10/o

Nesta etapa da comunicação o objetivo principal (heróis da pandemia) será mantido, porém
com maior foco na mobilização e engajamento da população, trazendo influenciadores e
embaixadores para compor esta força tarefa de convencimento e ação, juntamente aos
esforços de mídia, que serão intensificados.

L

o.'lvo413.0y4,1%R$ s09.6001REVISTA
0.4o/o1.738.55113.8%R$ 1.697.21633JORNAL
3,30/o16.106.0604,5o/oR$ 550.730201MIDIA EXÍERIOR
3,5%17.358.9268.1o/oR$ 1.002.014830RADIO
9,OYo44.4U.36137.3yoR$ 4.593.88954TV ABERTA
83,80/o415.467.25732.2o/oR$ 3.965.000N/AINTERNET

100o/o495.568.2081 00.0oloR$ 12.318.4491 119TOTAL

MEIOS INSERÇOES TNVESTTMENTO
IMPACTOS

POPU
SHARE%

IMPACÏOS
SHARE%

INVESÏMENTO

t
L

E)(ECUTÍ]N I



(

(

\

(

(

Tabela 7 - Eta 2 - Distribui dos lnvestimentos e

Participação no Total da Campanha 51 ,7% 45,9%

Plano de Mídia - Detalhamento Tático e Distribuição

lnternet
Na Etapa 1, utilizaremos o meio para comunicar massivamente no Estado de São Paulo,
considerando a diversificação dos formatos para otimizaçâo do investimento e atingimento
dos objetivos da comunicação. Trabalharemos com os principais veículos e plataformas
de mídia, segmentando as mensagens por canal para maior efetividade em frequência e
cobertura do target.
A estimativa total para o período da Etapa 1 será de 415.467.257 impressões/impactos.

Tabela I - Eta 1 - lnternet - Resumo da E

Na Etapa 2, os esforços em mídia continuarão sendo direcionados para que cada meio
de comunicação seja tratado como um agregador de audiência e eficiência. Nossa
estratégia foi elaborada sob uma ótica de comunicação com características informativas e
conscientizadoras. Todos os públicos-alvo serão impactados por uma estratégia de mídia
capaz de transmitir a mensagem de forma clara e eficiente durante essa segunda etapa da
campanha.
A estimativa total para o período da Etapa 2 será de 276.978.171 impressões/impactos e,
no totalda entrega, construirër692 milhões de impactos, representando 75,60/o dos esforços
previstos na mídia (Anexos 5 e 6).
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Tabela 9 - 2 - lnternet - Resumo da a

Simulamos a programação de lnternet com todos os players e formatos, no período total
programado para a campanha, utilizando a ferramenta de pesquisa Comscore, obtendo o
seguinte resultado:

Tabela 10 - lnternet - Simul Total da C nha D ital

Fonte: @2021 ComScore, lnc I (janeiro 2021)

Portais.Adivulgação publicitária digital prevêtambém a utilizaçäo deformatos já consagrados
na internet. Serão utilizados diversos formatos de banners interativos compondo um leque
de peças que apresenta dados sobre a importânc¡a de continuar mantendo os cuidados
durante a pandemia. Os banners seguirão a linha visual e o conceito da campanha offline,
trazendo a importância de manter o uso da máscara. Selecionamos os 3 (três) primeiros
portais em audiência. De acordo com o ranking ComScore: UOL (contempla Band.Com),
Globo.com, Uol e lG.

Tabela 11 - lnternet - Rankin de Audiência Janeiro 2021

Fonte: @2021ComScore, lnc | (aneiro 2021)

Trabalharemos com os canais segmentados para o Estado de São Paulo, com foco em
notícias, entretenimento e formatos de grande visibilidade.
Vamos construir uma jornada na qual iniciaremos com os principais

l"

(

(
\

t

(

R

I

692.445.42836.493.967 18,9798,0%37.238.74256.081.000
Considerando sobrepos¡ção de

plataformas

UNIVERSO
TARGET

REACH% ALCANCE IMPACIOSUNIQUE VISITORS FREQUENCIA

MEDIA

11.2ü.403MSH.COùt.ÉR
'14.?8.388YAI{OO.Côtil
'15 08.5S8ìrYlSH.Oûttl
15.t8.851ÊsPt¡.coít.BR
15.¿E.E,I3cñnGRASTL.COÍt.ÊR
ts.g11.382YÀlroo.coir.ÊR
22.4'12.82'lTEmÂ..COt¡.gR
2Ê.715.25SR¡.CöÀt
77.215.SG¡iMStt.COit

FiËå(t1

!ü
lotâl t.t1qus

ViCtôr*Â/'!ËrNÉrs

{000t

fil¡diÉ

t'

flpatos de srande V'
,\, EXEctJTloN f /\



(

{

visibilidade e impacto (Rich Media), vídeos agregando cobertura a campanha de TV aberta
fazendo um cross junto ao plano de mídia de TV aberta. Nessa segunda fase da campanha
a continuidade será com formatos trazendo consideração e engajamento da campanha
contando a história dos heróis. Esta etapa de sustentação, traremos com formatos de
banners, vídeos para mantera frequência de mensagem, toda campanha será geolocalizada
por região (SP e região) utilizando toda a inteligência das ferramentas de mídia.
lG e UOL complementam a estratégia de divulgação trazendo alcance no nosso público-
alvo permeando por todo o período da campanha.

Redes Sociais. Como a plataforma do Facebook oferece alto poder de segmentação, vamos
implementar campanhas visando alcançar o público de forma rápida e massiva no primeiro
momento. Na segunda etapa vamos divulgar as ações e o aumento da consideração do
público em relação aos serviços que o Governo oferece.
No Linkedln, vamos segmentar as campanhas por geolocalização e perfis de profissão/
empresas, onde iremos nos comunicar com RHs de empresas, profissionais de saúde,
educadores e líderes de grandes e pequenas empresas, mantendo de forma perene a
divulgação das duas etapas da campanha.
Essas duas plataformas possuem um alto nívelde estruturação de campanhas, onde iremos
traçar uma estratégia de remarketing dentro dos nossos públicos, pessoas que visualizaram
o vídeo na primeira fase, seräo reimpactadas na segunda fase com as mensagens de
comunicação da fase Heróis.
Sites verticais. Vamos iniciar a campanha com o intuito de gerar maior impacto e depois
manter perene a divulgação da segunda fase da campanha.

O objetivo dos dois principais players de notícias do estado de São Paulo: Estadão e Folha
de São Paulo, é alcançar o público formador de opinião e ampliar a cobertura.
Branded Content. Através da publicidade nativa da plataforma do Täboola, vamos informar
e gerar engajamento dos cidadãos levando tráfego para o canal oficial do Governo do
Estado de São Paulo, gerando awareness em todas as etapas da campanha. O formato
de Native Ads que será utilizado dentro da plataforma, como no próprio nome já diz, é
um tipo de anúncio online que se destaca por näo ter um formato padräo de publicidade,
aparecendo como um conteúdo destacado ou recomendado dentro de portais, sites e blogs
relevantes, sem prejudicar a experiência do usuário.

Mobile. Segundo dados do TGI 2020, 87% do consumo de internet no Estado ocorre
principalmente através de formato mobile. Com a plataforma Logan faremos o impacto no
momento de jornada dos usuários, por meio de geolocalização, vamos enviar uma notificação
com a mensagem da nossa comunicação para nosso target e com isso trazer amplificação
da mensagem principal. O formato mobile geolocalizado permite que a campanha seja
amplificada principalmente nas áreas mais críticas de contaminação.

{. tabela 12 - lnternet - Hábitos de Consumo - População do Estado
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Redes. Vamos criar uma campanha "Always On" para estar presente no momento de busca
dos usuários com o patrocínio das principais palavras-chaves da campanha, garantindo com
isso entregar anúncios de textos que levem os usuários a clicarem e serem direcionados
para a campanha.

No YouTube, maior pfataforma de vídeos da internet, traremos os filmes da campanha
de TV na primeira fase agregando em cobertura e frequência e alcançando também os
usuários que só têm a plataforma como o principal meio de informação televisiva.
Vamos usar toda a inteligência da plataforma para construir bases e reimpactar esses
usuários com as mensagens complementares da segunda fase, com isso construímos uma
estratégia de impacto em todas as frentes de comunicação.
Influenciadores. Os influenciadores serão responsáveis pela propagação e amplificação
regional das mensagens do reconhecimento do Heróis da Pandemia (primeira etapa) pois
possuem uma grande capacidade de mobilização junto aos seus seguidores, trazendo
audiência engajada, maior alcance, público segmentado e a diversificação nos canais de
comunicação.

TV aberta
Os esforços serão distribuídos através de um conjunto de emissoras que concentram gg% da
participação da audiência junto ao público prioritário e com transmissão, sem vazamentos,
dentro do Estado, através de 38 antenas.

Tabela 13 - TVAberta -Antenas de Cobertura do Estado de SP

Fonte: Jove Data

Recomendamos uma programação diversificada em horários e gêneros (intensificada no
jornalismo, visto o caráteremergenciale informativo da campanha). Na Etapal,olançamento
será realizado com filme de 60" seguido por 30", durante duas semanas, alcançando 22
milhões de pessoas, com 44 milhões de impactos
Tabela 14 -Eta a1-TVAberta-Resumoda
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Na Etapa 2, os esforços serão intensificados em 760/0, visando reforçar a adesão de forma
ainda mais contundente, através de novo filme de 30", em três semanas de veiculação.
Nesse período atingiremos 78 milhöes de impactos, alcançando 26 milhões de pessoas.

Tabela 15 - Eta 2 -'lV Aberta - Resumo da En a

No conjunto dos esforços na WAberta serão gerados 123 milhÕes de impactos (anexos 7, I e g).

TV paga.
O meio será utilizado estrategicamente na Etapa 2, reforçando os "gatilhos" de lembrança
da necessidade de permanência dos protocolos de saúde e segurança durante os fins
de semana (sexta feira a domingo), quando o desejo de circular é ainda mais intenso.
Combinamos uma diversidade de gêneros de canais para potencializar o alcance da
comunicação (30"), e a sua efetividade (anexos 10 e 100).

Tabela 16 - 2 -Tv a - Resumo da

Rádio.
Na Etapa 1 os esforços serão distribuídos simultaneamente à TV, portrês semanas, através
de spot gravados de 30", trazendo exemplos dos heróis que persistem firmes no propósito
defazer a sua parte. ParaaGrande SP, selecionamos as2l principais emissoras, que juntas
concentram 86% da audiência geral. Para cobertura do interior do Estado, selecionamos as
50 principais emissoras, presentes nos 30 municípios de maior relevância populacional(70%
do estado), cobrindo todas as 14 mesorregiões paulistas, através do poder de amplificaçäo
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Tabela 17 - 1 - Rádio - Resumo da a
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Na Etapa 2, diversificaremos os formatos, abrindo novas frentes de persuasão. O spot
gravado "Atitudes Positivas" será combinado a textos cabine, gravados pelas emissoras,
com a menção dos seus heróis locais, em 51 principais municípios. Ao mesmo tempo,
serão disponibilizados espaços nas emissoras da capital, para que empresas solidárias
com a causa, possam registrar o seu apoio e multiplicar a aderência ao movimento.

Complementando a força regional, a apresentadora Ana Maria Braga, embaixadora do
movímento, gravará um spot especialmente para a veiculação em sua cidade natal (Säo
Joaquim da Barra) e municípios onde seja necessário reforçara comunicação (selecionamos
quadro), impulsionando a curva de conversão ao movimento. Serão gerados na Etapa 2,42
milhöes de impactos.

Tabela 18 - 2 - Rádio - Resumo da E

No conjunto dos esforços no Rádio serão gerados 59,7 milhÕes de impactos
(anexos 12 a 17).

Mídia Exterior.
Na Etapa 1 fortaleceremos o lançamento levando a campanha para as ruas uma semana
após o lançamento na TV, como forma de reforçar a mensagem e influenciar a atitude
responsável esperada. Na capital veicularemos um roteiro especial nos mobiliários
urbanos, próximos às principais áreas de concentração habitual de pessoas. Na grande
região metropolitana e interior utilizaremos o outdoor nas principais vias de acesso aos
comércios locais.

Tabela 19 - Eta 1 - Mídia Exterior - Resumo da a

\

Na Etapa 2, manteremos os esforços no outdoor e introduziremos a mídia indoor, através
dos monitores nos elevadores dos edifícios e condomínios residenciais
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action oportuno à manutenção do isolamento e das práticas de segurança. E como forma
de gerar PR e conteúdo relevante, realizaremos uma ação diferenciada em quatro locais
em um mesmo município do interior. Seräo projetadas mensagens e imagens inspiradoras
de heróis da pandemia, em prédios próximos a edifícios residenciais. Para maior impacto
e realismo da ação, identificaremos nesses edifícios moradores com boas práticas para
protagonizar o conteúdo que será projetado. Posteriormente, as imagens captadas nas
ações se transformarão em conteúdos proprietários para distribuição através das redes
sociais.

Tabela 20 - 2 -Mídia Exterior e lndoor - Resumo da

No conjunto dos esforços serão gerados 34,1 milhões de impactos (anexos 18 a24)
Mídia impressa.

Terá o objetivo oficializar o lançamento da campanha junto à população e formadores de
opinião, simultaneamente àrealização da coletiva de imprensa (no mesmo dia, para os jornais
e na mesma semana, para a revista). Recomendamos os jornais de maior expressividade
na Grande SP e em 30 municípios do interior, com o reforço de cobertura do Estado
através da principal revista de interesse geral do país. Para marcar este momento com
grande honra e visibilidade, haverá a veiculação de uma capa falsa no jornal O Estado
de SP convidando, com grande impacto, os leitores a conhecer nossos heróis anônimos
e suas atitudes responsáveis. Nas demais publicações, será veiculado anúncio de página
inteira ou rouba-página (anexos 25 a27\.

'labela2'l - 1 - Mídia I - Resumo da

Total da Entrega de Mídia
A tabela 22 a seguir apresenta a participação por meio de comunicação nos investimentos
de veiculação e impactos gerados no total da campanha, que poderão construir, de forma
consistente, a curva de conhecimento necessária ao engajamento e mobilização objetivados.
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Tabela 22 -Eta a1e2-Distribu dos lnvestimentos e

Os recursos de veiculação foram distribuídos tecnicamente entre as diferentes mídias de
forma a entregar a presença e os impactos necessários à construçäo dos objetivos. É
importante ressaltar que essa distribuição não é diretamente proporcional ao share% dos
investimentos, em virtude da premissa de utilização das tabelas "cheias" de preço dos
veículos. Partimos, portanto, da efetividade e poder de contribuição de cada meio para a
estratégia para posteriormente calibrar os investimentos em cada um deles.

( Tabela 23 - Etapa 1 e2- Projeção doAlcance, lmpactos e Frequencia Média de Exposição
doP amento Geral de Mídia

Obs: Simulações Planview lbope, ComScore, TGl.
(1) Estimativas de cobertura TGl.
(2) Ponderação doAlcance com dedução de 55,3% de sobreposição de exposição entre
os meios.

Não mídia
A estratégia de não mídia terá um papel importante, pois será ela responsável por otimizar
os recursos "ao infinito", contribuindo para a repercussão, longevidade e convivência da
comunicação junto à população de forma ilimitada através de todos os canais proprietários
do Governo do Estado (site, redes sociais, canais de rádio e televisão, etc.), nos quais
serão publicados os conteúdos da campanha, incentivando o engajamento de todos.

Live coletiva de imprensa
No dia do lançamento da campanha, faremos uma coletiva de imprensa no formato live. O
formato foi popularizado e amplamente utilizado, possibilitando um maior alcance de público
(convidados) com um menor custo de viabilização. Além de comunicar o lançamento da
campanha, será apresentado o vídeo de 60" para que os presentes tenham um primeiro
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Press Kit
Com o objetivo de potencializar o lançamento e fortalecer o posicionamento do Governo
do Estado de São Paulo, vamos enviar um press kit com uma máscara e álcool gel
personalizados, assim como um pendrive com materiais da campanha. Entre esses
materiais estão vídeo manifesto da campanha, peça publicitária e um release com mais
informações da campanha. O kit estará dentro de uma caixa customizada com um berço
feito especificamente para os elementos que compõem o kit.

Banner para home do site do Governo do Estado SP
Esse canal de comunicação do Governo do Estado de São Paulo será usado com o
objetivo de aumentar a visibilidade da campanha e potencializar o alcance da mensagem,
fortalecendo também a mensagem principal da campanha. O banner será criado com base
na identidade visual da campanha

Adesivo para frota
Como objetivo de utilizarmos todos os meios possíveis para conscientização da importância
da campanha e da seriedade do momento, a frota do Governo de São Paulo terá adesivos
que reforçam a mensagem principal da campanha.

Panfleto ação lndústrias
Na segunda etapa utilizaremos folhetos com informaçöes relevantes da campanha.
Além de um material importante na propagaçäo da mensagem, o folheto serve como residual
para as pessoas impactadas, o que ajuda na lembrança dos pontos principais.
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1. Cronograma Geral de Distribuição de Mídia e Não Mídia - 2021
2. Resumo dos Custos de Mídia e Produção
3. Resumo Geral das Peças que Compõem a Campanha
4. Resumo Geral dos Custos de Produção das Peças da Campanha
5. lnternet - Simulaçäo de Plano de Distribuição
6. lnternet - Resumo Geral
7.W Aberta - Simulação de Plano de Distribuição - 1o Flight
8. TVAberta - Simulaçäo de Plano de Distribuição - 20 Flight
9. ryAberta - Resumo Geral
1O.TV Paga - Simulação de Plano de Distribuiçäo
11.TV Paga - Resumo Geral
12. Rádio - Simulação de Plano de Distribuição - 1o Flight
13. Rádio - Simulação de Plano de Distribuição - 20 Flight
14. Rádio - Simulação de Plano de Distribuição - 30 Flight
15. Rádio - EmbaixadoraAna Maria Braga
16. Rádio - Resumo Geral
17. Rádio - Ranking deAudiência
18. Mídia Exterior - Simulação de Plano de Distribuição - 1o Flight
'19. Mídia Exterior - Simulação de Plano de Distribuição - 20 Flight
20. Mídia Exterior - Projeção - Simulação de Plano de Distribuiçäo
21. Mídia Exterior - Simulação de Plano de Distribuição - 30 Flight
22. Mídia Indoor - Simulação de Plano de Distribuição - 1o Flight
23. Mídia Indoor - Simulação de Plano de Distribuição - 20 Flight
24. Mídia Exterior + Mídia lndoor - Resumo Geral
25. Jornal - Simulação de Plano de Distribuição
26. Revista - Simulação de Plano de Distribuição
27. Mídia lmpressa - Resumo Geral
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Anexo 1 - Cronograma Geral de Distribuiçäo de Mídia e Não Mídia -2021

Parte 1
(

(

(

(

(

{

(

(

(

(

(

(

R$ 134.654,44

R$ 613.189,55

R$ 949.372,00

261.320

1.118.071

359. I 60

12

20B) Gde SP + lnterior (30 Municípios)

C) Gde SP + lnterior (30 Municípios)

A) SPE - O Estado de SP

7o/"

R$ 613.190

R$ 949.372

R$ 134.654

R$ 1.697.216

D

F

E

TT Tabela

Página lnteira

Rouba Página

Capa Falsa

R$

R$

R$ 509.600,00413.0541
VEJA SP + INTERIOR + LITORAL

2,ïvo

R$ 509.600

cPá9. Dupla

TT Tabela R$

R$ 2.154.276

R$ 78.615

R$ 2.232.891

R$ 1.002.014,24

R$ 2.654.336,49

R$ 78.615,00

41.745.724

17.358.926

634.633

1.857

225

830

SP ESTADO

sPc (21 EMIS.) / SPrNT (s0 EM|S.)

A) Herois da Pandemia

B) Heróis Locais; Apoio lndústrias

C) C elebridade

14,60/o

R$ 500.061

R$ s00.061

R$ 1.002.014

R$ 1.002.014

ABW Y

GH

AA

TT Tabela

Spot 30"

lns

lns

lns

R$ 895.470,003.906.93347

112

354SPC. GAMP. RIBP. SJC. STOS

GNEWS, SPORTV, MSHOW, MPIX UNIVERSAL,
vrvA, BANDNEWS(SPC)

3,5o/o

112

47

R$ 89s.470

zFilmes 30"

lns

Grp

Trp

TT Tabela R$

y1
278

R$ 5.819.899

R$ 4.593.888,80

R$ 5.819.898,6078.544.391

44AU.361126

278

541

277

118

54

SP.ESTADO

GLOBO (SPE) / RECORD (SPE) / SBT (SPE) / BAND
(sPE)/ REDETV (SPC) / GAZETA(SPC) / CNT(SPC)/
CULTURA(Spcy opoRTl|;fi,tsP.1/ Rrr (spc) | cNr

40,9o/o

R$ 4.593.889

277

126

AB

z

Filmes 60" / 30"

lns

lns

Trp

TT Tabela R$

Filme 30"

G

lns

ETAPA 2ETAPA I

MioIn: MEIOS / MERGADoS
ABRIL MAIO JUNHO TT

rNSERÇOES

TT
IMPACTOS

TARGET

ÏOTAL INVESTIMENTO
(TABELA)

FORMATOS PEçAS GRP TRP PART

4
o/

RECONHECER E

INSPIRAR CONVOCATÓRA

TV ABERTA 172 B1B 404 123.028 752 R$ 10.413.787,40

TV PAGA 354 112 47 3 906.933 R$ 895.470,00

RADIO 2 912 2.182 59.739 283 R$ 3.734.965,73

830

1 .549

REVISTA 413.054 R$ 509.600,00

JORNAL aa
1 .738. 551 R$ 1.697.215,99
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Anexo 1 - cronograma Geral de Distribuição de Mídia e Não Mídia -2021

Parte 2

(

(

I
\

(

(

(

(

(

(

R$ 3.965.000

R$

R$ 510.000,00

R$ 804.320

R$ 128.000,00

R$ 1.605.680

R$ 140.000,00

R$ 192.000,00R$ 180.000,00

R$ 84.320,00R$ 126.480,00R$ 316.200,00

R$ 56.000,00R$ 84.000,00R$ 210.000,00

R$ 64.000,00R$ 96.000,00R$ 240.000,00

R$ 64.000,00R$ 96.000,00R$ 240.000,00

R$ 152.000,00R$ 228.000,00R$ 570.000,00

R$ 300.000,00

R$ 88.800,00

R$ 256.000,00

R$ 200.000,00

R$ 59.200,00

R$ 384.000,00R$ 960.000,00
R$ 1.600.000,00

R$ 350.000,00

R$ 527.000,00

R$ 350.000,00

R$ 400.000,00

R$ 400.000,00

R$ 950.000,00

R$ 500.000,00

R$ 148.000,00

R$ 500.000,00

R$ 650.000,00

41.327.432

6.400.000

I 0.000.000

330.000.000

I 6.000.000

95.238.095

1.400.000

6.776.871

1 13.636.364

71.666.667

N/A

Porteis
Globo.com, Band.com, lG, UOL

lnff uenciadores Reoionais
MICRO INFLUENCIADORES REGIONAIS

( 20 Mercados)

Youtube

Globo.com

Linkedin

Globo.com

Rêde Gooolê

Search

Sites Vèrlicâ¡s
Estadão.com, Folha.com

Mobile

Logan

Branded Content
Taboola

Redes Sociais
Facebook, lnstagram

SAGAH
AL

QR

LAF

KAK

M A.J

NAI

NAI

LAF

P

o

BZ

Banners IAB

Rich Media

Pré Roll 30"

R$

Post I Videos Ads

Linkedin Ads

Natiw ADS

R$

Push Notification

Banner IAB

Video 6". 15"

lmp
R$

TT Tabela R$

R$

Texto

R$

R$

R$

R$

R$

lmp

R$

lmp

R$

R$ 837.455,00

R$ 45s.000,00

R$ 408.2s9,00

R$ r70.000,00

8.103.1 10

7.400.698

17.694.582

986.760

7.366.464

4

338
R$ 456.725

R$ 207.164

@
3.731.952

@

R$ 455.000

R$ r.118.889

r
R$ 380.730

R$ s50.730

R$ 170.000

JAC

AD

AEGde SP + lnûerlor {17 fttunic¡oios}
Elewdores Residenciais (3.024 Monitores)

Gde SP + lntêr¡or 147 Mun¡cíoiosl
Outdoor

sPc
Projeção "Heróis" Prédios Residencia¡s

Prédios Residenciais

sPc 7,30/o

R$ 201.095

R$ 201.095

@
3.6y.512

Monitores
No Monitores

No lnserções 15"

R$

Tabuletas

lns

TT Tabela

Locais

Faces

ETAPA 2elApA I

MIDIA: MEIOS / MERCADOS PEçASFORMATOS
MAIO JUNHOABRIL

rNSERÇOES
TT

TRPGRP PART

R$ 1.870.714,0034 185 1507 366 856

CONVOCATÓRA

692 445.428 R$ 6.375.000.00

TT

IMPACTOS
TARGET

ÏOTAL INVESTIMENTO
(TABEtA)

RECONHECER E

INSPIRAR
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Anexo 1 - Cronograma Geral de Distribuição de Mídia e Não Mídia -2021

Parte 3

('

{

t

{

i

(

(

(

(

{

(

(

(

(

I

7.370.328R$ 1.505.476R$ 11.672.828

R$ 4.503.246,88

15,0o/o

85,0%

Coletiw de lmprensa - Press Kit

Ação Digital Portal Heróis da Pandemia

Banner p/ Home site Golemo do Estado

Adesiwção da Frota Oficial do Goremo

Ação lndústrias AM

T

U

v

x

Press Kit

Ação Digital

Banner

Adesico p/ Frota

Panfleto A5

ETAPA I ETAPA 2

R$ 30.000.000,00TOTAL GERAL

TOTAL PRODUçÃO

R$ 12.3't8.¿t49 91 5.457.149 R$ 25.496.7s3,f 2 100%TOTAL GERAL TABELA

ABRIL

1318

rrlll*l
NSERÇ.ES 

l"-'l 
*' 

I üå:li 
I

JUNHOMAIO

2720630I225 r2316

¡¡iOI¡: MEIOS / MERCADOS FORMATOS PEçAS

CONVOCATÓRA

NO MIDIA

TOTAL INVESTIMENTO
(TABELA)

PART
%

RECONHECER E

INSPIRAR

'l\/
\.r EXECUil()N I



(

(

(

Anexo 2 - Resumo dos Custos de Mídia e Produção

ETAPA 1 ETAPA2
REcoNHEcEREtNSpIRAR co¡¡voctróRln

30 D|AS 60 DIAS

vrrcumçÃo R$ 12.318.449,03 92,tyo R$ 13.i78.304,09 7g,tyo

enoouçÃo R$ 1.0s4.986,88 7,f/o R$ 3.448.260,00 2o,To/o

(

TOTAL
CAMPANHA

R$ 25.496.753,12 85,O%

R$ 4.503.246,88 t',Oyo

TOTAL

TOTAL AN

z - co¡rvocRróRn

R$ 13.373.436

4,6yo

HECER E INSPIRAR

R$ 16.626.564

55,4Yo

4.503.247

1.054.987

3.448.2æ

R$ 30,000.000 toú/n
100,Ùvo

LOU/o lWo

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

\
(

i

I
!

0,05%413.0542,0%R$ 509.6001REVISTA
0,2o/o1.738.5516.7o/oR$ 1.697.21633JORNAL
O.4o/"3.906.9333,5o/oR$ 895.470354W PAGA
0.9%8.103.1 101.6YoR$ 408.2597.366.464MIDIA INDOOR
2.8o/"26.082.0395,7o/oR$ 1.462.455392MIDIA EXIERIOR
6.5o/o59.739.28214,6VoR$ 3.734.9662.912RADIO
13.4o/o123.028.7s240,80/oR$ 10.413.787172TV ABERTA

692/45.428R$ 6.375.000 75.60/o25.0o/"N/AINTERNET

100%915 457.149.100ozoR$ 25 .196 7537 370 328TOTAL

MEIOS rNSERÇOES TNVESTTMENTO
IMPACTOS

PO
SHARE%

IMPACTOS
SHARE%

INVESTIMENTO

TOTALCAMPANHA 30.m0.000

O.1lo413.O544.1o/"R$ 509.6001REVISTA
O,4o/o1.738.55 t13.8o/"R$ 1.697.21633JORNAL
3,3o/o1 6.1 06.0604.5o/"R$ 550.730201MIDIA EXIERIOR
3.SYo1 7.358.9268.1o/"R$ 1.002.014830RADIO
9,QYoM.4U.36137.3o/oR$ 4.593.88954TV ABERTA
83,8%415.467.25732.2o/oR$ 3.965.000N/AINTERNET

1000/0495 568.208100.0%Rs .1 2 318 4491 119TOTAL

MEIOS INSERÇOES INVESTIMENTO
IMPACTOS

POP
SHARE%

IMPACTOS
SHARE%

INVESTIMENTO

TOTAL ETAPA 1 13.373.436

o.9%3.906.9336,8%R$ 895.470354ÏV PAGA
1.9%8.103.1103,1%R$ 408.2597.366.464MIDIA INDOOR
2,4o/o9.975.9806,9%R$ 911,725191MIDIA EXIERIOR
10,10/o42.380.35720,7%Rs 2.732.9512.082RADIO
'18,7o/o78.544.391M,20/oRS 5.819.899118TV ABERÏA
66,0%276.978.17118,3o/oR$ 2.410.000N/AINTERNET

100%419.888 941100o/oRS 13 178 3047 369.20STOTAL

MEIO IMPACTOS SHARE%INSERÇÕES INVESTIMENTO SHARE%

TOTAL ETAPA 2 L6.626.5æ
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Anexo 3 - Resumo Geral das Peças que Compõem a Campanha

ETAPA I .

Rich Media

c

Panfleto ação lndústrias ( Folheto A5 )lndustria.02AM41

Pecac Nlo ùlldia

Peca diqital formato rich media embaixador reqional lpeca coroorificada)Celebridade 02AL40
Peça CanosselHeróis da Pandemia.l3AK39
Natiw AdsExemplos posit¡\osAJ38
Post AdsBata no peito.O4AI37

Herois Reoionais36:AH
Peca diqital formato rich media empresários loeca coroorificadalHeróis reqionaisAG35
Banners formatos IABHerois da Pandemia. 15AF34
Mídia lndoor - Eleradores Prédios Residenciais - SPCFiquem em casa.02AE33

Vídeo ativacäo especial 60" Homenaqem - proiecão (peca corporificada)Heróis da Pandemia.l4AD32

Mídia Exterior OOH. Outdoor lnteriorFiquem em casa.01AC31

Spot de Rádio 30"Atitudes Positiws.03AB30
Soot de Rádio 30" - Embaixador reqionalCelebridade 01AA29
Spot de Rádio 30" - Apoio lndústria SPClndusiria.0l28
Texto cabine 30" (heróis locais)Moradores27
Filme de 30"

fota - 60x30 cmt\o

26 uda

da Pandemia . 09

z

Banner para home do site do Gorerno do Estado SPHerois da Pandemia . 0824
Acão diqital Portal Heróisda Pandemia (peca corporificada)Heróisda Pandemia. 01U23
Press Kit - Caixa com Loqotipo+ K¡t Mascara e aq + Pendri\e c/ Vídeo ManifestoColetiw de lmprensaT22

Pec¡¡ Não Mldi¡
Rich MidiaHerois da Pandemia. 10S21

VÍdeo 6"Herois da Pandemia. 09R20
Vídeo 15"Herois da Pandemia. 08o19
Vídeos a serem enviados pelos influencers regionaisMicro lnfluenciadoresPl8
Links PatrocinadosHerois da Pandemia. 07o17
Post AdsHerois da Pandemia. 06N'16
Natiw AdsHerois da Pandemia. 04M15

Banners formatos IABHerois da Pandemia. 03L12

Carrossel para Facebook (peca corporificada)Heróis da Pandemia. 02K1',!

Mídia Exterior OOH. OutdoorGestual bater no peito.02J10

Mídia Exterior - MUB Abriqo de Onibus - (peca corporificada)GesÉual bater no Þe¡to.OlI
Texto cabine 30" (heróis locais)Atitudes oositims.02HB

Epot de Rádio 30" (peca coroorificada)Atitudes positi\as.0'1G7

Anuncio rouba oáoina de JornalO lsolamento .03F6

Anúncio páqina simples JornalO lsolamento.02E5
Gapa falsa de iornal (peca coroorificada)O isolamento. 01D4
Anúncio oáoina duola de RevistaBata no peito.03c3

Filme de 30"( reducão)Bata no oeito.O2B2

Filme de 60" Bata no Peito ( peca corporificada)Bata no peito. 01A1

L EXECUTII]N .'.,9# i



Anexo 4 - Resumo Geral dos Custos de Produção das Peças da Campanha

R$ 38.555,00R$ 4.464.691.881.005.993P

AM41 1.000.000lndustria.02 Folheto A5

Peças Não Mídia

Panfleto lndústrias9.ç-e.9

AL

00R$ 450.000

Não há2.000.000,00
Não há Não há

Celebridade 02
AK

40
39

Não há

Heróis da Pandemia.l3
Exemplos posititos

Não háBata no peito.04
Herois Reqionais
Heróis regionais
Herois da Pandemia. 15

Fiquem em casa.02

Não há

Não há

Não há

Não há

Não há

Não há

Não háHeróis da Pandemia.l4

38

32

37

33

36
35
34

AJ

AD

AI
AH
AG
AF
AE

00R$ 180.000
Não há

Não há

Não há

Não há

Não háAC Fiquem em casa.01

Não háAB
31

30 Atitudes Positiws.03
AA29 .. . ..ß$.9-0-, g-0--0.*-0-9 

......

ß$.gg_,-0-g-0-,9__0_

R$ 44.880,00

Celebridade 01

Y28
Não há

Não hálndustria.0l
27:W Não há

R$ 60.000,00
Não há

Mídia lndoor - Eleradores Prédios Residenciais - SPC

cadaonal

ficada)

co

o

ital formato rich mediadig
6

1P

1

3

1

I

S

S

S

6

70

17

20

4

5

187

51

Ltrp-r_e-9fl ca da

eróis locais)Texto cabine 30"

ital formato rich media embaixadordPe
CarrosselP

Vídeo ativa m-o especial 60" Homenage

Banners formatos IAB

Mídia Exterior OOH, Outdoor lnterior

Natile Ads

Rich Media
Post Ads

de Rádio 30"
de Rádio 30" - Embaixador

lndústria SPCde Rádio 30" -

e

Moradores
R$ 13.380,00Aplaudaçoz26 R$ 580.000,0042Filme de 30" Aplaudaço (peça corporificada) - captação TV

ÉTAPA 2 - Convocatória

X25 R$ 175.000,00
24 Não háV

5.000

U23 Heróis da Pandemia. 0l

Herois da Pandemia . 09
Herois da Pandemia . 08

T22
Não há

Não há50 R$ 30.000,00

Não há

Não há
Coletiw de lmprensa Press Kit - Caixa com Logotipo+ Kit Mascara e ag + Pendriw c/ Vídeo Manifesto

Banner para home do site do Gowrno do Estado SP
Adesiw para frota - 60x30 cm

Peças Não Mídia

S21 Herois da Pandemia. 10

20 R

Não há

Não há
Não há

R$ 20.000,00
1

1

Rich Midia
Vídeo 6"Herois da Pandemia. 09

Não háo19 Vídeo 15"Herois da Pandemia. 08
P18

o17

N16 Não há

Não há

Não há

001

6

20
5

Não há

Não há

Não há
20

15 Não háNão háM 18

L12 Não háNão há15

influencers ionaisMicro lnfruenciadores

Herois da Pandemia. 03

Herois da Pandemia.0T

Herois da Pandemia.04
Herois da Pandemia. 06

Vídeos a serem enviados

Banners formatos IAB

Links Patrocinados

Natile Ads
Post Ads

K11 Não háNão háHeróis da Pandemla.02
Não háJ10 R$ 36.240,00Gestual bater no peito.02
Não háI9 R$ 7.500,00

rificada

ibus - (peça corporificada)

ra FacebookCarrossel
OutdoorMídia Exterior OOH

odeMídia Exterior - MUB Abri

2

50
151

Gestual bater no peito.0l
Não háHI Não há70Texto cabine 30" (heróis locais)Atitudes positims.02
Não há7 R$ 60.000,0070Spot de Rádio 30" (peça corporificada)Atitudes positiws.0lG

F6 Não háO lsolamento.03
5 00R$ 5.000

R$ 5.000,0020
12E iO lsolamento.02

Anuncio rouba página de Jornal

es Jomalna srmAnúncio
4

Não há

Não háR$ 15.000,00O isolamento.0lD 1Capa falsa de jornal (peça corporificada)
C3 Não háBata no peito.O3
B2 R$ 13.150,00

R$ 12.025,00A1 R$ 546.071,88

1

42
34

00I 00.

10.000,00

Filme de 60" Bata no Peito ( peça co

Anúncio página dupla de Revista

ficada
Filme de 30"(Bata no peito.02

Bata no peito. 0l
ETAPA I - Reconheoer e lnspirar

R$ 4.503.246,88GERAL

9YITII-D¡?I : cusro
'i|,åiï:!u i enoouçÃo R$

CUSTO
DrsTRrBUtçÃO

(ENV|O) R$

T|TULO DA PEçA DESCR¡çÃO DA PEçANo LEGENDA

,,\,\t' t EXECUTI(]N il
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Anexo 5 - lnternet - Simulação de Plano de Distribuiçäo

Heróis da pandemia. 03

Heróis da Pandemia. 15

Heróis da Pandemia. 10

Heróis regionais 02

Heróis regionais

Bata no peito. 02

Heróis da Pandemia. 06

Bata no peito. 04

PEçAS

L

AF

s
AH

AG

B

z
N

AI

PEçAS

M

AJ

K

AK

o
o
R

p

Heróis da pandemia. 04

Exemplos positilos

Herois da pandemia. 02

Heróis da pandemia. 13

Heróis da pandemia. 07

Heróis da pandemia. 08

Heróis da pandemia. 09

Micro lnfluenciadores

(

{

(

(

(

N/A

N/A105.000

N/A

0,150/o

N/A

70.000.000

N/AN/A

R$ 5,00

R$ 350.000

R$ 350.000

I
PACOTE

MICRO
INFLUENCIADORESINFLUENCIADORESREDES

CPMVIDEO 6'

5.000.0001.5000.090/.1.666.667R$ 0,10R$ 500.000CPVvtDEo 15'
YOUTUBE

N/A250.0000,22%I 13.636.364R$ 1,20R$ 300.000CPCTEXTOSEARCH
VERTICAIS

I 6.1 000,35%4.600.000R$ 45,00R$ 207.000CPMBANNERS IABROSFOLHA.COMMOBILE

10.8840,50%2.176.871R$ 147,00R$ 320.000CPMBANNERS IABROSESTADAO

BRANDED CONTENT

1.400.0001.400.000R$ 0,25R$ 350.000CPDPUSH NOTIFICAÏONMOBILELOGAN

333.3330,350/o95.238.095R$ 1,20R$ 400.000cPcNATVE ADSBRANDED CONÏENTREDES SOCIAIS

N/A56.0000,35%16.000.000R$ 25,00R$ 400.00090CPMLINKEDIN ADSLINKEDINLINKEDIN

N/A'150.0000,1jvo150.000.000R$ 3,00R$ 500.000POST/ VIDEOS ADSINSTAGRAM 90CPM

N/A180.0000,100/0180.000.000R$ 2,50R$ 450.00090

90

CPM

CPM

POST/ VIDEOS ADS

BANNERS IAB

FACEBOOK

ROS

FACEBOOK

UOL N/AI 7.5000,250/o7.000.000R$ 50,00R$ 350.000

N/A2.1980,100/o2.197.802R$ 91,00R$ 200.00090CPMBANNERS IABROSIG

N/A9.5000,38702.500.000R$ 100,00R$ 250.00090CPMBANNERS IABROSBAND.COM

N/A10.0000,100/o10.000.000R$ 50,00R$ 500.00045CPMPRE ROLL 30'ViDEOS PROPRIEDADES
GLOBO (SP E REG|ÃO)

N/A12.8000,200/o6.400.000R$ 18.500,00R$ 148.000IDIARIARICH MEDIAG1 - SÃO PAULO E REGIÃO

N/A53.2590,20%29.629.630R$ 27,00R$ 800.00090CPMBANNERS IABG1 - SÃO PAULO E REGIÃO

GLOBO.COM

PORTAIS

CONVOCATÓRIA
INSPIRAR

UNIDADE DE

VENDA

PERiODO

DIAS

ABRIL

'11 18

L

S

B

L

L

L

MAIO JI'NHO
VEiCULO CANAT FORMATO TT MIDIA RS UNI IMPRESSÕES CTR O¡b CLIOUES VIEWS

4 25291623306132027

AF AF

AG
AH
AL

z

AF

AF

AF

AF

AF

AF

RS 2.248.000 R$ 38,94 57 727.432 0. 190/o 111 257 N/A

N

N

N

AI

AI

AI

AI

AI

TT PORTAIS AI

RS 1.350.000 R$ 3,90 346 000.000 0.'l lozo 386 000 N/A

M AJ AJ

R$ 400 000 R$ 4.20 95.238.095 0.35% 333.333 N/A

TT REDES SOCIAIS K AK

AF

AF

AK

AF

AF

R$ 350 000 R$ 0.25 1 400.000 N/A 1 400.000 N/A

TT BRANDED CONTENT L

L

TT MOBILE RS 527 000 R$ 77.76 6.776.871 0.4002â 26 584 N/A

o

R

o o

RTT VERTICAIS

R$ 1 150.000 R$ 6.21 185 303.030 0.19% 356 500 5.000 000

p

R$ 350.000 N/A N/A N/A N/A N/A
TT REDES

RS 6 375.000 R$ 9.21 692.445.428 0.380/0 2.614.075 5.000.000
INFLUENCIADORES

(

(.

(

(

NiA

N/A

N/A

N/A
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nla5%R$ 350.000INFLUENCIADORES
26,8%1 85.303.03018o/oR$ 1.150.000GOOGLE

0.7%4.600.0003%R$ 207.000FOLHACOM
0,3%2.176.87150/RS 320.000ESTADAO
0.2o/o1.400.0005%R$ 350.000LOGAN

13,8%95.238.0956o/"R$ 400.000TABOOLA

2.3o/o16.000.00060/oR$ 400.000LINKEDIN

47,70/o330.000.00015o/oR$ 950.000FACEBOOK

1.Oo/o7.000.0005%R$ 350.000UOL

0,30/o2.197.8023%R$ 200.000IG

0A%2.500.0004o/oR$ 250.000BAND.COM

6.6%46.029.63023%R$ 1.448.000GLOBO,COM

10070 692.445.428 100%TOTAL R$ 6.375.000

Canais i ln\æstimento Share% ' lmpactos Shareo/o

(

(

(

(

(

(

(

(

(

Anexo 6 - lnternet - Resumo Geral

EÎAPAl+ETAPA2

P 100,0%

TOTAL INVESTIMENTO ETAPA 1 RECONHE RE P
(

100,0%

60,0%

40,lYo

P 62,20/o

37,8%

(

TOTAL INVE

PARTICIP

(

(.

(

(

1.

(_

t. \

)

nlanla90/R$ 350.000INFLUENCIADORES
26.8o/"111.181.81817o/oR$ 690.000GOOGLE
0.70/o2.760.0003o/oR$ 124.200FOLHACOM
0,3Yo1.306.1225o/"R$ 192.000ESTADAO

0,2Yo840.0005%R$ 210.000LOGAAI

13.8%57.142.85760/oR$ 240.000TABOOLA
23%9.600.00060/oR$ 240.000LINKEDIN

47.7o/.198.000.00014o/oR$ 570.000FACEBOOK
1.0o/o4.200.0005%R$ 210.000UOL
0,3%1.318.6813o/"RS 120.000IG

O.4o/"1.500.0004%R$ 150.000BAND.COM

6,6%27.617.77822%R$ 868.800GLOBO.COM

RS 3 965.000TOTAL 100% 415.467 257 100ozn

26.8%74.121.21219o/oR$ 460.000GOOGLE
0,70/o1.840.0003%R$ 82.800FOLHACOM
0.3%870.7485%R$ 128.000ESTADAO

0.2%560.00060/oR$ 140.000LOGAÀ¡

13,80/o38.095.2387o/oRS 160.000TABOOLA

2.3o/o6.400.0007o/oR$ 160.000LINKEDIN

47.7%132.000.000160/oR$ 380.000FACEBOOK

1,0%2.800.00060/oRS 140.000UOL

0.3o/"879.1213%R$ 80.000IG

4A%1.000.0004o/oR$ 100.000BAND.COM
6,60/o18-411.85224%R$ 579.200GLOBO.COM

R$ 2 410.000TOTAL 100% 276.978.171 100V,,

Sharco/olnrnslimenloCanais lmpactos Shareo./o

692.445.42836.493.967 18,9798,0%37.238.742

de olataformas
Considerando sobrepos¡ção

56.081.000

UNIVERSO
ÏARGET

REACHg" ALCANCE IMPACTOS MEDIA (X)UNIQUE VISI-IORS
FREOUENCIA

ComScore - Jan21
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Anexo 7 - TVAberta - Simulação de Plano de Distribuição - 1o Flight

Parte 1

l'
f-
(

(-

ETAPA 1 .10 FLIGHT Filme 60"- Bata no peito
Filme 30" - Bata no peito 0.2
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371.267162.6211,01,02,42,4R$ 146.240R$ 146.2401AdomEsoorte20:00l8:00Terceiro TempoBAND
98.28443.0500,30,30,70,7R$ 34.789R$ 34.789Show do Esporte MATBAND 1BdomEsporte11:3010:30
516.169226.0901.51.53.13,1R$ 43.571R$ 43.5711BsabSerie23:4523:00Law Order lnws EspBAND
320.312140.3020,90,52,01,0R$ 55.300R$ 27.650B01:1500:30Jomal da NoiteBAND 2Bseo sexJornalismo

1.853.385811.8135,22.611.45,7R$ 81.710R$ 40.8552BBseq sabJornalismo18:5016:00Brasil Uroente 2BAND
277.926121.7360.80,81,81,8R$ 38.467R$ 38.4671Bseq sexFeminino16:0015:00Melhor da TardeBAND

114.04549.8950,60,61,41,4R$ 28.220R$ 28.220118:30Matéria de CaoaCUL AdomReoortaoem19:00
u.19436.8350,50,51.01.0R$ 36.220R$ 36.2201BquiJornalismo23:0022:00Linhas CruzadasCUL
19.3338.4580.10.10,20,2R$ 36.220R$ 36.2201BouaJomalismo23:0022:OOManhattan Connect NOTCUL
80.26635.1170,40,41,01,0R$ 14.110CUL R$ 14.1101BterDocumentário20:3019:30Planeta Tena NOT
98.16942.9490.50,51.21.2R$ 27.700R$ 27.7001Bseq sabJornalismo22:0021:00Jomal da CulturaCUL
99.00243.3140,50,51,31,3R$ 14.210R$ 14.2101Bseo sexSérie18:4518:00Club 57CUL

3.465.1571.516.2589.39.319.819.8R$ 460.964R$ 460.9641AdomShow23:3520:00FantásticoGLO
2.460.525L076.6586,66,614,614,6R$ 130.427R$ 130.4271B18:05Dominqão do FaustäoGLO domAuditório20:00
928.096406.1 092,52.55.85,8R$ 29.005R$ 29.0051BsabEducacão10:0006:50É de casaGLO

4.611.1152.017.69812.412.426,626,6R$ 260.280R$ 260.280121:3020:30Jomal Nacional SSGLO Bseo sexJornalismo
4.293.0761.878.53311,511.524.824,8R$ 203.677R$ 203.6771Bseq sexNorela20:3019:40Nowla llSSGLO
3.889.0601.701.74610,510,522,922,9R$ 192.297GLO R$ 192.2971Bseo sexJornalismo19:4019:10SPTV 2a Edicão SS
1.938.081848.0515.25,211.711.7R$ 71.870R$ 71.8701BSEq SEXJornalismo15:001325Jomal HoieGLO
1.920.647840.4235,25,211,611,6GLO R$ 78.605R$ 78.6051Bseo sabEsporte13:2513:00Globo Esoorte
1.843.479806.6565.05.011,111,1R$ 57.929R$ 57.9291Bseq sabJornalismo13:0012:OOSPTV 1a EdicãoGLO
a,aV\), a\)\)l.vgÁ,v I ItT, rr \r{, w.vs-

PEçAS

ABRIL

SD
10 11

B.B

VALORES TABËLA

UNITARIO TOTAL

GRP TRP

IA TRP

IMPACTOS

LARES POPULAÇÃO
EMIS PROGRAMA INICIO TERMINO GENERO PERIODICIDADE D

4

Distribuição de peças por dia (r,ertical) A ,

STOOS
5 6 7 B I
B.B.B,B B

STQOSSINS
12 13 14 15 16 17

B,B;eie.eiA
IA GRP

TOTAL TV GLOBO 11 R$ 1.539 448 163,6 74.7 12.145.044 27.755.490

TOTAL ry CULruRA 1 1,1:1'1'1 6 R$ 156 680 6,2 2,7 216.569 495.009

TOTAL TV BANDEIRANTES R$ 400.077 21,5 9,7 1 .505.612 3.437 .342

A
B

]
{\

EXECUTI()N I
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Anexo 7 -'fV Aberta - Simulação de Plano de Distribuiçäo - 1o Flight

I Parte 2
ETAPAl-lOFLIGHT Filme 60"- Bata no peito

Filme 30" - Bata no peito 0.2
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8.3473.6540.040,020,10,03R$ 23.120R$ 11.5602BBseq domDiwrsos00:0000:01Rotatiw GeralCNT

6.3662.7960,040,020,10,04R$ 58.064R$ 29.0322BBseq domReliqião23:0006:00Rotatiw GeralRIT

11.8265.1940,10.10,30,2R$ 18.964R$ 9.4822BBseq domRelioiäo23:0006:00Rotatirc GeralAPA

99.81343.7130,30,30,70,7R$ 48.360R$ 48.3601AdomEsporte23:0021:00Mesa RedondaGAZ
250.055109.5120,90,31.90,6R$ 63.180R$ 21.0603BBBseq sexJomalismo20:0019:00Jomal da GazetaGAZ

1.125.820492.9113.23.26,76,7R$ 343.884R$ 343.8841AdomAuditório19:0015:00ElianaSBT
1.138.920498.6473,23,26,96,9R$ 241.291R$ 241.2911BqulHumor00:4523:15Praça é Nossa NOTSBT
992.281434.4442,82,86.16,1R$ 158.159R$ 158.1591Bseq sexAuditório23:1522:15Programa do RatinhoSBT

2.038.320892.42s5.72,912,76,4R$ 180.850R$ 90.4252BBseq sexNowla19:4518:30Nolela NoiteSBT

1.468.685642.5714,14,19,09,0R$ 536.490R$ 536.4901AdomJomalismo23:3019:45Dominqo EspetacularREC
991.735433.8982,72,76.26,2R$ 48.227R$ 48.227BsabJomalismo19:4517:00Cidade Alerta Ed SBREC

1.102.808482.4953.03,06,7R$ 119.915R$ 119.915
1

1BquaAuditório00:3022:45A Noite é NossaREC
794.242347.4922,22,2....p,.:!..

6,7
5.1R 48.227R$ 48.2271Bseo sexJornalismo19:5515:45Cidade AlertaREC

706.846309.2552,02.04,54,5R$ 43.240R$ 43.2401Bseq sexShow11:4510:00Hoie em DiaREC
1.127.101493.1233,11,67.33.7R$ 113.132R$ 56.5662BBseq sexJomalismo10:0008:30Fala BrasilREC

117.24651.4950.70,71,61,6R$ 50.339R$ 50.3391Bseo e ouaAuditório00:0022:45SuperpopRW
63.36227.8290,40,40.80,8R$ 64.634R$ 64.6341BsabJomalismo22:1021:30Rede W NewsRTV
129.10856.7050.70,71,71,7R$ 74.731R$ 74.7311BsabShow00:3023:00Meqa SenhaRTV
71.84531.5550,40,41.01,0R$ 49.055R$ 49.0551BterAuditório00:3023:30Luciana By NightRTV
52.30122.9710,30,30,70,7R$ 25.886R$ 25.8861Bseo sexJomalismo00:3000:00Leitura Dinâmica SSX

422.143185.4082,42.45,05,0R$ 163.8281 R$ 163.828AdomAuditório23:0020:00EncrencaRW
74.45932.7030,4Q,I1,01,0K$ :24.1UöKù 24.lUöIùg^Lt ttt çtçt ilt I tçt ttu^r r rqur Y B

PEÇAS

930.4651'1,9RS 452.581ÏOTAL REDE TV

PROGRAMAEMIS

71 5,2 408.666

ABRIL

SDSTOOSSINS
10 11 12 13 14 15 16 17

B.B:B B:B.B.B B

IMPACTOS

LARES POPULAÇÃO

i

TRP

IA TRP

VALORES TABELA

UNITARIO TOTAL
rNicro TERMTNO GËNERO pER|OD|C|DADE D

4
Distribuição de peças por dia (lertical) A ¡

GRP

IA GRP
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5 6 7I I
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Anexo I - TVAberta - Simulação de Plano de Distribuição - 20 Flight

Parte 1

ETAPA2-2OFLIGHT Filme 30"- AplaudaçoPECA
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294.852129.1500,80,32.1o.7R$ 104.367R$ 34.7893zzzdomEsoorteI l:3010:30Show do Esporte MATBAND
1.548.506678.2714,41,59.33.1R$ 130.713R$ 43.5713zzzsabSérie23:4523:00Law Order lnrcs EspBAND
480.468210.4531,40.53.11.0R$ 82.950R$ 27.6503zzseõ sexJomalismo0l :1500:30Jomal da NoiteBAND

3.706.7701.623.62610,42.622.95.7R$ 163.420R$ 40.8554zzzseo sabJornalismo18:5016:00Brasil Uroente 2BAND
833.778365.2082.30.85.5't,8R$ r 15.401Rs 38.4673zzseo sexFeminino16:0015:00Melhor da TardeBAND

61.62026.9590,30,30,80.8R$ 36.220R$ 36.2201zdomJomalismo00:0023:00Manhattan Connect NOTCUL
19.3338.4580,10,1o.20.2R$ 36.220R$ 36.220,|zquaJomalismo23:0022:00Manhattan Connect NOTCUL
160.53270.2330,9o.42.O1.0R$ 28.220R$ 14.1102zterDocumentário20:3019:30Planeta ïerra NOTCUL
490.846214.7472.70.56.21.2R$ 138.500R$ 27.7005zzzseo sabJomalismo22:OO21:OOJornal da CulturaCUL
594.011259.8833.30.57.71,3R$ 85.260R$ 14.2106zzzzseo sexSérie18:4518:00Club 57CUL

3.836.9831.678.95910,35.222.811.4Rs 116.512R$ 58.2562zdomFilme14:2O12:3OTemoeratura MáximaGLO
2.752.1721.204.2757,43-716.38.2R$ 138.596R$ 69.2982zdomEsoorte123O10:00Esoorte EsoetacularGLO
3.771.07812110. 110.121.521.5R$ 163.337R$ 163.3371zsab20:30l9:40Nowla ll SBGLO Nowla
3.541.5071.549.6679.59.520.620.6R$ 163.764R$ 163.7M1zsabJornalismo',l9:4019:1 0SPW 2" Edicão SBGLO
2939.5105,85,812,912,9R$ 67.566R$ 67.566IzsabAuditório'18:3016:00Caldeirão do HuckGLO
928.096406.1 092.52.55,85,8R$ 29.005R$ 29.0051zsabEducacão10:0006:50É de CasaGLO

1.227.U6537.2723,33,37.37,3R$v.224R$34.2241zseq sexEntretenimento02'.2501:45Conlersa com BialGLO
1.586.922694,3944.34.39.69.6R$ 86.075R$ 86.07517seo sexJomalismo01 :4500:55Jomal da GloboGLO
2.687.27117.27.215.815,8R$ 127.381R$ 127.3811zseqFilme00:1 523:10Tela OuenteGLO

0761.878.53311.51 1.524.824.8R$ 203.677R$ 203.6771zseq sexNowla20:3019:40Norela ll SSGLO
3.889.0601.701 .74610,510,522,922.9R$ 192.297R$ 192.2971zseo sexJornalismo'19r40l9:10SPW 2" Edicão SSGLO
1.938.08'15,25.211.711.7R$ 71.870R$ 71.8701zseo sexJomalismo'15:0013:25Jomal HoieGLO
3.U1.2951.680.84510.35.223.211,6R$ 157.210Rs 78.6052zzseo sabEsporte13:25l3:00Globo EsporteGLO
1.U3.479806.6565,05,011,111,1Rs 57.929R$ 57.9291zseo sabJornalismo13:0012:00SPW 18 EdicãoGLO
2 2?R 4â?979 4906.03.013.56.7R$ 73.524R$ 36.7622zzSEq SCXAuditório12:OOl0:45Encontro F BernardesGLO
1.141 .1633423.13.16.76.7R$U.222R$v.2221GLO seo sexFeminino10:4509:30Mais Você
12.031.2735.264.55632.43.273,37,3R$ 271.970R$ 27.19710zzzzzzzzzzseq sexJomalismo08:3006:00Bom Dia SPGLO

GENERO PERIODICIDADE D S TQ Q S S D S T

2 3 4 5 6 7 B I 10 11

Distribuiçãodepeçaspordia (wrtical) Z Z Z Z Z Z Z Z Z Z

MAIO

QQSSDSTQOSSDS
12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

TOOS
25 26 27 28
z,z z z

SDS INS

29 30 31

z z z,

VALORES ÏABELA

UNITARIO TOTAL

TRP

IA TRP

IMPACTOS

LARES POP
PROGRAMAEMIS INICIO IERMINO

,2,Z,Zz,z z z z z z z z z

GRP

IA GRP

,\\t,
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Anexo I - TV Aberta - Simulação de Plano de Distribuição - 20 Flight

Parte 2
ETAPA2-20FLIGHT Filme 30"- AplaudaçoPECA
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(

(

(

Tabela de Preços Vigente: março 2021
Fonte Audiência: lbope Janl 202'l

{

(

16.694CNT Rotatiw Geral

5.592116.12929.03223:0006:00

23.65210.388o.270.10.60.2R$ 37.927Rs 9.4824zzRotatirc GeralAPA zzseq domRelioião23:0006:00

99.81343.7130,30,30,70.7R$ 24.180R$ 24.r801domEsoortes23:0021:OOGAZ lMese Redonda
111219.0241.70,30.6RS 126.360R$ 2'1.0606zzzseq sexJomalismo20:0019:00GAZ lJomal da Gazeta

1.054.071461.4973.03.06.66,6R$ 140.623R$ 140.6231domAuditório15:001'1:00Dominoo Leoal PSSSBT
1.138.920498.6473.23.26,96,9R$ 241.291241.29'lR1zoulHumor00:4523"15Praca é Nossa NOTSBT
992.2812.82.86,16,1R$ 158.159R$ 158.1591seo sexAuditório23:1522:15Proqrama do RatinhoSBT

2.975.2041.30'1.695ry
2.231.0633141

5

90.425

48.2273z

TTITT
z19:45l8:30

REC

I
z

I
sab

Norela

7

I2452.125

z

z

Cidade Alerta

Noite

2.205.6179M.9896.'13,013,46,7R$ 239.830R$ 119.9152z00:3022:45A Noite é NossaREC zquaAuditório
3.11.389.9708,82,220.35.1R$ 192.908R 48.2274zzREC zzseq sexJomalismo19:5515:45Cidade Alerta
2.120.538927.7665,92.O13.44.5R$ 129.720R$ 43.2403zzzseo sexShow11:45'10:00Hoie em DiaREC
3.38'1.3041.479.3699.31.622.03,7R$ 339.396R$ 56.5666zzzzseo sexJomalismol0:0008:30Fala BrasilREC

351.739154,4862.00.74.91,6R$ 151.017R$ 50.3393zzseo e ouâAuditório00:0022"45SuoeroooRTV
258.215111.50.73.41,7R$ 149.462R$ 74.7312zsabShow00:3023:00Meoa SenhaRTV

31.5550,40,41,01.0R$ 49.055R$ 49.055IterAucl¡tóno00:3023:30Luciana Bv NiohtRTV
52 ?O122 9710.30.30.70.7R$ 25.886R$ 25.8861zseo sexJomalismo00:3000:00Leitura Dinâmica SSX
148.9184060.80.42.01,0R$ 48.216R$ 24. 1 082zsexEntretenimento01:3000:30Amaury Jr NOTRTV

1.660.902729.4799.30,64,51,5R$ 96.264R$ 32.0883zzzseo sexShow17:OO15:00A Tarde é Sua

GENERO PERIODICIDADE OSt
234

Distribuição de peças por dia (wrticall Z Z Z

OO
56
z'z

MAIO

SSD S T Q Q S S D S T O O S S D S T
7 B 9 10 11 12 1314 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25zzz z z z z z z z z z z z z z z z z

QOS
26 27 28
Z:Z Z

SDS INS

29 30 31

Z Z, Z',

VALORES TABELA

UNITARIO TOTAL

IRP

IA TRP

IMPACTOS

LARES POP
PROGRAMAEMIS INICIO TERMINO

GRP

IA GRP

ü

I, EXECUTI()N I



\

(

Anexo I - TvAberta - Resumo Geral

TV ABERÏA - EÏAPA 1 + ETAPA 2
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(
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( TV ABERTA - ETAPA 2 - coNVocATÓRA

I

(.

(

(.

(

\
(.

{

I,

1% 416 13.1U 30.0156.891

COBERTURA%
Planview lbope

de Desempenho 75,40o/o

28.078.011ALCANCE
FREO. MÉDA

0,03%33.38810,9630.10.26tloR$ 69.360CNT
0,02%19.0998.3890.10.262o/oR$ 174.193R¡t

1Yo949.792415.96337113VoR$ 262.080Gazeta
1Vo1.821.353796.8501023211YoR$ 481 .1 00Cultura
Bo/o10.301.7154.512.320296424'lÙYoR$ 996.928Bandeirantes
3o/o3.474.3851.525.9722028199%Rs 972.481Rede W
9Yo11.372.2398.772.625841262519YoR$ 1.955.766Record
11To13.576.4135.944.07938841318o/oR$ 1.916.382SBT
66%81.450.34935.640.M62194834134o/oRs 3.528.607Globo

R$ 10.413.787 100Yo 1'12 818 404 57.640.792

lnvestimentoEmissoras Share% lnserçoes GRP ÏRP

Total

População 15+ Anos

IMPACTOS

Share%
Lares

TOTAL 123.928.752 1000/

INSPIRAR

13322 2.79618.964

Éon

Simulação de Desempenho
Planview lbope

60,15%
22.399.103

COBERTURA%
ALCANCE

O,04Yo16.6943.6540.040.062R$ 23.120CNT
0,010/o6.3662.7960.04o.o721o/oRs 58.064R¡t

1o/o349.868153.2251342o/"Rs 111.540Gazeta
'lo/o495.009216.569366ao/Rs 156.680Cultura
8o/"3.437.U21.505.6121022I9o/oR$ 400.077Bandeirantes
2o/"930.465408,6665127100ÂR$ 452.581Rede W
14o/o6. 191 .4182.708.8351739720o/oRs 909.231Record
12%5.295.3412.314.427153252OYoR$ 924.184SBÏ
62Yo27.755.49012.145.U4751æ1134o/oR$ 1.539.448Globo

Emissoras S hareo/o TRPGRPlnserçõeslnrcstimento

Share%

População .15+ Anos

Total

IMPACTOS

Lares

TOTAL 44.484.361 1000/054 277 126 19.465.626R$ 4.593.889 100%

1o/o

F

03Vo14 23.65237.927

MÉDA

Simulação de Desempenho
Planview lbope

70,200/0

26.141.597
COBERTURA%

ALCANCE

0.02Yo16.6947.3080,10,1440/Rs 46.240CNT
O.02Yo12.7335.5920,10,142o/"Rs 116.129RIT

1o/o599.924262.7382573YoR$ 150.540Gazeta
2o/o1.326.343580.281717156YoR$ 324.420Cultura
9o/"6.864.3733.006.70819431610%R$ 596.851Bandeirantes
3To2.543.9201.1 17.3061417129YoR$ 519.900Rede W
7%5.180.8216.063.79067881818%R$ 1.046.535Record
11o/o8.281.0723.625.6522351I17o/oR$ 992.198SBT
68%53.694.85923.495.402'tM3203034o/oR$ 1.989.159Globo

R$ 5.819.899 ',t00% 118 541 278 38.'175.166

ln\est¡mentoEmissoras Shareo/o lnserçóes GRP TRP

Share%Total

População .15+ Anos

IMPACTOS

Lares

TOTAL 78.544.391 1000/ø

EXECUION FE
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Anexo 10 - TV Paga - Simulaçäo de Plano de Distribuição

ESFERAz-púelrcocERAL

ETAPA 2

Tabela de Preços vigente: Março 2021
Fonte Audiência: lbope Janl 2021

Anexo 11 - TV Paga - Resumo Geral

Filme 30" Aplaudaço

(

(

(

(

(.

(

(

(

(

,Ï
\!

\

I

PEçA

39.6310,50.01.00.1R$ 63.50412222222R$ 5.29230"seg_domRotatiro 18:00101:00

29.7230,40,01,10,1R$ 40.05612222222R$ 3.33830'seg_domRotatiw 12:00 | 18:00

19.815

23.1180,3E
0.20,0

0,1I
0,6

0,6E
0,1

0,2I
Rotatiro 08:00 | 12:00

Rotatirc 18:00 | 01:00

@
R$ 25.440

R$ 26.860

12

4

2

2

22
IITTITTITTT

2

2

22R$ 2.120

6.715

30"
I30"

seg_dom

sab domI
26.4210,30,00,80,1R$ 16.200I2222R$ 2.02530"sab_domRotatiw 13:00 | 18:00

0,1

0,6E
0,0

0,1T
0,2

1,4r
0,0

0,4T
sab_dom

sab dom

Rotatiro 07:00 | 13:00

Rotatirc 18:00 | 01:00

R$ 8.160

R$ 50.580

@l
2

2

2
IITITTTTII

2

2

2R$ 1.020

R$ 12.il5

30'
I30'

6.605

46.236

I
ø

4I
112.2871.40.23.40.4R$ 27.32030"sab domRotatiw 13:00 | 18:00 I2222R$ 3.415

59.4460,70.11,90.2R$ 12.32030"sab domRotatiw 07:00 | 13:00 82222R$ 1.540

46.236

163.477

GLOBONEWS

UNIVERSAL

MULTSHOW

BANDNEWS

SPORTV 2

VIVA

MEGAPIX

SPORTV

GNT

0,6

0

1,40.4

0,2I
R$ 45.520

R$ 59.67018

4

33

2

3ITIIITTTT
33

R$ 11.380

R$ 3.31s

30"

30"

seg_sex

dom

Rotatiw 18:00101:00

Rotatiw 18:00 | 01:00

0.1

0,1IIT
2

3

104.0311,30,12.90,2R$ 14.85018333333R$ 82530"seg_domRotatiw 13:00 | 18:00

0.51.4

Io

0,1

0,4I
R$ 7.740

R$ 98.040

30"

30"seg_dom

seg_domRotatiw 08:00 | 13:00

01:00Rotatiro 18:00

18

24

3

4

3

4ITII
3

4

R$ 430

R$ 4.085 356.677

44.5850,0

0,2I
3
E

4ITITTII
3

4

3

4

82.5641,00,12,40.1R$ 18.10020343343R$ 90530"seg_domRotatiro 13:00 | 18:00

0.4

7

0,0

0,3I
1,2

1

0,1

0,6I
30'

30"

seg_dom

seg_dom

Rotatiw 08:00 | 13:00

Rotatiw 18:00 | 01:00

R$ 14.600

R$ 54.090

3

3

4

3

3

3IIIIITITTTT
3

3

4

3

3

3

33.026

386.40018

20R$ 730

R$ 3.005

247.6923,00.37.10,6R$ 17.22012222R$ 1.43530'seg_domRotatiw 12:00 | 18:00 222
105.682

422.728

1,3

1

0,1

0,3I
2.9

010,8I
0.230"

I30"

seo dom

seg_dom

Rotatiw 08:00 I 12:00

Rotatiro 18:00101:00

R$ 6.320

R$ 73.440

16

16

3

2

3

3

2

3

TTIII
3

2

3

3

2

3

R$ 395

R$ 4.590

85.8671.00.12.50.3R$ 10.40030"seg_domRotatiw 12:00 | 18:00 I2222R$ 1.300

108.985

312.092

1,3

8

0,1

0,3I
3.4

I

R$ 7.140

R$ 91.840

12

14

2

3

2

2

2

2IIITTIITIIT
2

3

2

2

2

2

R$ 595

R$ 6.560

30"

30"

seg_dom

seg_domI
Rotatiw 08:00 | 12:00

01:00Rotatiro 18:00

0,3

0,6I
280.7183,40,38,40,8R$ 17.0501022222R$ 1.70530'seg_domRotatiro 12:00 | 18:00

247.692

317.046

3,0

83

0,3

0,2I
7.0

o

0,6

0,5I
Rotatiw 06:00 I l2:00

Rotatiw 18:00 102:00

R$ 17.100

R$ 48.720

12

16

2

2

2

3

2

3IIITTIITIII
2

2

2

3

2

3

R$ 1.425

R$ 3.045

30'

30'

seq dom

seg_dom

148.6151.80,24.10,330'seg_domRotatiw 13:00 | 18:00 R$ 15.12012222222R$ 1.260

49.5380.60.11,50,2R$ 8.07030'seg_domRotatiw 08:00 | 13:00 102233R$ 807

CANAIS FAIXA HORARIA
PERIODlCIDA

DE
SEC

Unitário
Tabela

30"
OS
67

ò D

MAIO

STOOSSDSTOOS
10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

z

S D S TTINS

22 23 24

ZZ

TOTAL
TABELA

IA GRP IA TRP IMPACTOS

89

SPC + CAMP¡NAS + RIB PRETO + S J CAMPOS + SANTOS zzz

TOTAL MEGAPIX 7 5 7,6i 38 R$ 71.910 14,2 6.2 515.200

TOTAL GLOBONEWS 4 6 7 36 R$ 125.990 24,3 10,2 840.502

TOTAL UNIVERSAL 5:7ì6 I i : I I I 5,7,6 36 R$ 90.980 17,8 7,S 617.579

ÏOTAL VIVA 7.8:8 8, I 46 R$ 77.630 20,8 9.0 739.774

TOTAL MULTISHOW 10' 12: 10 64 R$ 130.740 13.4 S,T 472.267

TOTAL GNT 9.9 9 9 9 9: s4 R$ 82.260 8,6 3,8 312.092
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TOTAL INVESTIMENTO ETAPA 2 CONVOCA o
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15,500/o

1.279.743

3,1

Planview lbope

89.1 69BAI.IDNEWS 14o/oR$ 129.000 2To1336

COBERruRA%

ALCANCE

FREQ. MÉDA

1o/o56.1441260/oR$ 51.22020SPORTV2

7o/o264.2053I15o/oR$ 135.74024SPORTV

8%312.092499o/oR$ 82.26054GNT

12o/o472.26761315o/o64 I n$ rso.z¿oMULTISHOW

19%739.7749219o/oR$ 77.63046VIVA

160/o617.57971810%R$ 90.98036UNI\ÆRSAL

22o/o840.502102414%R$ 125,99036GLOBONEWS

13o/o515.200614BYoR$ 71.91038MEGAPIX

TOTAL | 354 , R$ 895.470 ' 100ok | 112 : 47 3.906.933 l\Ook

{
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f Anexo 12 - Rádio - Simulação de Plano de Distribuição - 1o Flight

Parte 1

positilas.0l
positilas.02

387.6742.50.2R$ 43.200R$ 3.60012222222soot 30" rot. (05h/19h)PopularRadio Capital
926.1116,00,4R$ 19.600RS 1.400142222222soot 30" rot. (05h/14H)Pooular105 FM

't.098.4117.10.5R$ 3r.514R$ 2.251142222222spot 30" rot. (06hi19h)PopularGazeta FM
1.144.5627,40,6RS 29.568R$ 2.46412222222soot 30" rot. (06h/19h)PopularTranscontinental
1.575.31210.20,6R$ 36.528R$ 2.2831622222222Natiw FM spot 30" rot. (06h119h)Popular
1.446.0879,40.9R$ 24.050R$ 2.4051022222soot 30" rot. (06hi19h)PopularBand FM
473.8243,10,2R$ 37.0¿t4RS 2.646142222222soot 30" rot. l06h/19h)JowmTransamérica
836.8845.40.3R$ 13.260R$ 7801722222322spot 30" rot. (06h/'19h)JoremEnerqia

1.163.0237,60,5RS 44.800R$ 3.200142222222soot 30" rot. (06h/19h)JolemMetrooolitana
479.9783,10,4R$ 24.400RS 3.0s0I2222soot 30" rot. (07h/19h)Jowm QualificadaDisnev
904.5735.90.4R$ 49.560R$ 3.540142222222spot 30" rot. (06h/19h)Jowm QualificadaMix FM
584.5883,80,4RS 26.350R$ 2.6351022222soot 30" rot. (06h/19h)Rock AdultoKiss

1.430.7039.30,6R$ 50,130RS 3.3421512222222soot 30" rot. l06h/19h)Rock Adulto89 FM
553.8213.60.4R$ 34.758R$ 3.862I12222Adulto QualificadaNow Brasil spot 30" rot. (06h/19h)
815.3475,30.5RS 45.270R$ 4.5271022222soot 30" rot. (06h/20h)Adulto QualificadaAntena I

1.169.1777,60,8R$ 39.000R$ 3.900'1022222soot 30" rot. {06h/19h)Adulto QualificadaAloha FM
146.1471.00.2R$ 39.750R$ 7.950511I11spot 30" rot.(05:30hi1 1 :30h)JomalisticaBandeirantes
169.2231,10.2R$ 39.000R$ 7.800511111spot 30" rot. (06h/10h)JornalisticaTransamérica ICNN
223.0671,50,3RS 56.500RS 11.30051I111soot 30" rot. (06h/10h)JornalisticaCBN

SÃO PAULO

276 910l8o.4R$ 39.160RS 7.8325I1111spot 30" rot. (06h/09h)JornalisticaBandnews FM
461.5173.00.6R$ 73.000R$ 14.600511111spot 30" rot. (07h/10h)JornalisticaJowm Pan FM

PEÇAS

FORMATO/FAIXA HORARIAPERFILEMISSORACIDADE

Legenda
10 11

SD

RS 796.442PAULOTOTAL 105 7 16 266.93911 '1 1 ,13,11 t11 224,16 16 17 16:15,17 18 17,18 17,

O S S TTINS
22 23 24
HH

TQ
20 21

HH

SDS
17 18 19

H

S
'16

H

ABRIL
TQO
13 14 15

HHH

S

t¿

H

IMPACTOS
ESTIMADOS

AUDIENCIA

IA TRP

VALORES TABELA

UNITARIO TOTAL
DSTQOS
456789

GGGGG
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Anexo 12 - Rádio - Simulação de Plano de Distribuição - 1o Flight

Parle 2
ETAPAl-lOFLIGHT itudes positiws.0l

itudes positiws.02

(

(

{

\

(

{

15.61712.3R$ 2.240R$ 160142222222soot 30" rot. l06h/1th)PooularMetrooolitana 101.9 FM
11.0288,7R$ 9001022222spot 30" rot. (06h/19h)Popular99 FM

TAUBATÉ
41.2707.13R$ 480I2222soot 30" rot. l06h/19h)PopularNatiw 97,5 FM
61.2101R$ 2.136R$ r7812222222spot 30" rot. (06h/19h)PopularÖtima 90.3 FM

SJ CAMPOS
5.8358.6R$ 1.540R$ 1541022222soot 30" rot. (06h/19h)PopularÓtima 95.5 FMPINDAMONHANGABA
23.43912.6R$ 4.200300142222222spot 30" rot. (06h/19h)PopularMassa 107,3 FM
22.86912,3R$ 3.220142222222spot 30" rot. (06h/'19h)PopularFM DIARIO 89.9SÃO JOSE DO RIO

PRETO

43.43410.2R$ 11.652R$ e7112222222soot 30" rot. (06h/19h)PopularConquista 97,7 FM
45.47810,7R$ 9.180R$ 76512222222spot 30" rot. (06h/19h)PooularClube 100,5 FM

RIBEIRÃO PRETO
13.8379,7R$ 3.960R$ 33012222222spot 30" rot. (06h/19h)PopularEstúdio 1 91.1 FM
11.9588.4R$ 4.000R$ 400't022222soot 30" rot. (06h/19h)PopularHertz 96,5 FM

FRANCA
10.69811,6R$ 1.344R$ 96142222222spot 30" rot. (06hi19h)Pooular99 FM - 99,9
9.28010,1R$ 3.060R$ 25512222222spot 30" rot. (06h/19h)Popular101 FM - 101.1PRESIDENTE

PRUDENTE

8.48710.2b.R$ 55012222222soot 30" rot. l06h/19h)PopularClube 94,3 FMRIO CLARO
36.3638,6R$ 2.750RS 2751022222spot 30" rot. (06hi19h)PopularPoo 89.7 FMPIRACICABA
13.47310,9R$ 8.280R$ 6e012222222soot 30" rot. (06h/19h)PopularEstereosom 99.9 FM
15.02812.2R$ 7.735R$ 553142222222spot 30" rot. (06h/19h)PopularJomal 100,7 FM

LIMEIRA
6.36311,8R$ 1.540R$ 110142222222spot 30" rot. {06h/19h)PooularFratemidade 97.9 FMARARAS
47.03412.0R$ 3.444R$ 246142222222soot 30" rot. (06h/'l9h)PopularTRI 105,5 FM
31.6438,1R$ 2.800R$ 2801022222spot 30" rot. (06h/19h)PopularGuaruiá 104.5 FM

SANTOS
12.35412.9R$ 3.080R$ 220142222222soot 30" rot. (06h/19h)PopularCamoestre 104.5 FM
8.3458,7R$ 2.996R$ 3001022222spot 30" rot. (06h/19h)PooularItaiou 99.7 FM

MARíLA
74.127'1 1,6R$ 4.032R$ 288142222222spot 30" rot. (06h/19h)PopularBand 102.7 FM
53.5868.4R$ s081022222spot 30" rot. (06h/19h)PopularVanquarda 94,9 FM

SOROCABA
18.23810,8R$ 8.640R$ 72012222222spot 30" rot. (06h/19h)Jowm QualificadaDumont '104,3 FMJUNDIAI

11.8IR$ 98142222222soot 30" rot. (06h/19h)PopularCidade 104,7 FMtru 9.64614,2R$ 3.025I1622222222spot 30" rot. (06h/19h)Pooular102,1 FMBRAGANCA PAULISTA
5-4518.43.8503851022222soot 30" rot. (06h/'l9h)PopularVale Verde 96.7 FMITAPETININGA
7.45712,2269RS 19142222222spot 30" rot. (06h/19h)PopularVale Verde 95,3 FMMOGIGUACI]
8.6218,5R$ 3.250R$ 3251022222soot 30" rot. (06h/19h)Jowm QualificadaClio 88.7 FMINDAIATUBA

119.37311.6R$ 1.045142222222soot 30" rot. l06h/19h)PopularCidade 92,5 FM
88.3498,6R$ 10.450R$ 1.0451022222spot 30" rot. (06h/19h)PopularLaser 93.3 FM

CAMPINAS
11.62712.0R$ 1 1.620R$ 830142222222soot 30" rot. (06h/19h)PopularNotícia 88,9 FM
7.8228,1R$ 9.9309931022222spot 30" rot. (06h/19h)PooularVox 90 FM

AMERICANA
8.113.4R$ 1.264791622222222soot 30" rot. (06h/19h)PopularMassa 96.5 FM
4.9668,2R$ 568R$ 571022222spot 30" rot. (06h/19h)PooularEnerqia 101.9 FM

JAÚ
6.7791 1.5R$ 2.050R$ 146142222222spot 30" rot. (06h/19h)PooularClube 103.5 FM
5.0788.61R$ 1611022222spot 30" rot. (06h/19h)PopularCriatiw 98,9 FM

BOTUCATU
33.7M12,5R$ 3.640R$ 260142222222spot 30" rot. (06h/19h)Jolem Qualificada96 FM - 96,9
22.4788,3R$ 3.430R$ 343't022222soot 30" rot. (06h/19h)Popular94 FM

BAURU
012.01R$ 114142222222soot 30" rot. {06h/19h)PopularBand 99,9 FM

4.0278,8R$ 1.800RS 1801022222spot 30" rot. (06h/19h)PooularDivisa 93,3 FM
OURINHOS

10.63712,2R$ 585R$ 42142222222spot 30" rot. (06h/19h)PopularAntena Jovem 94.9 FM
7.1618.2R$ e01022222soot 30" rot. l06hi19h)PopularVoz do Vale 103,3 FM

ASSIS
11.94411R$ 1.897136142222222spot 30" rot. (06h/19h)PooularDBC 106.3 FM
8.Q247,9R$ 3.6001022222spot 30" rot. (06h/19h)PopularClube 104.7 FM

SÃO CARLoS
11.9R$ 7.639R$ 546142222222spot 30" rot. (06h/19h)PopularCultura 97,3 FM

16.7138,5R$ 5.456R$ s461022222spot 30" rot. (06hi 19h)PopularMorada 98,1 FM
ARARAQUARA

9.45011,9R$ 1.414R$ 101142222222spot 30" rot. (06h/19h)PooularNatira 102.7 M
6.8.0R$ 1.490R$ 1491022222soot 30" rot. (06h/19h)PopularClube 96,3 FM

ARAçATUBA

PEÇAS

CIDADE EMISSORA PERFIL FORMATO/FAIXA HORARIA DSTQOS
456789

GGGGG

SD S

t¿

H

ABRIL
TQOSSD
13 14 15 16 17 18

HHHH

S

19

H

TQ
20 21

HH

OSS
22 23 24
HH

TT. INS
VALORES IABELA

UN|TÁRIO TOTAL

AUDIÊNCA

IA TRP
IMPACTOS

ESTIMADOS10 11

Legenda

TOÏAL INTERIOR
TOÏAL DE RADIO

48 50 4B 50 48
65 68 65 68 65

50 50 50 50 50
66 66 67 66 6s

26262626 I
37 37 39 37 19

606
830

R$ 2i5 572
R$ 1.002 014

518.2
624.O

1 .091 . 987
17.358 926

G

H

\

],
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Anexo 13 - Rádio - Simulaçäo de Plano de Distribuição - 20 Flight

Parte 1

ETAPA 2.20 FLIGHT Atitudes positiws. 03
lndustria. 01

Moradores(
PEçAS

AB

W

936.8806.1o.2R$ 104.400R$ 3.600292333333333sDot 30" rot. l05h/l9hlPooularRadio Caoital
1.653.77010.80.4RS 35.000R$ '1.4002522J333333sÞot 30" rot. (05hi14H)Popular105 FM
1.961.448't2.80.5R$ 56.275R$ 2.2512522333ó333soot 30" rot. l06h/l9hlPooularGazeta FM
2.13.60,6R$ 54.208R$ 2.4M22223333.13soot 30" rot. l06h/19h)PopularTranscont¡nental
2.559.88116,60.6R$ 59.358R$ 2.28326233333333sDot 30" rot. l06h/19h)PooularNatiw FM

23.50,9R$ 60.125R$ 2.40525223333333soot 30" rot. l06h/19h)PopularBand FM
846.1 1 55.5o.266.150R$ 2.64625223333333sDot 30" rot. l06h/l9hlJoremTransamérica

1.378.3989.00,3R$ 780282233333333soot 30" rot. (06h/19h)JowmEnerqia
1.910.68112.450R$ 73.600R$ 3.20023233333ó3soot 30" rot. l06h/19h1JoræmMetrooolitana
110.14R$ 7S.300Rs 3.05026233â33333soot 30" rot. (07h/19h)Jolem QualiñcadaDisnev

9.7R$ 81.420R$ 3.5402323ó33333soot 30" rot. l06h/19h)Jowm QualificadaMix FM
701.5064.6RS 2.63512222222spot 30" rot. (06h/19h)Rock AdultoKiss

111.20.660.1 56RS 3.342l8222222222soot 30" rot. l06h/19h1Rock Adulto89 FM
984.5706.4o.461.792R$ 3.8621622222222spot 30" rot. (06h/19h)Adulto QualificadaNova Brasil

19.50,5R$ 4.52718222222222soot 30" rot. l06h/20h)Adulto QualificadaAntena 1

2.572.18916,70.8R$ 85.800R$ 3.9002222222222222spot 30" rot. (06h/19h)Adulto OualificadaAloha FM
438.M12.90.2RS 119.250Rs 7.95015I11111111111111soot 30" rot.(05:30h/1 1 :30h)JornalisticaBandeirantes
507.6693.320R$ 117.000R$ 7.80015'l1111111111111Isoot 30" rot. l06h/lOhlJomalisticaTransamérica ICNN
669.2004.4RS 169.500R$ 11.300151

'l't1IIIspol óu- rol (ubn/lunlJOrnailsIrcaUtJN

SÃO PAULO

830.7315.40.4R$ I 17.480R$ 7_832l5111111111111111soot 30" rot. (06h/09h)JomalisticaBandnews FM
1.476.8559,60.6R$ 233.600R$ 14.600161111111111111I11spot 30" rot. (07h/10h)JomalisticaJowm Pan FM

FORMATO/FAIXA HORARIAPERFILEMISSORACIDADË

R$ 1 769 360TOTAL SAO PAULO 439 203.9 31 .372 39316 14 14 15 1623 21 24 21 2225 26 27 26 2s24 24 26 24 26

o
27

o
19

T

18

S

17

STQOS
10 11 12 13 14

AB AB AB AB AB

MAIO

SD
15 16

AUDIENC¡A 
IMPACTOS

IA TRP ESTIMADOS

VALORES TABELA

UNITARIO TOTAL
SSINS
28 29

OSSDSTA
20 21 22 23 24 25 26

WWWWW

DSTQOSSD
23456789
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{
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Anexo 13 - Rádio - Simulação de Plano de Distribuição - 20 Flight

Parte 2
ETAPA2-20FLIGHT positiras. 03

lndustria. 01

Moradores

(

(

(

(

(

(

(

(

(_

(

{

L

(

I

PEçAS
AB
Y
W

24.541R$ 3.520RS 16022222222223Jsoot 30" rot. (06h/19h)PooularMetrooolitana 101.9 FM

25.365R$ 2.070R$ 9023222222spot 30" rot. (06h/19h)Popular99 FM
TAUBATÉ

2233

41.270R$ 3.840Rs 48082222soot 30" rot. (06h/19h)PooularNatira 97,5 FM

112.218R$ 3.916R$ 178222222223Jspot 30" rot. (06h/19h)PopularÓtimã 90.3 FM
SJ CAMPOS

22
13.420R$ 3.541R$ 15423Otima 95,5 FMPINDAMONHANGABA 2222222333soot 30" rot. l06h/19h)Pooular
36.833R$ 6.600R$ 30022222222233soot 30" rot. (06h/19h)PopularMassa 107.3 FM 2
37.571R$ 5.290R$ 230232PopularFM DIARIO 89.9SAO JOSE DO RIO

PRETO

222222J33soot 30" rot. l06h/l9h)
79.630R$ 21.362RS 971222222222233soot 30" rot. (06h/19h)PooularConouista 97.7 FM
87.167R$'t7.595R$ 76523222223spot 30" rot. (06h/19h)PopularClube 100,5 FM

RIBEIRAO PRETO
2233

25.368Rs 7.260RS 33022222222223Jsoot 30" rot. (06h/19h)PooularEstúdio'1 91.1 FM

27.503R$ 9.200R$ 40023222222333spot 30" rot. (06h/19h)PopularHertz 96.5 FM
FRANCA

2
16.81 1Rs2.112R$ 96222222222233soot 30" rot. (06h/19h)Pooular9S FM - 99.9
17.787R$ 5.86sR$ 25523222222333spot 30" rot. (06h/19h)Popular101 FM - 101.rPRESIDENTE

PRUDENÏE

2
15 559Rs 12 100Rs 55022Clube 94,3 FMRIO CLARO 2222222233soot 30" rot. (06h/19h)Pooular

PIRACICABA 83.635R$ 6.325R$ 275232222222333spot 30" rot. (06h/19h)PooularPoo 89.7 FM
24.701R$ 15.180R$ 6902222PooularEstereosom 99,9 FM 22222233soot 30" rot. l06h/19h)
24.689

LIMEIRA
R$ 12.708R$ 553232222222333soot 30" rot. (06h/19h)PopularJornal 100,7 FM

9.999R$ 2.420R$ 11022222223soot 30" rot. l06h/19h)PopularFratemidade 97,9 FMARARAS 2223
73.911Rs 5.412TRI 105,5 FM R$ 246222222222233soot 30" rot. (06h/19h)Pooular
72.778R$ 6.440R$ 280232222222ó33soot 30" rot. (06h/19h)PopularGuaruiá 104.5 FM

SANÏOS

19.413R$ 4.840Rs 2202222PooularCamoestre 104,5 FM 22222233soot 30" rot. l06h/19h)
19.192

MARíLA
Rs 6.890Rs 300232222222J33soot 30" rot. (06h/19h)PooularItaiou 99.7 FM

116.485R$ 6.336R$ 28822222222233spot 30" rot. (06h/19h)PopularBand 102,7 FM 2
123.247R$ 't 1 684Rs 508Vanquarda 94,9 FM

SOROCABA
232222222333soot 30" rot. (06h/19h)Pooular

JUNDIAI 34.956RS 16.560RS 720232222222333spot 30" rot. (06h/19h)Jowm QualificadaDumont 104.3 FM

12.956R$ 2.145R$ 98222222soot 30" rot. l06h/19h1PopularCidade 104,7 FMtru 222233

13.263Rs 4,160102.1 FMBRAGANCA PAULISTA R$ 189222222222233soot 30" rot. (06h/19h)Pooular
ITAPETININGA 12.538R$ 8.855R$ 385232222222533spot 30" rot. (06hi19h)PopularVale Verde 96.7 FM

11.718R$ 422R$ 1922222soot 30" rot. l06h/19h)PooularVale Verde 95,3 FMMOGI GUACÚ 2222233

19.828R$ 7.475Clio 88.7 FMINDAAruBA Rs 325232222222ó33soot 30" rot. (06h/19h)Jowm Qualificada
187.587R$ 22.990R$ 1.045222222222233soot 30" rot. l06hil9h)PopularCidade 92.5 FM

203.202R$ 24.035R$ 1.04523PopularLaser 93,3 FM
CAMPINAS

2222222J33soot 30" rot. (06h/19h)
18.271RS 18.260R$ 830222222222233spot 30" rot. (06h/19h)PooularNotícia 88.9 FM

17.991R$ 22.839R$ 993232222spot 30" rot. (06hi19h)PopularVox 90 FM
AMERICANA

222333

Rs 1.738Massa 96.5 FM 11.192R$ 79222222222233soot 30" rot. (06h/19h)Pooular
11.422R$ 1.306R$ 57232222222333soot 30" rot. (06h/19h)PopularEnerqia 101,9 FM

JAÚ

10.652R$ 3.221Rs 146Clube 103,5 FM 222222222233soot 30" rot. (06h/19h)Pooular
11.680R$ 3.694R$ 161232222222333soot 30" rot. (06h/19h)PopularCriatiw 98.9 FM

BOTUCATU

53.027R$ 5.720R$ 260222Jovem Oualificada96 FM - 96,9 222222233soot 30" rot. (06h/'19h)BAURU
51.700R$ 7.889RS 343232222222333soot 30" rot. (06h/19h)Pooular94 FM

8.659R$ 2.508R$ 11422222PopularBand 99,9 FM 2222233soot 30" rot. l06h/19h1
OURINHOS

9.263R$ 4.140R$ 180232222222333soot 30" rot. (06h/19h)PooularDivisa 93,3 FM

16.716R$ 920R$ 4222222soot 30" rot. l06h/19h)PopularAntena Jowm 94,9 FM 2222233
ASSIS

16.471Rs 2.070RS 90¿522222223ó3soot 30" rot. (06h/19h)PooularVoz do Vale 103.3 FM

18.769R$ 2.981R$ 1362222PopularDBC 106.3 FM 22222233soot 30" rot. l06h/19h)
SÃO CARLOS

18.454R$ 8.280R$ 360232222222333soot 30" rot. (06h/19h)PooularClube 104.7 FM

36.769R$ 12,004R$ il622222PopularCultura 97,3 FM 2222233soot 30" rot. l06h/19h)
38.440

ARARAQUARA
R$ 12.549RS 546232222222333soot 30" rot. (06h/19h)PooularMorada 98,1 FM

14.850R$ 2.222Rs 101222t2PopularNatira 102,7 M 2izi222:3:3soot 30" rot. l06h/19h)
14.611

ARAçAruBA
R$ 3.427R$ 149232222222333soot 30" rot. (06hi19h)PooularClube 96.3 FM

MAIO
SD
15 16

VALORES TABELA

UNITARIO TOTAL

R$ 384 916
R$ 2.154.276

IMPACTOS
ESTIMADOS

2 004.076
33.376.469

FORMATO/FAIXA HORARIACIDADË EMISSORA PERFIL

TOTAL IN1ERIOR

TOTAL DE RADIO

DSTQOS
234567

AB AB AB AB AB

72 75 72 75 72

96 99 98 99 98

SD
89

STOOS
10 11 12 13 14

AB AB AB AB AB

50 50 s0 50 50
75 76 77 76 75

S

17

W

48 50 48 50 48
71 71 72 71 70

T

1B

W

o
'19

W

OSSDSTQOSSINS
20 21 22 23 24 25 26 27 28 29
WWWWWWW

50 50 s0 50 50
66 64 64 65 66

Legenda

'1 .110

1.549
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Anexo 14 - Simulaçäo de Plano de Distribuiçäo - 30 Flight

Parte 1

ETAPA2-3OFL itudes positiws 0.3
Moradores

PEÇAS

(

{

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

t

(

(

161.53'11,10.2R$ 18.000R$ 3.6005I22spot 30" rot. (05h/19h)PopularRadio Capital
396.9052,60,4R$ 8.400R$ 1.4006222spot 30" rot. (05hi 14H)Popular105 FM
470.7473,10,5R$ 13.506R$ 2.25161I22spot 30" rot. (06h/19h)PopularGazeta FM
572.2813,70,6R$ 14.784R$ 2.46461122spot 30" rot. (06h/19h)PopularTranscontinental
590.7423,80,6R$ 13.698R$ 2.28361122spot 30" rot. (06h/19h)PopularNatira FM

1.012.2616,60,9R$ 16.835R$ 2.40571222PopularBand FM
236.9121,50,2R$ 18.5227 R$ 2.6461222

spot 30" rot. (06h/19h)
spot 30" rot. (06h/19h)JovemTransamérica

295.3711,90,3R$ 4.680R$ 7806I122spot 30" rot. (06h/19h)JowmEnerqia
581.5123,80,5R$ 22.400R$ 3.20071222spot 30" rot. (06h/19h)JowmMetropolitana
359.9832,30,4R$ 18.300R$ 3.05061I22spot 30" rot. (07h/19h)Jorem QualificadaDisney
452.2872,90,4R$ 24.780R$ 3.54071222spot 30" rot. (06h/19h)Jowm QualificadaMix FM
292.2941,90,4R$ 13.175R$ 2.6355122spot 30" rot. (06h/19h)Kiss
667.6614,30,6R$ 23.394R$ 3.34271222spot 30" rot. (06h/19h)89 FM

Rock Adulto
Rock Adulto

246.1421,60,4R$ 15.448R$ 3.8624I111spot 30" rot. (06h/19h)Adulto QualificadaNow Brasil
326.1 392,10,5R$ 18.108R$ 4.52741111spot 30" rot. (06h/20h)Adulto QualificadaAntena 1

467.6713,00,8R$ 15.600R$ 3.e00411I1spot 30" rot. (06h/19h)Adulto QualificadaAlpha FM
116.9180,80,2R$ 31.800R$ 7.9504111spot 30" rot.(05:30h/1 1 :30h)JornalisticaBandeirantes
135.3780,90,2R$ 31.200R$ 7.80041

1

11Ispot 30" rot. (06h/10h)JomalisticaTransamérica ICNN
133.8400,90,3R$ 33.900R$ 11.3003111spot 30" rot. (06h/10h)JomalisticaCBN
221.5281,40,4R$ 31.328R$ 7.83241111spot 30" rot. (06h/09h)JomalisticaBandnews FM
276.9101,80,6R$ 43.800R$ 14.6003111spot 30" rot. (07h/10h)JomalisticaJorcm Pan FM

SÃO PAULO

CIDADE EMISSORA PERFIL FORMATO/FAIXA HORARIA D STO
14 15 16

AB AB AB

JUNHO
OSSD
17 18 19 20
AB AB

S

21

W

TO
22 23
WW

TT

INS

VALORES TABELA

UNITARIO TOTAL

AUDIENCIA

IA TRP

IMPACTOS
ESTIMADO

S3

spot 30" rot. (06h/09h)

TOTAL SÃO PAULO 16 16 18 16 18 999111 R$ 431 6s8 52,1 8 015 013
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Anexo 14 - Simulaçäo de Plano de Distribuição - 30 Flight

Parte 2
ETAPA 2 - 30

(

Atitudes positiras 0.3
Moradores

I,

(
ç

(

(

(

(

(

(

I

t

(

(

(

I

IJ

PEÇAS

4.462R$ 640R$ 16041I11spot 30" rot. (06h/19h)PooularMetropolitana 101,9 FM
4.411R$ 360R$ 9041111spot 30" rot. (06h/19h)Popular99 FM

TAUBATÉ

10.318R$ 960R$ 480211spot 30" rot. (06h/19h)PooularNatira 97,5 FM
15.302R$ 534R$ 1783111spot 30" rot. (06h/19h)PopularOtima 90,3 FM

SJ CAMPOS
2.334R$ 616R$ r5441111spot 30" rot. (06h/19h)PooularOtima 95,5 FMPINDAMONHANGAB,
6.697R$ 1.200R$ 30041111soot 30" rot. (06h/19h)PopularMassa 107.3 FM
6.534R$ 920R$ 23041111spot 30" rot. (06hi19h)PopularFM DIARIO 89,9SÃO JoSÉ Do RIo

PRETO

14.478R$ 3.884R$ 97141111spot 30" rot. (06h/19h)PopularConouista 97.7 FM
I 5.1 59R$ 3.060R$ 76541111spot 30" rot. (06h/19h)PopularClube 100,5 FM

RIBEIRÃO PRETO

4.6121.320R$ 33041111spot 30" rot. (06hi 19h)PopularEstúdio 1 91,1 FM
4.7831R$ 400411I1spot 30" rot. (06h/19h)PopularHertz 96,5 FM

FRANCA

3.057R$ 384R$ 9641111spot 30" rot. (06h/19h)Popular99 FM - 99,9
3.093R$ 1.020R$ 25541111spot 30" rot. (06h/19h)Popular101 FM - 141,1PRESIDENTE

PRUDENTE

2.829R$ 2.200R$ 55041111spot 30" rot. (06h/19h)PopularClube 94.3 FMRIO CLARO
14.545R$ 1.100R$ 27541111spot 30" rot. (06h/19h)PopularPop 89,7 FMPIRACICABA
4.491R$ 2.760R$ 69041111spot 30" rot. (06h/19h)PopularEstereosom 99,9 FM
4.294R$ 2.210R$ 55341111spot 30" rot. (06hi19h)PopularJornal 100,7 FM

LIMEIRA

1.818R$ 440R$ 11041I11spot 30" rot. (06h/19h)PooularFratemidade 97,9 FMARARAS
13.438R$ 984R$ 24641II1spot 30" rot. (06h/19h)PopularïRr 105.5 FM
12.657R$ 1.120R$ 28041111spot 30" rot. (06h/19h)PopularGuaruiá 104,5 FM

SANTOS

3.530R$ 880R$ 22041111spot 30" rot. (06h/19h)PopularCampestre 104.5 FM
3.338R$ 1.198R$ 30041111spot 30" rot. (06h/19h)PopularItaipu 99,7 FMMARíLA

21.179R$ 1.152R$ 28841111spot 30" rot. (06h/19h)PopularBand '102,7 FM
21.434R$ 2.032R$ 50841111spot 30" rot. (06h/19h)PopularVanouarda 94.9 FM

SOROCABA
6.079R$ 2.880R$ 72041111spot 30" rot. (06h/19h)Jowm QualificadaDumont 104,3 FMJUNDAí
2.356R$ 390R$ 98411I1spot 30" rot. (06h/l9h)PopularCidade 104,7 FMtru
2.412R$ 756R$ 1894111Ispot 30" rot. (06h/19h)Pooular102,1FMBRA.PAULISTA
2.181R$ 1.540R$ 38541111spot 30" rot. l06h/19h)PopularVale Verde 96.7 FMITAPETININGA
2.130R$ 77R$ 1941111spot 30" rot. (06h/19h)PopularVale Verde 95,3 FMMOGI GUACÚ
3.448R$ 1.300R$ 32541111spot 30" rot. (06h/19h)Jowm QualificadaClip 88,7 FMINDA¡ATUBA
u.107R$ 4.180R$ 1.04541111spot 30" rot. (06h/19h)PopularCidade 92,5 FM
35.339R$ 4.180R$ 1.04541111spot 30" rot. (06h/19h)PopularLaser 93,3 FM

CAMPINAS
3.322R$ 3.320R$ 83041111spot 30" rot. (06h/19h)PopularNotícia 88.9 FM
3.129R$ 3.972R$ 99341I11spot 30" rot. (06h/19h)PopularVox 90 FM

AMERICANA
2.035R$ 316R$ 7941111spot 30" rot. l06h/19h)PopularMassa 96,5 FM
1.986R 227R$ 5741111spot 30" rot. (06h/19h)PopularEnerqia 101,9 FM

JAÚ

1.937R$ 586R$ 14641111spot 30" rot. (06h/19h)PopularClube 103.5 FM
2.031R$ 642R$ 16141111spot 30" rot. (06h/19h)PopularCriatiw 98,9 FM

BOTUCATU

9.641R$ 1.040R$ 26041111spot 30" rot. (06h/19h)Jolem Qualificada96 FM - 96,9
8.991R$ 1.372R$ 3434I111spot 30" rot. (06h/19h)Popular94 FM

BAURU

1.574R$ 456R$ 11441111spot 30" rot. (06h/19h)PopularBand 99,9 FM
1.611R$ 720R$ 18041111spot 30" rot. (06h/19h)PopularDivisa 93,3 FM

OURINHOS

3.039R$ 167R$ 4241111soot 30" rot. l06h/19h)PopularAntena Jorem 94.9 FM
2.865R$ 360R$ 9041111spot 30" rot. (06h/19h)PopularVoz do Vale 103,3 FMASSIS
3.413R$ 542R$ 13641111spot 30" rot. (06h/19h)PooularDBC 106,3 FM
3.209R$ 1.440R$ 36041111spot 30" rot. (06h/19h)PopularClube 104,7 FM

SÃO cARLos
6.685R$ 2.182R$ 54641111spot 30" rot. (06h/19h)PopularCultura 97,3 FM
6.685R$ 2.182R$ 54641111spot 30" rot. (06h/19h)PopularMorada 98,1 FM

ARARAQUARA
2.700R$ 404R$ 101411I1spot 30" rot. (06h/19h)PopularNat¡\a 102.7 M
tc 1Rs 5q6RS 14941111spot 30" rot. (06h/19h)PopularClube 96,3 FM

^Þ^l^^Tt 
rÞ^

CIDADE EMISSORA PERFIL
JUNHO

FORMATO/FAIXAHORARIA D S T O O S S

13 14 15 16 17 18 19

AB AB AB AB AB

DS
2A 21

W

TQ
22 23
WW

TT

INS

VALORES TABELA

UNITARIO TOTAL

IMPACTOS
ESTIMADO

S
Legenda

24 25 2/,

42 41 t+2

25 25 25
34 34 34

R$ 68.403
R$ s00.061

TOTAL INTERIOR
TOTAL DE RADIO

24 25

40 41
197

308
354.241

8.369.255
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Anexo 15 - Rádio - Embaixadora Ana Maria Braga

ETAPA2-30FLIGHT
Celebridade 01

(

PECAS

I
T

('

('

(

iAO SEBASTAO MARES

(

(

(

(

(

(

(

(

(

t_

(.

{

(

t.-.

19.058R$ 450R$ 1098,5 FMS JOQUIM DA BARRA

8.020R$ 16.200R$ 360Clube 104,7 FMSCarlosBROTAS

447.704R$ 47.025R$ 1.045Laser 93,3 FMCAMPINAS

33.085R$ 3.870R$ 86Massa 102,7 FM

MAIO

D S T O O S SD S T Q O S S D S T O O S S D S T O O S S
2 3 4 5 6 7 8910 11 12 13 14 151617181920212223242526272829

AA AA AA AA AA AA AA AA AA AA AAAAAAAAAA AAAAAAAAAA

Spot 30" rot. (06h/19h)

Spot 30" rot. (06h/19h)

Spot 30" rot. (06hi19h)

Spot 30" rot. (06h/19h)

Spot 30" rot. (06h/19h)

TT

INS
EMISSORACIDADE

225 R$ 78.615 634 63399999999999999918 18 18 18 18

VALORES TABELA

UNITARIO TOTAL

IMPACTOS
ESTIMADOS

/,
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Anexo 16 - Rádio - Resumo Geral

Parte 1 - PorVeículo

0.010/"R$ 4501.5o/o45

o.4./.R$'16.2001,50/o45

1,3V"R$ 47.0251,50/o45

0,1%R$ 3.870't,5yo45

0,3%RS 1 1.0701,50/o45

0,20/øR$ 6.4001,4./.40

aJo/oR$ 3.3301,3%

o,20/oR$ 8.6400.60/"18

O,2'/oR$ 6.5861,30/o

O,2YoR$ 5.6971,3%37

0,30/oR$ 12.0001.40/o40

0,3voRS 9.4301,4./.4'l

1,Oo/oR$ 36.8981,30/o38

0.8%R$ 29.835't,30/o39

o,30/oR$ 12.s40't,3o/o38

o,40/oR$ 14.8001,3%

o,10/oR$ 3.8401,4Vo40

0,30/oR$ 9.9451.3V.

0,6v6R$ 20.9001.3%38

0,30/oRs 10.1751,3Vø37

0,76/oR$ 26.2201,30/o38

o,60/.R$ 22.6531,40/o41

0,1vøR$ 4.4001,4%40

o,3v"R$ 9.8401,40/o40

o,30/oR$ 10.3601,3vo

o,2voR$ 8.800't,4ø/o40

0.3voR$ 1 1.0841,3o/o

0,3vôR$ 1 1.5201,4%40

0,5%R$ 18.7961,3%37

o,8ø/oR$ 28.0801,30/o39

o,10/oR$ 3.90040

o,20/oR$ 7.9411.40/o42

o,46/oR$ 14.2451,30/o37

o,o20/oR$ 7681,4yo40

u,3%R$ 12.u251,3%

1,10kR$ 41.8001,40/o40

1,Oo/oR$ 38.6651.30/.37

0,90/oR$ 33.2001,40/o40

1,Oo/oR$ 36.7411,3./.

o,10/oR$ 3.318't,40/o42

o,10/oR$ 2.1021.3Vo

0,2voR$ 5.8561,4./.40

o,20/oR$ 5.9421,3o/ø

o,30/oR$ 10.4001.4o/o40

0.30/oR$ 12.6911,3./.37

o,10/oR$ 4.5601,40/o40

o,20/oR$ 6.6601,30/o37

0,ÙvoR$ 1.6721,40/o40

o,1./.R$ 3,330't,30/o

0.16/.R$ 5.4201,4%40

o,40/oR$ 13.3201,30/o37

0,6voR$ 21.8251,4'/o40

0.5%R$ 20.1881,3o/o

0,|voR$ 4.040't,4vo40

o,1./oR$ 5.513't,3%
4,40/oR$ 165.6001,6o/a46

1.7voRS 63.0001,5%45

2,70/.R$ 101.2951,50/o45

2,6VoR$ 98.5601,4vo40

2.gqoRs 109.s841,60/o48

2.70/øR$ 101.0101,4%42

3,30/oR$ '121.7161.6Vo46

1,10/oR$ 39.7801,80/o

3,80/oR$ 140.8001,,yo44

3.3VôR$ 122.000't,4%40

4,20/oR$ 155.7601,5%M
1,90/.R$ 71.145o,90/o27

3,60/0R$ 133.6801,40/ô40

3.00/oR$ 1 1 1.9981.00/o29

3,90/îR$ 144.8641,11o

3,80/oR$'140.4001.2%36

5,1%RS 190.8000,gvo24

5,00/oR$ 187.2000,gvo24

7,00/oR$ 259.900o,80/o

5,Oo/oR$ 187.9680,8%24

9.4yoR$ 350.4000,8%24

ITEIAPA r. EÍAPA2

INS SH9.. INVËSI R$ SH

Reqional 98,5 FMSÃO JOAQUIM DA BA Popular

Popular3lube 104,7 FMBROTAS

PopularLaser 93,3 FMCAMPINAS

PoDularMâssa 102.7 FMSÃO SEBASTÃOI (m€

PopularTRI 105,5 FMPRqIA GRANÞE I SA¡

PopularMetropol¡tana 101,9 FM

Popular99 FM
TAUBATË

PopularNatiE 97,5 FM

Popularotima 90,3 FM
SJ CAMPOS

PoDUlarÓtima 95.5 FMPINDAMONHANGABA

PopularMâssa 107,3 FM

PopularFM DIARIO 89,9sAo JosË Do Rto
PRETO

PooularConqu¡sta 97,7 FM

PopularClube 100,5 FM
RIBÊIRÃO PRETO

Popu¡arEstrldio I 91,1 FM

PooularHertz 96,5 FM
FRANCA

Popular99 Ft\t - 99,9

Popular101 FM - 101.1PRESIDEN'TE

PRUDEN'fË

PopularClube 94,3 FMRIO CLARO

PopulârPop 89,7 FlVlPIRACICABA

PopularEstereosom 99.9 FM

PopularJomal 100,7 FN/l
LIMEIRA

PopularF¡atemidade 97,9 FlvlARARAS

PopularTRt 105,5 FM

PopularGuarujá 104,5 FM
SANTOS

PooularCãmÞestre 104.5 FM

Populârlla¡pu 99,7 FM
MARfLIA

PopularBand 102.7 FNI

PoDularVanouarda 94.9 FM
SOROCASA

Jo€m OualificadaDumont '104,3 FMJUNDIA¡

PopularCidade 104.7 FM'fu
Pooular102,1 FMBRAGANQA PAULIST/

PopularVale Verde 96,7 FMTAPEllNINGA
PooularVale Verde 95.3 FN4MOGI GUACÚ

Jo\êm QuällllcâdaCllp 88,7 FMINDAIAIUBA

PopularC¡dade 92,5 FM

PopularLaser 93,3 FM
CAMPINAS

PopulârNotíc¡a 88,9 FM

PopularVox g0 FM
AMERICANA

PooularVassa 96.5 FM

PoÞular
=nerq¡a'101.9 

Fill
JAU

Popula¡Slube 103,5 FM

Populãr:rial¡E 98,9 FM
BOTUCATU

Jowm Quãlificada16 FM - 96,9

Popular]4FM
BAURU

PooularBand 99.9 FM

PopularD¡lisa 93,3 FM
OURINHOS

PopularAnlena Jowm 94,9 Fl\4

PopularVoz do Vale 103.3 Flvl
ASSIS

PopularDBC ,I06,3 FM

PopulãrClube 104,7 FM
SÃO CARLOS

PopularCultura 97,3 FM

PopularMorada 98,1 FM
ARARAOUARA

PopularNat¡% '102.7 [4

PopularClube 96,3 FM
ARAÇA'IIJBA

PopularRad¡o Câp¡tal

PoDular105 FN¡

PopularGæetâ FM

PopularTEnscontinental

PopularNati€ FM

PopularBand FM

JowmTEnsâmérica

JowmEnêrgia

Jo€mMetropolitana

Jowm Quãl¡ficadaDisney

Jorem QualifcadaMiX FM

Rock Adu¡toKiss

Rock Adulto89 FM

Adulto Qua¡¡ficâdâNo€ Brasil

Adulto QualificadaAntena 1

Adulto OualiñcadaAlphâ FM

JomalisticaBandeirantes

Jomal¡sticaTrânsamérica I CNN

JomalisticaCBN

Jomalist¡caBandnews FM

Jomalist¡cãJowm Pan FM

SAO PAULO

PE RFILEMISSORACIDADE
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Anexo 16 - Rádío - Resumo Geral

Parte2-PorEtapa
totnl nÁolo - ETAPA I + ETAPA 2

ToTAL RÁDIo - ETAPA 1 . REcoNHEcER E PIRAR

nÁoro - ETAPA 2 - coNVocATóRA

(.

(

(

(

(

(

(

(

(

(

I

(

(

I

(

i35 Municíoios)
4.3947.6586.0%4.084.9362.13420YoR$ 737.50655lnterior SP

7.27.691.95250.0%93Vo55.654.34677480o/oR$ 2.997.46021Grande SP

Simulação Desempenho

76 R$ 3.734.966 1000/o 2.912 59.739.282 100% 27.70/0 8.639 609 6.9

Mercados
No

Emrssoras

ln\eslrmento

Share%R$

Pop 15+ Anos -^oo. ALCANCE FREQ

Total lSnareeo 
---'- PROJETADO MEDIA

lmpactos

TOTAL

(30 Municíoios)
1.2906.6856,Oo/o6Tor.091 .98760621%R$ 205.57250lnterior SP

2,17.691.95250.0ol.940/"16.266.93922479Y"RS 796.44221Grande SP

Simulação

71 R$ 1 002 014 1000uo 830 17 358.926 1009; 28.2o^ 8 598.636 2.0

Mercados

lShareo/o

ln\êstrmento

RS

lns
No

Shareo/oTotal
o/oCOB

Emrssoras

TOTAL

ALCANCE .FREO.
PROJETADO MEDIA

lmpactos

Pop 15+ Anos

(5 Municípios)
4.6136.57720.0o/o1%634.6332253%R$ 78.6155Embaixadora Ana Maria

(30 Municíoios)
2.6906.6856,0%6Vo2.35A.3171.307170/"R$ 453.31850lnterior SP

Heróis Locais

Grande SP
2.33.84s.97625.Ooh210/8.798.05412419o/oR$ 525.46'121Apoio lndústrias

4.O7.691.95250.00/o72Y"30.589.35342661YoR$ 1.675.55721Grande SP
Heróis Locais

Desempenho

76 R$ 2.732.951 1000/" 2 082 42 380 357 1000/o 40.40/ø 12 581 189 3.4

Mercados
N'

Emrssoras Shareo/oR$

¡n\estrmento
Anos' coB9o
Shareo/oTotal

lmpactos

TOTAL

ALCANCE 
.FREQ.

PROJETADO MËDIA

Y
L
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Anexo 17 - Rádio - Ranking de Audiência

Rádio Recall I EasyMedia4
lbope Kantarl GSP set_out/2O

Segunda a Sexta_ das 06:00 | 19:00h

População Geral: AS ABCDE 15+

(

(

(

(

I

(

l

(

(

(

(

(

(

1..-

I

123,14977,450,01GSP - AM- *Radio Sâo Paulo
123.14874.390.0'lGSP - AM- *Radio Mundial 660 AM
123.141.120,010,01GSP - AM- *Radio da Cidade
56.391.083.600.0'lReliqiosaGSP - AM- *Nossa Radio
83,081.792,460,01RelioiosaGSP - AM- *Nacional Gosoel
105.78985.320.0'1GSP - AM- Radio Cultura Brasil
20.181.501,120,01Jornal ística EsportilaGSP - AM- Radio Bandeirantes
123.142.820.760.02ReliqiosaGSP - FM- *Sara Brasil FM
68,513.718,29o,o2Adulto QualificadaGSP - FM- *Rede USP
90,712.611.040.02PopularGSP - FM- *Radio Brasil Atual FM
43.473.395,580,02GSP - AM- *Radio Tena AM
32.253.586.170.02GSP - AM- *Radio Record
77.532.732.1'l0,02RelioiosaGSP - FM- Vibe Mundial FM
24.473.210.560.02GSP - AM- Super Radio
67.452.545,060,02GSP - AM- Radio lmaculada
82.653.012.010.02GSP - AM- America AM
41.674.528,480,03GSP - AM- *Radio 9 de Julho
73.884.484.270.03ReliqiosaGSP - FM- Radio Adore FM 97.3
102.115.831,700,04Adulto QualificadaGSP - FM- Estilo FM
87,908.OO7.M0.05RelioiosaGSP - FM- *Nossa Radio
119.788.444.200,05GSP - AM- *Metropolitana AM
107,8311.037.170.07Adulto QualificadaGSP - FM- Eldorado FM
86.6310.403.110,07Adulto QualificadaGSP - FM- Cultura FM
105,8812.600.440.08GSP - FM- *Musical FM
72.O311.629.110.08Jomalística EsoortiwGSP - AM- Jowm PanAM
115,4913.493.240.09RelioiosaGSP - FM- *Rede Aleluia
't14.1115.685.650.10PooularGSP - FM- *limpressa
93,8'l25.296,650,16PopularGSP - FM- Too FM
u.1423.971.430.16PooularGSP - FM- *Radio Massa FM
87.2927.429.390,18PopularGSP - FM- Trooical
69,8929.743.840.19Jornalística ËsoortiwGSP - FM- Radio Bnadeirantes
't07.3730.326,260.20RelioiosaGSP - FM- Goespel FM
45,3031.758,87o.21PooularGSP - AM- Radio Caoital
107.1134.014.380.22JolemGSP - FM- Transamérica FM 100.1
85.93M.070,910.29JomalísticaGSP - FM- CBN
122.6249.002.620.32JoremGSP - FM- Enersia 97 FM - 97FM -97.7
104.9256.050,780.36JornalísticaGSP - FM- Bandnews
115.8358.999.960.38Adulto Qualíficada RockGSP - FM- Kiss FM
120.9460.584,990.39Jovem QualificadaGSP - FM- Radio Disnev
98.6861.232.U0.40Adulto QualificadaGSP - FM- Now Brasil FM
118,2164.830.180.42Jowm QualificadaGSP - FM- Radio Mix 106.3
114.8166.146,370,43PopularGSP - FM- 105 FM
107 -O178.589.490.51PooularGSP - FM- Gazeta FM
106.8882.001,290,53Adulto OualificadaGSP - FM- Antena 1

118.8982.298.660,54JowmGSP - FM- Metropolitana Yes
r02,9591.æ7,270.60Jovem QualificadaGSP - FM- Jowm Pan FM

108,5695.338,310,62PopularGSP - FM-Transcontinental

119,9595.623,080,62Adulto Qualificada RockGSP - FM- 89 FM A Radio Rock

91,8598.484,140,ttPopularGSP - FM- Natiw FM

106,35117.425,220,76Adulto QualificadaGSP - FM- Alpha FM 101,7

105,50144.352,130,9{PopularGSP - FM- Band FM

PERFILEMISSORA tA% IA# AFIN%
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Anexo 18 - Mídia Exterior - Simulaçäo de Plano de Distribuiçäo - 1o Flight

Gestual bater no peito. 01

Tabela de Preços Vigente: Março 2021

Semana abrigo de ônibus: ter_seg

!"

\

(

(

(

(

(.

(

(

(.

t-

I
(,

.l\
)(

7.400.6982.960.279RS 170.000R$ 3.400500timaabriqo de ônibus
São Paulo

ABRIL

EXBIDOR 51 52 53 34 INS

.l 11 :19 25

t:

7.400.698TOTAL OO INVESTIMENTO 5050 R$ 170.000 2.960.279

FORMATOPRAÇA
COBERruRA

ESTIMADA
240/"

IMPACTOS
ESTIMADOS

CUSTO TT

TAB

CUSTO UNIT

TAB

EXECUilf)]\ T
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Anexo 19 - Mídia Exterior - Simulação de Plano de Distribuição - 20 Flight

- 1" FLIGHT

Gestual bater no peito. 02

/'

(

(

(

(

\

(

(

(

(

(

(

(

(

R
(

t V
\

I

56.652Rs 6 100RS 3.0502exibidor localoutdôor simolesPindamonhanoaba
78.526R$ 6.100R$ 3.0502exibidor localoutdoor simpfesJacareí

317.5URS 18.300R$ 3.0506exibidor localoutdoor simolesTaubaté
450.412Rs 25.480R$ 3.6407exibidor localoutdoor s¡molesSão José dos Camoos
774.989R$ 23.500RS 2.35010exibidor localoutdôor s¡mDlesSão José do Rio Preto

I .183.489R$ 31.800Rs 3.180l0exibidor localoutdoor simplesRibêiÉo Preto
237.735RS 9.400R$ 2.3504exibidor localoutdoor simolesFranca
230.623RS 14.100R$ 2.3506exibidôr locâloutdoor simolesPresidente Prudente
45.178Rs 3 880R$ 1.9402exibidor localoutdôôr simolesAraras

208.420R$ r1.640R$ 1.9406exibidor localoutdoor simplesRio Claro
309.074R$ 14.100R$ 2.3s0ooxibidor loceloutdoor simDlcaL¡meirå
240.266Rs 14.100RS 2.350oexibidor localoutdoor simolesMarília
7r.866Rs 5 820RS 1.9403exibidor localoutdÕor simnlesAtibãiâ
56.562R$ 3.880R$ 1.9402exibidor localoutdoor simolesBraqanca Paul¡sta
58.540RS 3.880R$ 1.9402exib¡dor locâloutdoor s¡molesItú
423.013R$ 14.940Rs 2.4906exibidor locâloutdoor s¡molesJundiai

1.148.255R$ 26.900Rs 2.69010exibidor localoutdoor simplesSorocaba
17j33R$ 3.960R$ 3.9601exibidor locâloutdoor simolesItanhaem
54.190RS 4.700R$ 2.3502exibidor locâloutdoor simDlesItaoetin¡noa
51. 1 19Rs 3 880Rs t.9402ex¡b¡dor localoutdoor s¡mnlesMooi Guacú
65.1 15R$ 4.700Rs 2 3502exibidor localoutdoor simplesSanta Barbârâ D'Oesle
75.949RS 4.830R$ 2.4152exibidor localoutdoor simolesHortolandia

201.595Rs 12.125RS 2.4255exibidor localoutdoor s¡molesAmericana
84.687R$ 6.140R$ 3.0702exibidor localoutdoor simpleslndâiatubâ
95.057R$ 4.700Rs 2.3502ex¡b¡dor localoutdoor s¡mplesSumaré
50.568RS 3.880R$ 1.9402exibidor localoutdoor simolesJaú
49.304Rs 3.880RS 1.9402exibidÕr locâloutdoor simolesBotucatu

315.658R$ 12.075R$ 2.4155exib¡dor localoutdoor simôlèsBauru
34.711R$ 3.880RS 1.9402exibidor localoutdoor simDlesAssis
38.213R$ 3.880R$ 1.9402exibidor localoutdoor simolesOurinhos
169.546RS 7.760R$ 1.9404exibidor localoutdoor simolesSão Carlos
79.374Rs 4.700RS 2.3502exibidor localoutdoor simolesAfaraouara
66 307RS 3.880R$ 1.9402exihidÕr lôcâloutdoor simôlêsAracatuba
23.466R$ 2.480RS 2.480Iexibidor localoutdoor s¡mplesSantanâ de Pamaíba
24.498R$ 2.480Rs 2.4801exibidor localoutdoor s¡mplesFranco da Rochâ
58.007R$ 4.960R$ 2.4802exibidor localoutdoor simolesItapecerica da Sena
59.181RS 4.960R$ 2.4802exibidor localoutdoor simolesFrancisco Morato
65.385Rs 4.960R$ 2.4802exibidor localoutdoor simolesFerraz de Vasconcelos
40.000Rs 2.480RS 2.4801exibidor localoutdoor simolesItaoevi
4't.894R$ 2.480Rs 2.4801exibídor localoutdoor s¡mplesCotie
91.579R$ 4.960R$ 2.4802exibidor localoutdoor simplesÊmbu das Artes
97.488R$ 4.960R$ 2.4802exibidor localoutdoor simplesTaboão dâ Sene

100.161R$ 4.960R$ 2.4802exibidor localoutdoor simolesSuzano
't23.'112R$ 7.92úR$ 3.9602exibidor localuuklttr siurulesSão Viccrrtc
6.846Rs 2.480RS 2.4801exibiclor localoutdoor simolesCaraoicuiba
75.026RS 2.800Rs 2.8001exibidor localoutdoor simolesMooi das Cruzes

159.057R$ 4.960Rs 2.4802exibidor localoutdoor simplesMauá

PRAÇA FORMATO EXBIDOR

ABRIL

51 52 53 54 INS
CUSTO

UNIT TAB
CUSTO TT

TAB
IMPACTOS

ESTIMADOS
4.11 18 25

J:

TOTAL DO INVESTIMENTO 15't R$ 380.730 8.705,362

EXECUÏÍ]N N
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Anexo 20 - Mídia Exterior - Projeção - Simulação de Plano de Distribuição

Heróis da pandem¡a. 14PECAS

C

(

t
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t
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246.690R$ 113,750R$ 3.750R$ 110.00011Rua Gal. Olimp¡o da SiNeira -

Elerado Pres. João Goulart - Centro

246.690R$ r13.750R$ 3.750R$ 1r0.00011Rua da Consolação - Centro

246.690R$ 113.750R$ 3.750R$ 110.00011Rua Paris I Pompéia
Diária de 2:30 | 3
horas de duraçäo

GR8
Projeção em

Prédio
São Paulo

246.690R$ 113.750R$ 3.750R$ 110.00011Rua Arthur de Azewdo I Pinheiros

ENDERECOSPRAÇA

302

FORMATO EXBIDOR

4 RS 455.000 986.76022

91623
AD AD

ESTIMATIVA
TAXA DA

PREFEITURA

IMPACTOS
ESTIMADOS

CUSTO TT

TAB

CUSTO

UNIT TAB

MAIO

PERIODICIDADE Sr 52 : 53 34 95 INS

I
L

\

EXECUT|()N I



Anexo 21 - Mídia Exterior - Simulação de Plano de Distribuição - 30 Flight

ETAPA2-2OFL'IGHT Fiquem em casa. 01PEÇAS

84.978R$ 9.150R$ 3.0503exibidor localoutdoor simplesPindamonhanoaba

117.790R$ 9.150R$ 3.0503

3

3exibidor localoutdoor simplesJacareí

370.456R$ 21.350R$ 3.050exibidor localoutdoor simplesTaubaté 7

971.900R$ 29.120R$ 3.640I8iexibidor localoutdoor simplesSão José dos Campos

1.162.483R$ 35.250R$ 2.35015l5exibidor localoutdoor simplesSão José do Rio Preto
356.602R$ 14.100RS 2.35066exibidor localoutdoor simplesFranca

Ioutdoor simplesPresidente Prudente 345.935R$ 21.150R$ 2.3509exibidor local
67.767R$ 5.820R$ 1.94033exibidor localoutdoor simplesAraras

Rio Claro 312.630R$ 17.460R$ 1.940IIexibidor localoutdoor simples

463.611R$ 21.1s0R$ 2.350IIexibidor localoutdoor simplesLimeira

360.398R$ 21.150RS 2.350IIexibidor localoutdoor simplesMarília

71.866R$ 5.820R$ 1.94033exibidor localoutdoor simplesAtibaia

84.843R$ 5.820R$ 1.94033exibidor localoutdoor simplesBraoanca Paulista

Itú 87.810R$ 5.820R$ 1.9403exibidor localoutdoor simples
634.520R$ 22.410R$ 2.4909

3

9exibidor localoutdoor simplesJundiai

34.267R$ 7.920R$ 3.96022exibidor localoutdoor simplesItanhaem

81.286R$ 7.050R$ 2.35033exibidor localoutdoor simplesItaoetininoa
76,679R$ 5.820R$ 1.94033exibidor localoutdoor simplesMoqi Guacú

97.673R$ 7.050R$ 2.3503exibidor localoutdoor simplesSanta Barbara D'Oeste

113.923exibidor localoutdoor simplesHortolandia R$ 7.245R$ 2.4153

3

3

322.552R$ 19.400R$ 2.425IIexibidor localoutdoor simplesAmericana

84.687R$ 6.140R$ 3.07022exibidor localoutdoor simpleslndaiatuba

142.586R$ 7.050R$ 2.35033exibidor localoutdoor simplesSumaré

50.568R$ 3.880R$ 1.94022exibidor localoutdoor simplesJaú

73.957R$ 5.820R$ 1.94033exibidor localoutdoor simplesBotucatu

505.052R$ 19.320R$ 2.415IIexibidor localoutdoor simplesBauru

52.066R$ 5.820R$ 1.94033exibidor localoutdoor simplesAssis

57.320R$ 5.820R$ 1.94033exibidor localoutdoor simplesOurinhos

254.320R$ 11.640R$ 1.94066exibidor localoutdoor simplesSão Carlos

119.062R$ 7.050R$ 2.35033exibidor localoutdoor simplesAraraquara

99.461R$ 5.820RS 1.94033exibidor localoutdoor simplesAracatuba
48.996R$ 4.9602exibidor localoutdoor simolesFranco da Rocha R$ 2.4802

87.010R$ 7.440R$ 2.48033exibidor localoutdoor simplesItapecerica da Serra
59.1 8lR$ 4.960R$ 2.48022exibidor localoutdoor simplesFrancisco Morato
65.385R$ 4.960R$ 2.48022exibidor localoutdoor simplesFerraz de Vasconcelos
40.000Itapevi R$ 2.480R$ 2.48011exibidor localoutdoor simples
83.789R$ 4.960R$ 2.48022exibidor localoutdoor simplesCotia
137.368R$ 7.440R$ 2.48033exibidor localoutdoor simplesEmbu das Aftes
146.232R$ 7.4403exibidor localoutdoor simolesTaboão da Serra R$ 2.4803

150.241R$ 7.440R$ 2.48033exibidor localoutdoor simplesSuzano
184.668R$ 1 1.880R$ 3.96033exibidor localoutdoor simplesSão Vicente
13.693R$ 4.9602outdoor simolesCarapicuiba R$ 2.4802exibidor local
75.026R$ 2.800R$ 2.8001Iexibidor localoutdoor simplesMoqi das Cruzes

238.586R$ 7.440R$ 2.48033exibidor localoutdoor simplesMauá

MAIO

PRAÇA FORMATO EXBIDOR 51 , 52 53: 34 : ss INS
CUSTO UNIT

ÏAB.
CUSTO TT

TAB.

IMPACTOS
ËSÏMADOS

2 I 23:30
iAc:i

187TOTAL DO INVESTIMENTO 187 R$ 456.725 8.989.220

\
f
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Anexo 22 - Midia Indoor - Simulação de Plano de Distribuição - 1o Flight

ETAPA2-lOFLIGHT
Fiquem em casa. 02PECAS

53.592003.00148.72020Elemidia
107jU003.97.44040Hellooo

Ribeirão Preto

66.990003.001il60.90025ElemidiaSorocaba
160.77600I00137146.16060Hellooo
3211900162292.320120Elemidia

Campinas

592003.2400016248.72020Elemidia
7.412001

,|

Santana de Pamaíba

235.80511

267.960R$600100Elemidia
Barueri

75.0294.536R$168.20828Elemidia
93.786R$ 3.81Hellooo

Taboäo da Sena
185.26035

21.4371119.4888Elemidia
21.4371119.488IElemidiaPraia Grande
5.359002114.8722HelloooSão Vicente

53.592148.72020ElemidiaDiadema
375.144001u1.040140Helloo
133.9808.11121.80050Elemidia

Santos

107jU97.44040Elemidia 1

107.1U197.44040Helloo
Osasco

85.7475.1 00Elemidia 177.95232
107.1U00197.44040Hellooo

Santo André

53.592Hellooo 2.1 00148.72020
Elemidia

São Caetano do Sul
53.5920000148.72020
75.0290028Elemidia
107jU00R$1 0097.44040Hellooo

São Bernardo do Campo

53.5920020Elemidia
107jUR$ 4. 001Hellooo

Guarulhos

100137584.640240

(

r-'

{
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\

(

(

(

(

(

(

t
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ïabela de Preços Vigente: Março I Abnl2021
Semana mÍdia elendor: seg_dom
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Anexo 23 - Mídia lndoor - Simulação de Plano de Distribuição - 20 Flight

Fiquem em casa 02
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53.592R$ 3.240RS 16248.72020Elemidia
107.184R$ 3.560R$ 8997.44040Helloo

Ribeirão Preto

80.388R$ 4.860R$ 16273.08030ElemidiaSorocaba
168.815R$ 8.631R$ 137153.46863Helloo
321.552R$ 19.440R$ 162292.320120Elemidia

Campinas

&t.310R$ 3.888R$16258.4&f24Elemidia
187.572R$ 7.630R$ 109170.52070Helloo

Santana do Pamaíba

241.1æR$ 9.810R$ 109219.24090Hellooo
267.960Rs 16.200R$ 162243.ô00100Elemidia

Barueri

80.388R$ 4.860R$ 16273.08030Elemidia
96.466R$ 3.924R$ 10987.69636Helloo

Taboão da Sena

21.437R$ 1.296R$ 162't9.488IElemidiaGuaruiá
26.796R$ 1.620R$ 16224.36010ElemidiaPraia Grande
5.359R$ 218R$ 1094.8722HelloooSão Vicente
83.068R$ 5.022R$ 16275.51631ElemidiaDiadema

375.144RS 12.460R$ 89u1.o40140Helloo
133.980R$ 8.100RS 162121.80050Elemidia

Santos

107.1UR$ 6.480R$ 16297.44040Elemidia
107.1UR$ 4.360R$ 10997.44040Helloo

Osasco

85.747R$ 5.184R$ 16277.95232Elemidia
107jUR$ 4.360R$ 10997.M040Hellooo

Santo André

72.U9R$ 2.943R$ 10965.77227Hellooo
66.990R$ 4.050R$ 16260.90025Elemidia

São Caetano do Sul

75.O29R$ 4.536R$ 16268.20828Elemidia
107.1UR$ 4.360R$ 10997.44040Hellooo

São Bemardo do Campo

53.592R$ 3.240R$ 16248.72020Elemidia
107.184R$ 4.360R$ 10997.44040Hellooo

Guarulhos

267.960R$ 16.200R$ 162243.600100Elemidia
632.386R$ 32.332R$ 137574.896236Hellooo

São Paulo
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Anexo 24 - Mídta Exterior + Mídia lndoor - Resumo Geral

(

- ETAPA 1 + 2

. RECONHECER IRAR

ETAPA 2 TÓRA

Monitores: 2.436 lns 15" por Monito¡ por semana.

(

(

i

{

3o/o986.76024%R$ 455.00044 Locais1SP CapitalProjeção em Prédios

45%15.398.70837%R$ 700.45564 Locais64Outdoor i lnterior 286

7%2.295.8747%R$ 137.0005227 Locais27Grande SPOutdoor

4o/o1.441 .6254o/oR$ 78.0411.310.568538 Telas3lnterior

19o/o6.661.48618%R$ 330.2186.055.8962.486 Telas14Grande SPMonitores em Eleradores
em Edifícios Residenciais

22o/o7.400.6989o/oR$ 170.0005050 Faces1SP CapitalMUB - Abrigo de Ônibus

TOTAL 3.169 7 366.856 RS 1.870 714 1000/o 34 185 150 100c/o
92

48o/o7.739.66259%R$ 322.89012933 Locais33lnteriorOutdoor

60/o965.7001 1o/"R$ 57.8402214 Locais14Grande SPOutdoor

46%7.400.69831YoR$ 170.0005050 Faces1SP CapitalMUB - Abrigo de Ônibus

No Municipios
Cobertos

Entrega ,' lnserções ln\€strmento Share% lmpactos Shareo/o
MercadofVidia

5o/o986.76034o/"R$ 455.00044 Locais1SP CapitalProieção em Prédios
42o/o7.659.04629o/oR$ 377.56515731 Locais31lnteriorOutdoor

7o/o1.330.1746%RS 79.1603013 Locais13

8%1.M1.62560/oR$ 78.0411.310.568538 TelasJlnterior

37o/o6.661.48625%R$ 330.2186.055.8962.486 Telas't4Grande SP
Monitores em Eleradores
em Edifícios Residenciais

(.)

Entrega , lnserções ln\,estrmento Shareouo lmpactos Share%
Mídia Mercado

7 366 6553 07245TOTAL R$ 1 319 984 lj}oh 18 079 0gO 100%

N'Municipros
Cobertos

240/.R$ 455.000GR8Proiecão em Prédios

450/"R$ 837.455Exibidor LocalOutdoor

1IVoR$ 211.534Elemidia
11o/oR$ 196.725HellooEle\ador

9%R$ 170.000OtimaAbriqo de ônibus

E)GIDOR INVESTIMENTO SHARE(%)À,1tDtA

TOTAL R$ 1 870 714 100e,,

\

69%R$ 380.730Exibidor LocalOutdoor

310/"R$ 170.0000t¡maAbrioo de ônibus

E)GIDOR ¡NVESTIMENTo SHARE(O/")MIDIA

TOTAL R$ 550.730 1000/.

2

340R$ 455.000GR8Proiecão em Prédios

35%R$ 456.725Exibidor LocalOutdoor

16%R$ 211.534Elemidia

15o/oR$ 196.725Helloo
Eler,ador

E)tsIDOR INVESTIMENTO SHARE(O/O)tlltDrA

IOTAL R$ 1.319.984 1000/o

'\i
J

,
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Anexo 25 - Jornal - Simulação de plano de Distribuição

isolamento.01
lsolamenlo. 02
lsolamento.03

(

PEÇAS

9.103R$ 8.800IR$ 8.800R$ 44,00200Rouba Pág¡naTribuna do NorlôP¡ndamonhanqaba

2.875R$ 9.4421RS 9.442R$ 45,22208,8Página SimplesDiário de Jaca€íJacareí

1 9.164R$ 10.800FR$ 10.800R$ 54.00200Rouba PáginaDiario de TaubatéTaubaté

43.1 18R$ 28.700FR$ 28.700R$ 164,00I /aPáqina SimplesJomal O ValeS.J.Campos

23.954R$ 12.9361R$ 12.936R$ 44,002UPáo¡na SimDlesD¡ário da RegiãoS.J.R.Preto

23.954R$ 16.2441R$ 16.2,t4R$ 81,22200Rouba PáqinaJomal a TribunaRìbeirão Prêto

1't.977RS 11 ¿nO'lFR$ 11 ¿0f)R$ 60.00r90Pád¡nâ SimôlêsO lmoarcialP. Prudêntê

25.152R$ 14.1681FR$ 14.168R$ 70,84200Rouba PáginaJomal da CidadeRio Clarc

3't.141R$ 4.8001R$ 4.800RS 24,00200Rouba Páq¡naGæeta de LimsiELimeiË

27.284R$ 7.8681R$ 7.868RS 41,41'190Páqina SimplesJomal de Pi€cicabaPiracicabâ

39-525R$ 9.666FR$ 9-666R$ 48,33200Rouba Pág¡naJomal da ManhåMaril¡a

10.780RS 1 772'lFRS 1,772R$ 8.86200Roubâ PádinâAt¡baienseAt¡ba¡a

10.061R$ 1 7311RS I 731RS 8.65,oñRoubâ Páoinâraqanca Jomal D¡árioB.Paul¡sta

3.7001R$ 3.700RS 1A 50Rouba PáoinãoItú

28.745ÊRS 18 60t)RS S3.00Rôúbâ PádinâJômâl de Jundtat nô"ìä äöö""'l

RS 11.8081R$ 1 1.808RS ¿l nnPáoina SimolosSorccaba

de 200

15.570R$ 2.400'|R$ 2.400200Gazeta Guacuãne

23.954RS 14,øoFRS 14 440R$ 72.2020nRoubâ Páo¡nâS B D-Oeste

R$ 20.219ER$ 20.219RS11233'f 80Páq¡na SimDlesO Liberâl

59.886RS 70 0281FR$ 350.142nîRoubâ Páo¡nâcreio PopulârCamoinas

R$ 3.3601R$ 3.360R$ 24,00140Páqina SimolesJomal Leiã NotíciasBotucatu

2A 7¿5R$ 13.6001FR$ 13.600R$ 68,00200Rouba Páq¡naJomal da CidadeBauru

9.582R$ 6.4511ER$ 6.451R$ 22,40288Página S¡mplesJomal de AssisAssis

23.954R$ 2.5201R$ 2.520R$ '18,00't40Páq¡na S¡mDlesJomal NegociaçãoOurinhos

16 76AR$ 4.000FR$ 4.000R$ 20,00200Rouba Pág¡naPrimeiE Páo¡naSão Carlos

19.164R$ 8.575ER$ 8.575R$ 49,00175Páqina S¡mDlesO lmparcialAraÉquara

R$ 12.8801RS 12.880I RS 6¿ ¿fìRouba PáoinaFolhaAracatuba

30 qolR$ 49.4001R$ 49.400R$ 247,00200Rouba Páo¡naTribuna de SantosSantos

10.780R$ 1 '1.375IR$ 1 1.375R$ 65,00Pág¡na S¡mplesDiário de Moq¡Moo¡ das Cruzes

71.863R$ 46.0001FR$ 46_000R$ 230,00200Rouba Páq¡nåDiário do Gmnde ABCSanto André

R$ 308.2001R$ 308.200R$ 1.541200Rouba PáqinaFolha SP

359.160I R$ 949.372R$ 949.372312l I Capa FalsaO Estado de São Pâ

São Paulo

PRAÇA '/ÊlûJl O
FORMATO

irpo

CM CUSTO X
XLJOL CMXCC]I

rolAl AaRIL

uNrrARro s1 s2 s3 s4 
iNq

ÌAflELA I 11 T8 25

ÎOTA L

IABÉI-A
WATIOS

ÉSÌMæs

33 R$ I 697 216 1 738 551
IOIAL JORNAL 303

I

(

\

(
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Anexo 26 - Revista - Simulação de ptano de Distribuição

ETAPA 1

Tabela de preços vigente: Março2021

no peito.03

banca 10104 | capa 141O440,4 x 26,6 cm
62.78419.000R$ 22.8008d2733Página DuplaVeja Litoral

banca 10lM I capa'141044O,4 x 26,6 cm
59.48018.000R$ 30.6008d2733Página DuplaVeja Paulista ll

40,4 x 26,6 cm
82,6't125.000R$ 88.200

banca 03/04 | capa 07104

Ed 2732Página DuplaVeja Paulista I

banca 03/04 | capa 0710440,4 x 26,6 cm
208.17963.000R$ 368.000

1

Ed 2732Página DuplaVeja SP

s1 s2 s3 54 tNS IMPACTOSEDtÇÃOFORMATOSP EST
ABRIL

4111825

413 0541 R$ 509 600

TOTAL CIRCULA
TABELA ÇAO

(.

/,

.l
\
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Anexo 27 - Mídia lmpressa - Resumo Geral

24o/o13.054123o/o
þ.Msrr-cJpt9Ð-. _

247
1

Veja SP+lnterior+Litoral
RevistaSP

Publicações Diárias(30 Municípios) 19%197.30332o/o686.27215,0%18ToR$ 393.64430Jornallnterior SP

OESP FSP DGABC
560/o575.95349Yo1.052.27815,00/o59o/oR$ 1.303.5723JornalGrande SP

Mercados Mero,' Veiculos ln\esttmento

Shareozn

Cobok Formadores OprniãoPop. 15+ Anos

lmpactos

Total Shareozô Total Shareo/"

2 151 605
TOTAL

1000/o 1 021 089 IOOTo
34 R$ 2 206.816 1000/,, 50/^

No

Veiculos
lnserções
Por Tilulo

/

)
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