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Governo de Séo Paulo — fazendo o certo no momento certo

“‘Nenhum homem € uma ilha, isolado em si mesmo; todo homem € uma parte do continente,
uma parte do todo.” (John Donne — Devotions Upon Emergent Occasions.)

A pandemia da Covid-19 veio comprovar, de modo tragico, essa visdo poética, afetando
seriamente paises e continentes. Numa crise de tal impacto e amplitude é preciso ter um
norte, uma diregéo clara e coerente sobre como seguir. Diante dessa ameaca sanitaria
mundial, o Governo do Estado de Sdo Paulo adotou a ciéncia como norte, seguindo critérios
médicos e técnicos para combater o virus e preservar a vida das pessoas.

Esse direcionamento se materializou no Plano S&o Paulo — responsavel pela gestdo
estratégica da crise no estado —, na rapida divulgagao de procedimentos e regras para
prevencao da propagagéo do virus, na viabilizagdo da vacina do Butantan e na coragem
politica em realizar 2 periodos mais severos de restricbes estaduais no ultimo ano.

As ag¢des empreendidas pelo Governo do Estado de Sao Paulo ndo se limitaram ao campo
da saude, onde a oferta de leitos de UTI cresceu mais de 150%, passando de 3.500 leitos
em margo de 2020 para 8.839 em marcgo de 2021. As agdes também se estenderam aos
campos econdmico e social. Entre outras agbes, foram liberados mais de R$ 500 milhdes
em investimentos para o incentivo ao empreendedorismo e 0 socorro de pequenas e meédias
empresas, e foi langado o cartdo pré-pago do Banco do Povo para apoiar as microempresas.
Do mesmo modo, a criagdo do programa Merenda em Casa permitiu que os estudantes
continuassem recebendo o beneficio alimentar, mesmo sem frequentar a escola, entre
muitas outras iniciativas. (Fonte: site gov.sp.)

Além de manter a roda da economia girando, o Governo do Estado também aprovou a
Reforma Administrativa, que, entre outros beneficios para as contas do Estado, reverteu um
deficit de R$ 11 bilhdes em superavit no mesmo valor. O conjunto dessas a¢des resultou num
desempenho econdmico superior ao do proprio Pais. Enquanto o PIB do Brasil registrou
queda de 4,1%, o do Estado de S&o Paulo cresceu 0,4% em 2020. As perspectivas para
o Estado na retomada da economia sdo animadoras e projetam entra 5,0% e 5,5% de
crescimento em 2021. (Fonte: Veja 3/3/2021 — Henrique Meirelles.)

Mas os desafios continuam. E devem prosseguir até que a populagéo inteira do Pais seja
vacinada. Enquanto isso, todo o cuidado precisa ser mantido. Considerando a lentidao do
Plano Nacional de Vacinagéo — de acordo com o portal G1, até o meio de mar¢o deste ano,
menos de 6% da populacéo brasileira foi vacinada —, teremos de nos preparar para passar
2021 e, quica parte de 2022, alertas e cumprindo medidas de prevengao contra o virus.

O novo normal e as necessidades de comunicag¢édo do Governo do Estado

A pandemia é um acontecimento vivo, que evolui e se altera rapidamente. O cenario se
modifica a cada dia. O comportamento das pessoas muda, o virus se adapta e a vacinagéo em
massa ainda é uma incognita. O Governo do Estado de S4o Paulo deve estar preparado para
dar respostas claras, objetivas e apontar o caminho que viabilize a travessia desse momento.
O cenario atual de comunicagéo mostra um Pais com uma lideranga em nivel federal incapaz
de nortear o combate ao virus e com uma mentalidade hostil & ciéncia e ao conhecimento.
Em paralelo, o mundo sofre de uma associagdo nociva entre informagoes de ma qualidade e
fontes duvidosas, com outras francamente falsas, num fendmeno denominado “infodemics”

A




PROPAGANDA

(fonte: Revista Nature — 12/2020), que produz um ambiente de comunicagdo degradado.
Nesse cenario, a manuteng&o do dialogo entre o poder publico e a populagéo ¢ vital para que
se alcance o consentimento social que viabilize a caminhada de todos numa mesma diregéo.

Outro aspecto ligado a pandemia esta no campo do comportamento, da vivéncia social da
pandemia. O novo normal significa toda uma nova cultura. Além dos conhecidos habitos
de prevengéo, como lavar as m&os (ou usar alcool em gel), usar mascara e manter o
distanciamento social, a pandemia impds a todos um novo comportamento diante da forma
de trabalhar, de cumprimentar, de se reunir, de se alimentar, de estudar, enfim, de viver.

Essaadaptacao naofoiintencional, ndo foi uma opg¢éo. Foiumaimposi¢cao das circunstancias.
O fato de que estamos todos no mesmo barco ndo ameniza o desconforto de vivermos uma
situacdo que néo escolhemos e que ainda nos traz privagdes. E, como tudo o que é novo,
que é diferente, essa nova cultura retira as pessoas da sua zona de conforto, incomoda e é
motivo de estresse. Sem contar com os desdobramentos socioecondmicos que ela produz
e que angustiam a todos.

Com esse entendimento do cendrio de comunicagao e diante da necessidade de subsidios
adicionais para alcangar um diagndstico mais preciso, e assim orientar o planejamento
e a criagao, julgamos relevante conhecer melhor o relacionamento dos paulistas com a
experiéncia da pandemia.

Nesse intuito, realizamos uma pesquisa telefénica exclusiva, que incluiu a capital e 4
regides do Estado — Metropolitana, Litoral, Ribeirdao Preto e Bauru. Foram 200 entrevistas,
ambos o0s sexos, classes A, B, C, D e E, nas quais buscamos identificar o entendimento
do problema, o conhecimento das regras de prevengéo e sua adesdo as mesmas, € as
emogdes associadas as experiéncias com o novo normal. Ainda que a amostra possa
apresentar desvios, a tendéncia é que esses numeros se confirmem na pratica.

Nossa pesquisa mostrou que a grande maioria dos paulistas entrevistados — 86% —
entende que estamos numa pandemia e que as pessoas estdo em risco, enquanto 89%
tém consciéncia de que € necessario manter os habitos de prevengdo, mesmo com a
chegada da vacina. Ainda assim, a aten¢do ao cumprimento das regras € menor do que no
inicio da pandemia: apenas 56% da amostra permanece vigilante as regras do comego das
restrigées, 12% estédo pouco atentos (mas conservam pelo menos 2 dos novos habitos) e
31% estao desatentos aos cuidados imprescindiveis para conter a contaminacéo.

A acdo mais relegada é o distanciamento social. A frequéncia a locais onde o potencial de
disseminacdo do virus € consideravel ndo parece assustar uma parte dos paulistas. Para
24,5% deles é inofensivo passear no shopping; para 24%, ir & praia ndo € um problema; e
27% consideram inofensivo receber os amigos em casa. N&o por acaso, existe uma parcela da
populagdo mais desatenta e até mesmo resistente a manuten¢éo do protocolo de prevengéo:
séo cerca de 27%, particularmente os jovens e os representantes das classes D e E.

Contudo, é grande o nivel de consciéncia individual em relagdo a pandemia: 83% assumem
que tém responsabilidade ou sdo parcialmente responsaveis no controle da pandemia e
sinalizam a possibilidade de maior engajamento e participagdo na defesa da “causa”. No
plano emocional, o medo e a esperanga convivem em propor¢des semelhantes na alma do
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paulista: 35% relataram que o medo é a sensagao mais presente em relagcéao a pandemia e,
para 33%, € a esperanca de que o momento vai passar que os mantém seguindo em frente.
Outro numero que chama a atengéo e que tem reflexos praticos na adesao as regras do
novo normal é a fadiga com a pandemia: 69% dos paulistas estdo cansados ou mesmo
exauridos com esse convivio. Mesmo os mais bem adaptados tém saudades da antiga
rotina, sentem falta de interacdo, irritam-se com a mascara, esquecem o alcool em gel,
que s6 lembram no meio da rua, ou sentem-se desconfortaveis diante dos novos modos de
seguir em frente.

Nosso diagnéstico é que a populagdo de Sdo Paulo, em sua grande maioria, conhece e
pratica as normas de conteng&o do virus, ainda que ja esteja apresentando sinais de cansaco,
0 que pode estar levando a um relaxamento dos cuidados. O que os mantém otimistas €
a confian¢a na vacina. Mas a populacio esta alerta, entende o que esta acontecendo e a
importancia individual da sua atuacéo para o resultado geral. Contudo, sem duvida, houve
um relaxamento geral nas regras de prevengéo entre o final de 2020 e o carnaval de 2021,
e o resultado esta sendo contado em vidas perdidas.

Diante desse cenario, o Governo do Estado necessita de uma comunicagao capaz de
aglutinar a populagao em torno de um mesmo esforgo. Gragas ao Instituto Butantan, a
exceléncia cientifica do Estado, a iniciativa privada e aos esforgos do Governo Jo&o Doria
no comando e coordenacio das agdes que salvaram milhdes de vidas, todos precisam ser
resilientes e continuar olhando para frente.

O nosso desafio de comunicagéo € criar um posicionamento e uma campanha com o tema
“Pandemia — Covid-19 — Novos Habitos”, capaz de reforgar o comportamento positivo em
relacdo aos novos habitos impostos pela crise sanitaria, motivando a populagéo a seguir
em frente, atenta e diligente.

Ao mesmo tempo, esse posicionamento deve ser Util para abordarmos também os que estéo
relaxando com os protocolos. Esse virus s6 serd vencido de forma unida e a comunicagao
governamental precisa de um comando claro, aglutinador, capaz de manter a populagéo
fazendo o correto e de convencer os resistentes a mudarem o seu comportamento. Ao mesmo
tempo, para que o discurso tenha mais credibilidade e se torne mais potente, é importante
que a populagcéo conhega o esforgo governamental e perceba que n&o esta sozinha nessa
caminhada. A dimenséo da prestacéo de contas e das realizagées do Governo do Estado é
um elo essencial dessa cadeia de comunicagdo e n&o deve ser relegada.

Nossos objetivos de comunicacdo sdo: 1) informar que, enquanto a vacina n&o alcancar
todos os brasileiros, é importante continuar mantendo os novos habitos motivados pela
pandemia; 2) consolidar o conhecimento sobre o trio de ouro: uso de mascara, distanciamento
e lavagem das méos; 3) estimular a populag¢éo a participar de forma mais ativa na prevengao
a disseminagéo do virus; 4) reduzir o comportamento negativo de parte da populagéo; 5)
tornar mais percebidos os esfor¢os do Governo do Estado na prevengéo e no combate ao
virus e na mitigacdo de seus efeitos.

E com esse entendimento do briefing, do cenario e das necessidades de comunicagéo onde
ele se inscreve, e dos desafios e objetivos de comunicagdo que essa conjuntura impde, que
desenvolvemos a estratégia de comunicacgéo publicitaria apresentada a seguir. '
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5.3.2. Estratégia de Comunicagéo Publicitaria
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Conceito:

Imaginem que estamos todos chegando a uma festa bacana, alegre, com uma enorme
vasilha de pistaches ao lado das bebidas. Ao longo da festa, essa vasilha vai sendo esvaziada
pelos convivas e la no fundo ficam apenas os pistaches mais duros. A teoria de Matthew
Perris, The Pistachio-Nut Syndrome, pode ser uma metafora util da situagdo que vivemos na
pandemia. A larga maioria dos pistaches foi consumida, mas sempre ha uma sobra: aqueles
que s&o mais duros de serem quebrados. A comunicagéo de interesse publico, como é o caso
numa emergéncia sanitaria, deve contemplar todas as audiéncias, inclusive aquelas cujo
comportamento € mais dificil de mudar.

A experiéncia com campanhas antitabaco, se beber, ndo dirigir, ou ndo parar em vaga de
idosos, nos mostra que as mensagens tipo “pare isso agora’ ou aquelas que insistem em
reprisar informacgdes que esse publico comprovadamente ja tem, produzem resultados muito
limitados a curto prazo. (Fonte: How Public Advertising Works — 2008.) Essa é uma parcela
da populagao dificil de mudar de opinido, pois desconfia do Governo, sente-se invulneravel e
nédo acredita que seu comportamento seja de risco.

E a partir dessas constatacées que o conceito cria para o Governo do Estado de S&o Paulo um
campo de posicionamento para a comunicagéo da “Pandemia — Covid-19 — Novos Habitos”,
capaz de tornar o tema uma causa de todos, uma causa a que toda a sociedade deve aderir.
Para isso, pensamos um conceito que sirva tanto para uma campanha de reforco positivo
e de motivacédo para a continuagéo da conduta correta quanto para dissuadir e motivar os
recalcitrantes a iniciar um comportamento mais aderente as regras. O conceito é:

“Saude é Atitude”

E uma mensagem clara, facilmente decodificavel e que esta inserida na cultura moderna.
Ha anos, os mercados fithess e de autoajuda reforgcam arelagéo entre atitude e resultados.
E, portanto, uma proposicéo familiar aos paulistas que, por estar sendo usada em outro
contexto, tende a atrair atencao e ter sua mensagem compreendida com mais facilidade.
E um comando claro, afirmativo e com potencial para se tornar um bordéo popular. O
conceito evidencia a responsabilidade individual para a obtengdo de resultados. E, dessa
forma, ele divide com a populagdo a responsabilidade pela salde pessoal e do préximo.
O comando também embute um reforgo positivo a quem ja esta adotando as medidas de
precaucéo e, em consonancia com a campanha que estamos propondo, fornece argumentos
para que essa pessoa fortalega a sua convicgéo e adesé&o as regras.

Paralelamente, por ndo ser uma mensagem de censura ou do tipo “nao faga”, mas uma
proposicdo que estimula a pessoa a fazer uma escolha, ela tende a ter forte apelo junto aos
recalcitrantes.

O conceito conversa com a populacido e com todos os publicos de relacionamento do
Governo de S&o Paulo. Nesse sentido, o conceito também tem uma dimens&o politica
muito forte, j& que traduz com propriedade a forma, séria e comprometida com a vida da
populacéo, que o Governo adotou na condug¢do da pandemia.

Nosso conceito também propicia inimeros desdobramentos criativos. Pode ser usado de
forma dramatica em filmes para mostrar as consequéncias da atitude errada, ou daquela que
néo foi tomada, ou ainda de forma comica em situagdes comuns a pandemia, mas que trazem
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embutidas um ensinamento/licdo. Ele pode ser uma minissérie de internet contando a histéria
de uma familia durante a Covid-19, ou ter a forma de relatos de pessoas que vivenciaram
uma perda ou vivem o drama da recuperacéo pés-Covid. Ele também permite o uso numa
campanha de prestacéo de contas do Governo do Estado sobre suas agdes para enfrentar e
mitigar os efeitos da pandemia.

Partido Tematico

O partido tematico da campanha explora o conceito em letras gigantes e as sobrepéem a
diferentes imagens que identificam os novos habitos da pandemia: a mascara no rosto, as
maos lavadas e o distanciamento necessario. Mas essas atitudes aparecem em contexto
com a cultura em que essas praticas estao inseridas. Dessa forma, nossa campanha também
aborda o novo jeito de trabalhar, de falar com os amigos, de deixar os sapatos na porta ao
entrar em casa, enfim, todo o conjunto de situagdes cotidianas e diferentes que a pandemia
impde. Ha uma identificac&o entre 0 que a comunicagéo esta mostrando e o que as pessoas
estdo vivendo, o que gera empatia e consideragéo pela mensagem.

Nas pecas, o conceito “Saude é Atitude” traz um destaque para o verbo: “é”. Ele foi transformado
num simbolo que simula um botdo on/off a ser apertado trazendo um convite a a¢io.

E uma campanha que reforga as atitudes positivas e reconhece aqueles que se mantém
atentos a ela. Esse reconhecimento estimula empatia com a comunicagio, estimula aqueles
que se veem representados a seguir de forma resiliente com as atitudes corretas e contribui
para criar um modelo, uma referéncia de comportamento a ser seguido.

Estratégia de Comunicagéo

Nossa campanha esta prevista para durar 2 meses. Nosso publico é toda a popula¢do de S&o
Paulo que, como vimos anteriormente, tem, em larga medida, compreens&o do problema que
a pandemia €, conhece os habitos de prevengdo mas,... relaxou. Cerca de12% das pessoas
declaram n&o estarem mais téo atentas as regras quanto no inicio da pandemia, e 31% estéao
desatentas a elas.

Ainda de acordo com a nossa pesquisa exclusiva para essa concorréncia, nosso maior
aliado na prevengéo a disseminagao do virus sdo as mulheres. Das pessoas que se mantém
aderentes as novas atitudes, 61% sdo mulheres na faixa etaria entre 36 e 62 anos. Os mais
descuidados estao entre os jovens e pessoas das classes D e E, que conhecem os novos
habitos e concordam que eles sdo importantes, mas nem sempre os seguem. E, ainda que
por razbes diversas, esses perfis de publico exigem nossa atencdo. Dessa forma, além
de toda a populagdo de Sio Paulo, vamos trabalhar de forma segmentada com mulheres,
jovens, a classe médica (médicos, enfermeiros, socorristas, auxiliares de enfermagem, etc.),
as classes D e E e os formadores de opinido, por conta da sua capacidade de reverberar e
amplificar a mensagem da comunicagao, contribuindo decisivamente para a manutengao de
uma cultura de prevencao.

Visando eficiéncia na comunicagdo, o conteudo e a forma das nossas mensagens seréao
adequados a cada perfil de publico. Com o publico geral, nossa mensagem vai trabalhar o
conceito de atitude, relacionando esse gesto ao respeito e amor ao préximo, valorizando as
pessoas que estao fazendo o que é certo.
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Com o publico feminino, nossa comunicagéo vai cultivar a empatia e o engajamento, ao
reconhecer os desafios da mulher na pandemia e seu empenho em manter a sua rede de afetos
segura, e, por extensio, de toda a sociedade. Para os jovens, nossa mensagem, evidencia
o que é ter atitude nesse momento e estimula a intera¢do e 0 engajamento ao fomentar uma
cultura de cuidado. E, considerando que a nossa mensagem geral tem apelo popular, ou seja,
fala com toda a populagao, nossa estratégia com as classes D e E e os formadores de opinido
€ aproximar a nossa mensagem desse segmento, buscando mais pontos de contato.

Dentro desse escopo de publico, nossa estratégia € acompanhar a jornada de consumo
de midia dos cidad&os paulistas em diferentes momentos do seu dia, de forma que sejam
impactados mais de uma vez pela nossa comunicagéo. Com isso, alcangcamos um ambiente
onde a mensagem, varias vezes vista e repetida (ainda que apresentada de formas
diferentes), contribui para formar uma cultura de prevencéo e cautela. Com o fortalecimento
desse repertério de cddigos de procedimento, levamos os mais resistentes a mudar de habito
Para que essa realidade se imponha, estamos propondo uma campanha de massa capaz
de disseminar rapidamente nossa mensagem, mantendo-a sempre proxima do cidadao.
Para alcancar esse objetivo, nossa campanha tem o diferencial de ser flexivel. Ela pode
ser desmembrada e remontada em diferentes tipos de midia e segmentagio, usando um
repertério sempre renovado de imagens e comportamentos que refletem a realidade das
pessoas. Com isso, a campanha se “multiplica’, 0 que otimiza a verba e mantém nossa
mensagem sempre fresca e diferenciada.

E o caso do fime de langamento, de 60”. Ele tera 3 reducdes de 30”, o que, além de ampliar
a comunicacao, também vai permitir ssgmenta-la na grade de programag&o, aumentando o
alcance e a efetividade da nossa mensagem. Para tanto, estamos prevendo 1 reducéo de
30" geral, para falar com todos os publicos, 1 reducdo de 30" para jovens, e 1 reducéo de
30" para mulheres. As reducgdes segmentadas serdo adequadas as mensagens definidas
acima por perfil de publico, e novas imagens serdo acrescentadas, gerando contexto para as
mensagens. O filme de langamento foi pensado para gerar impacto, atrair empatia e atengao.
Ele foi desenvolvido a partir de um jingle criado exclusivamente para a campanha e reproduz
com sucesso a linguagem de proximidade e empatia que se quer estabelecer. No filme (e
em toda a campanha), as pessoas séo as protagonistas, sempre apresentadas em primeiro
plano, o que humaniza a comunicag¢do e estimula a identificagdo. A pe¢a é popular, tem
balanco e transmite uma mensagem de resiliéncia e otimismo.

O langamento também vai contar com o jingle de 60" nas radios, o que deixa a campanha
mais perto do dia a dia das pessoas. A redugéo de 30" para as radios e sua presenga no
Spotify deixa nossa mensagem mais tempo no ar, tornando-a mas conhecida, o que ajuda a
fixa-la. E, para que nossa comunicagao alcance também as comunidades mais vulneraveis,
estamos prevendo o uso de carro de som com o jingle. A midia urbana aproxima ainda mais
a campanha das pessoas. Considerando as restricdes de mobilidade com as quais ainda
teremos que conviver por um tempo, estamos privilegiando espagos onde, mesmo com as
limitagdes, as pessoas continuam circulando, como notransporte publico. Nesse caso, optamos
por usar o abrigo de 6nibus e o envelopamento de trens, meios de grande visibilidade, mas
que também s&do espagos “perigosos” para o relaxamento das regras e, portanto, oportunos
para exibicdo de nossa mensagem sobre manter a atitude saudavel. E, para alcangar as
comunidades mais distantes do centro, também estamos propondo o emprego do outdoor
social e da tela superior dos terminais de autoatendimento do Banco24Horas (com filmete de
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15" — geral) instalados em supermercados, farmacias, etc.

O uso da midia impressa traz a credibilidade dos meios revista e jornal para a nossa campanha
e o nosso tema. Como estamos prevendo um langamento de impacto, propomos o uso de
revista com 3 paginas duplas. Cada pagina dupla vai trabalhar a atitude correta a partir da
perspectiva dos novos habitos que a pandemia esta trazendo. Para isso, vamos empregar
situagbes que traduzem esse novo normal: a nova forma de relacionamento dos avds com
0s netos, o compromisso dos professores com a educacdo e, por ultimo, o momento de
otimismo, a esperanga que nos mantém aderentes aos novos habitos: a vacina. Pensando na
segmentacao da campanha, preparamos uma agao especial para os Dias das Maes. Nessa
data, sera veiculado um anuncio de jornal no formato rouba-pagina, numa homenagem especial
a essas grandes aliadas que sabem que Saude é Atitude. E uma forma da comunicagao do
Governo do Estado reconhecer e valorizar o seu esforgo em manter segura sua familia e toda
a sociedade.

No ambiente digital, estamos propondo uma série de a¢des diferenciadas que atraem atengdo
e estimulam o compartiihamento. O hot site da campanha acompanha essa proposta. Além
de agregar todo o conteudo da comunicagéo e informacéo sobre as novas atitudes, o hot site
também vai disponibilizar a arte para reproducao de material grafico e digital, estimulando a
capilarizag&o da campanha e a adesé&o a ela em todo o Estado. A exemplo do que ocorreu com
a arte sobre a obrigatoriedade do uso de mascara em espagos publicos, que foi disponibilizada
para a sociedade e hoje € vista na portaria de prédios, estabelecimentos comerciais, etc., o
conceito da campanha “Saude € Atitude” podera ser baixado para aplicagdo em adesivos de
carro. Também teremos para download um arquivo de moldura para foto de perfil de rede
social, com o slogan da campanha e 8 vinhetas de 10" segmentadas por publico: geral,
jovens, mulheres e area médica. As mensagens e imagens serdo adaptadas para o perfil de
cada um desses publicos, estimulando o compartiihhamento e a divulgagdo da campanha. A
peca exemplificada nessa concorréncia € destinada ao publico em geral e estimula a agdo: o
bot&o feito a partir do verbo de ligagdo do nosso conceito “€” se anima ao ser acionado e em
seguida surge a mensagem de prevencdo. E uma peca que pode ser postada, compartilhada
com amigos, etc. O préprio gesto de fazé-lo € uma atitude. O “mask ad”, uma acgao interativa
que faz o reconhecimento facial do internauta e literalmente adapta uma mascara a sua face.
Em seguida, o “ad” convida o usuario a tomar a atitude de compartilhar e intensificar as a¢des
de prevencdo. E uma agdo ludica e pedagégica, com grande potencial de disseminagao. Outra
acédo diferenciada que estamos propondo é o “skip ad”, um anuncio que néo da para pular!
Sobre uma imagem de um coronavirus, vemos um botdo de “pular anuncio”. Mas, ao clicar
nele, nada acontece e,... em vez de pular o anuncio, tem inicio uma locugdo que estabelece
um paralelo entre a impossibilidade de pular o anuncio e a impossibilidade de “pular’ o virus.
E uma peca diferenciada que surpreende e nos lembra que o virus pode ser mortal e que
nao devemos negligenciar os cuidados. No meio digital também estamos propondo o uso
em rodizio das reducgdes dos filmes de 30" para portais. Além disso, teremos 8 filmetes de
15’ feitos a partir do filme guarda-chuva de 60” e também segmentados por publico: 2 para
publico geral, 2 para mulheres, 2 para jovens e 2 para a darea médica, para veiculagdo em
grandes portais, canais segmentados, redes sociais e WhatsApp. Novamente, cada um dos
8 filmetes tera sua mensagem e edigdo adequadas ao perfil de publico especifico, tornando
a comunicagao mais eficiente e sempre fresca. No momento em que a populagdo aumentou
o seu consumo de TV e internet é relevante que estejamos presentes em todas as telas com
a nossa mensagem.
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5.3.3. Ideia criativa
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Relagao de pecas identificadas

1) Filme 60" — Divulga o conceito e informa sobre as medidas de prevenc¢ao.

2) Jingle 60" — Amplia a visibilidade da campanha e a divulgagéao do conceito, junto com a
informacgé&o sobre as medidas de prevengéo, de forma ludica e envolvente, deixando a
comunicacao mais eficiente.

3) Anuncio de revista sequencial 3 duplas — Divulga o conceito e informa sobre as atitudes
de prevencéo.

4) Abrigo de dnibus — Aproxima a campanha das ruas, ajuda a popuiariza-la, ao mesmo
tempo em que informa sobre como proceder.

5) Outdoor social — Aproxima a campanha de areas vulneraveis, divulga o conceito e
informa sobre como proceder.

6) Digital Skip Ad — Agéo diferenciada que divulga informacéo de forma inovadora, o que
contribui para sua retengao.

7) Digital Mask Ad — Agéo interativa que contribui no engajamento e divuigagcéo da
campanha e dos habitos de prevengéo.

8) Digital Carrossel Facebook — Amplia a visibilidade da campanha, ao mesmo tempo em
que informa sobre os habitos de prevengéao.

9) OOH envelopamento de metré — Contribui para a prevengédo em local de risco e
amplia o conhecimento da campanha e do conceito e contribui para popularizar nossa
mensagem

10) Nao midia — Vinheta para download — Contribui no compartilhamento e capilarizagéo da
campanha, estimulando a formagao de uma cultura de cuidado e prevengao.

Pecgas n&o exemplificadas:

- 3 redugdes de filme 30” geral — Geral/Mulher/Jovem — Amplia a divulgacéo da campanha,
do conceito e das medidas preventivas.

- 8 filmetes de 15" para Internet — Amplia a divulgacdo da campanha e contribui para o
engajamento.

- Reducéo dojingle 30" Radio e Spotfy — Amplia o conhecimento da campanha e do conceito
e contribui para popularizar nossa mensagem.

- Caixa eletronico — Vinheta de 15" sem som — Amplia 0 alcance da comunicacéo e o
conhecimento do conceito.

- 7 Vinhetas tematicas para download — 2 Jovens/2 Mulheres/2 Area Médica/1 Geral —
Estimula o engajamento e fomenta a cultura de prevengao.

- Moldura para fotos de internet para download — Estimula o engajamento e fomenta a
cultura de prevencgao.

-Adesivo de carro para download - Estimula o0 engajamento e fomenta a cultura de prevengéo.
- Native Ads - Amplia o repertério de informacg&o sobre o tema, envolve e contribui para o
engajamento.

- Anuincio de Jornal rouba-pagina — Reconhece e valoriza o esforgo das mées, contribuindo
para o engajamento e fortalecimento de uma cultura de prevengéo.

- Hot site — Contribui para o engajamento e disseminagédo de uma cultura de prevencéo.

- Digital Banner — Amplia a visibilidade da campanha, ao mesmo tempo em que informa
sobre os habitos de prevencgéo.
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5.3.4. Estratégia de Midia e Nao Midia
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Diante da grande ameacga da Covid-19, que afetou o mundo inteiro e que também afeta
o dia das pessoas, que ja se mostram cansadas e irritadas com o prolongamento das
restricdes, a comunicacao € uma ferramenta estratégica para aglutinar esforgos e oferecer
um direcionamento claro, que faga com que todos caminhem juntos para superar a crise.
O Governo do Estado de Sao Paulo tem adotado critérios médicos e técnicos para combater
o virus e preservar a vida das pessoas. E, ainda que a populagéo tenha relaxado com os
cuidados nos ultimos meses, a maioria dos paulistas esta consciente da importancia de
manter os novos habitos. Mas, ainda assim, € importante que todos se unam em numa
mesma atitude de protecdo a vida até a chegada da vacina para todos, e que cultivem
uma cultura de prevencao.

A partir dessas informacgdes e das diretrizes definidas na Estratégia de Comunicagéao
Publicitaria, desenvolvemos a nossa Estratégia de Midia e Nao Midia.

Objetivos — Divulgar e reforcar a importancia dos novos habitos para conter a propagacao
do virus, como o uso de mascara, higienizagao das méos e distanciamento social - o0 que
tem se mostrado o mais dificil de ser seguido; incentivando com a nossa estratégia de
midia a consolidagao de uma cultura de protecdo. Também é objetivo da nossa estratégia
reduzir o comportamento negativo de parte da populagao e tornar mais perceptiveis os
esforcos do Governo Estado na prevengao e no combate ao virus

Diretrizes de Midia — Tendo em vista os objetivos de divulgagao salientados anteriormente,
a estratégia prevé um esforgo estadual, aprofundando o efeito da comunicacéao, presente
em veiculos reconhecidos e de forte apelo para todos os publicos-alvos da campanha.
A campanha tera duracdo de 2 meses, e o langamento tem como objetivo gerar alto
impacto e posicionamento durante os primeiros 30 dias (execugao/veiculagao).

Apos esses primeiros 30 dias, sustentaremos a campanha no digital, que prevé um forte
impacto em ambito estadual nos 2 meses da campanha.

Além disso, teremos uma ag¢do de midia em jornal no Dia das Maes, para reforgar a
importancia da muiher como grande cuidadora da familia, nas mudancas de habitos e
atitudes, ajudando no combate do virus.

Publicos-Alvos
Nossa campanha esta articulada em torno dos seguintes publicos:

Prioritario: Toda a populacdo do Estado de Sao Paulo, classes A, B, C, D e E, acima de
18 anos.

Secundarios:

» Jovens e pessoas das classes D e E, que sdo os mais resistentes a manutengao dos
protocolos de prevencao;

* Mulheres, por serem as principais cuidadoras da familia, além de mais aderentes a
manutencdo das novas atitudes e potenciais aliadas na implantagao da cultura de
prevencao.

» Formadores de opiniao e classe médica.
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O primeiro publico-alvo da campanha € a sociedade em geral. Portanto, foi definida para a
comunicacao a composi¢do de homens e mulheres, das classes A, B, C, D e E, acima de
18 anos, residentes no Estado de Sao Paulo, configurando o target demografico AS ABCDE
18+ anos.

A partir da definicdo do target da campanha, se faz necessario analisar os habitos
de consumo de midia desse publico. O IBOPE TGI dispbe de pesquisas regulares que
avaliam os habitos de consumo e midia dos publicos residentes na Regiao Metropolitana
de Sao Paulo e nas principais capitais brasileiras. O estudo aponta dados relevantes que
determinarao a escolha da midia mais adequada para a campanha, conforme grafico a
seguir:

Sociedade em geral — Ambos os sexos, das classes sociais A, B, C, D e E, com 18+ anos

Penetra¢ao dos meios

101 99 99 102 102 110 110 95
59%60%
45%46%
20%22% 20%19%
10%11%

B == 1

TV Aberta Internet Midia Radio TV Paga Jomal Revista Cinema
Exterior
=== Populagdo Populagdo 18+ === Afinidade

Fonte: Target Group Index — AS ABCDE 18+ anos.
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Jovens — Ambos os sexos, das classes sociais A, B, C, D e E, entre 18 e 39 anos

Penetracdo dos meios

96 116 110 96 80 49 92 102
. | ?Géﬁ_ R —_—— S o
84%81% 83% 79%87%
59%57%
45%
36%
! 20% 20%20%
10% 10% 9%
B wme B
TV Aberta Internet Midia Radio TV Paga Jornal Revista  Cinema
Exterior

B Populacio  ©F2@ Jovens - AS ABCDE 18-39 === Afinidade
Fonte: Target Group Index — AS ABCDE 18-39 anos.

Mulheres, das classes sociais A, B, C, D e E, com mais de 25 anos

Penetracdo dos meios

104 104 103 96 82

60 65

84%B8%  g34B6% o 819
' 59%57%
45%
37%
0% 0%

I I 20% 00 lowi2%  2Or13%

. wm o om BE

TV Aberta Internet Midia Radio TV Paga Jomal Revista  Cinema
Exterior

i Populagdo Mulheres ABCDE 25+ === Afinidade

Fonte: Target Group Index — Mulheres ABCDE 25+ anos.
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Investidores, formadores de opinido e o segmento especializado

Penetragcdao dos meios

200
95 116 106 103 151 135 158
96%
84%gny, 3% 2799c34%
59%61%
31%
I 10%20% 20%
= N
TV Aberta Internet Midia Radio TV Paga Jornal Revista  Cinema
Exterior
=== Populagdo wzme Formadores de opinido e médicos = Afinidade

Fonte: Target Group Index — AS AB 25+ e trabalham na area da satide.

Estratégia de Midia — A proposta de midia baseia-se em conduzir o desenvolvimento tatico
do plano, explorando cada momento da comunicagao e buscando a melthor relagao custo—
eficiéncia, de acordo com as caracteristicas de cada meio.

Como forma de entregar a mensagem cada vez mais proxima do publico, foi estruturado
um mix de meios com capacidade de salvaguardar o principio estratégico deste plano de
midia, que é levar a informagao a todas as esferas sociais, dos publicos objetivados, de
forma abrangente e eficaz. Para isso, recomendamos:

1) Priorizar os meios com maior potencial de alcance dos publicos-alvos;

2) Compor um mix de meios que crie o maior nimero possivel de pontos de contato com
os publicos da campanha;

3) Explorar cada momento da comunicagéo, buscando a melhor relagéo custo—eficiéncia de
acordo com as caracteristicas de cada meio.

Nossa estratégia é acompanhar a jornada dos cidadados em diferentes momentos do seu
dia, de forma que sejam impactados mais de uma vez pela mensagem. Com o tempo, e
com a frequéncia da mensagem, levamos os mais resistentes a mudar de habito. Para
que essa realidade se imponha, estamos propondo uma campanha de massa, capaz de
disseminar rapidamente nossa mensagem, mantendo-a sempre proxima do cidadao.

A estratégia de massa da campanha esta vinculada ao potencial de cobertura que a TV
Aberta juntamente com a Internet possuem nos targets.

Baseado no ranking extraido do TGI, conseguiremos cobrir 86% do publico-alvo com a TV
Aberta, seguida de Internet com 82% de atingimento, no target prioritario da campanha. Os
meios também possuem 6timos nimeros de cobertura nos targets secundarios, com pelo
menos 80% de penetragao em todos eles.
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Os meios TV Aberta e Internet sero utilizados como principais as plataformas de divulgagéo
da mensagem em grande escala, objetivando maior desempenho em amplificagéo de
cobertura para a campanha.

Como estratégia complementar, foram selecionados os meios que nos ajudarao no
incremento da cobertura, frequéncia e visibilidade da campanha, que sao os meios Radio
e a Midia Exterior, sendo este uitimo o meio de impacto diario na rotina de ir e vir do nosso
publico-alvo, como os abrigos de énibus e a midia no metrd.

Para gerar aproximagdo com as classes D e E, propomos o outdoor social, visando
engajamento da populagao residente em comunidades e os beneficios que essa publicidade
traz para a formagéo do cidadao, além de midia em caixas eletrénicos do Banco24Horas,
localizados em farmacias, supermercados, lojas de conveniéncia, postos de gasolina nas
periferias, etc.

Trabalharemos também os meios Revista, TV Paga e Jornal, este que, além de ter boa
afinidade com o target prioritario, possui grande relevancia para o publico formador de
opinido e a classe médica.

Tatica de Midia

TV Aberta — O meio esta contemplado durante os dois primeiros meses da campanha, em
todo o Estado de Sdo Paulo. A primeira semana de veiculagdo sera com filme de 60" e
depois seguiremos com adaptagéo de 30”.

A programagéo inclui as sete emissoras de TV Aberta com maior audiéncia: Globo, SBT,
Record, Band, RedeTV!, TV Cultura e TV Gazeta, para todos os municipios do Estado de
Sao Paulo cobertos por essas emissoras.

A divisdo de investimentos por emissora foi baseada na participagéo geral de audiéncia de
cada uma, a partir de percentuais ponderados.

SHARE PONDERADO
AS ABCDE 18+
Globo 48%
Record 21%
SBT 17%
Band 7%
Rede TV 4%
Cultura 2%
Gazeta 1%

Fonte: Kantar Ibope Media — MW Grande S&o Paulo — Fev/2021
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A programacéo escolhida inclui conteudos jornalisticos e de entretenimento com capacidade
de gerar grande cobertura nos targets objetivados e rentabilizar o investimento.

SIMULAGAO TV ABERTA - SP ESTADO
Target TRP COBERTURA | COBERTURA 3+ | FREQ. MEDIA
AS ABCDE 18+ 432 73% 48% 6,4
AS ABCDE 18-39 243 54% 31% 4,5
MM ABCDE 25+ 534 73% 56% 7,3

Fonte: MW Planview — Fev/2021 — Grande Sao Paulo TR Standard.

A programacéao prevé uma entrega de 432 TRPs, uma cobertura de 68% e uma frequéncia
média de 6,4 quando falamos com a sociedade em geral (AS ABCDE 18+ anos),
considerando o target AS ABCDE 18 a 39 anos, temos 243 TRPs, uma cobertura de 54%
e frequéncia média de 4,5.

Ja com o target MM ABCDE 25+, prevemos uma entrega de 534 TRP’s, com cobertura de
73% e frequéncia média de 7,3.

TV Paga — O meio tem boa penetragio e grande afinidade com o target formador de opinio,
apresentando 68% de penetracdo e 151 de afinidade.

O meio foi contemplado no primeiro més da campanha, sendo a primeira semana com filme
de 60" e as demais com filme de 30".

Utilizaremos os dois principais canais em penetracao e afinidade, que permitem corte do
sinal por praga. Sao eles GloboNews e BandNews.

Canais Pay TV
s 91 2 101 113 116 93 100
30/
12%
10% 9% 10% Qg
I I 7% 8% I 8% 8% 8%
Globonews Fox Band News SporTV ~ Megapix Multishow NT Discovery
Home &
Health
N Populagdo Formadores de opinido e médicos === Afinidade



b

A programacao escolhida inclui principais os programas jornalisticos e as principais faixas
horarias em audiéncia de cada um dos canais.

SIMULAGAO TV PAGA - SP CAPITAL

Target TRP COBERTURA | COBERTURA 3+| FREQ. MEDIA

AS AB 25+ 65 12% 6% 5,4

SIMULAGAO TV PAGA - DEMAIS PRACAS INTERIOR

Target TRP COBERTURA | COBERTURA 3+| FREQ. MEDIA

AS AB 25+ 59 11% 5% 5,6

Fonte: MW Planview — Fev/2021 — Grande S&o Paulo TR Standard.

Em Sao Paulo capital, a programagéo prevé uma entrega de 65 TRPs, uma cobertura de
12% e uma frequéncia média de 5,4 considerando o target AS AB 25+ anos.

Nas demais pracas do Estado, a programacdo prevé uma entrega de 59 TRPs, uma
cobertura de 11% e uma frequéncia média de 5,6 considerando o target AS AB 25+ anos.

Radio — Vamos utilizar o meio para aumentar a frequéncia da mensagem, com todos os
targets objetivados. Além de ter boa penetragao junto aos publicos-alvos, € um meio agil,
interativo e muito proximo dos ouvintes. Pode ser acessado de qualquer lugar, atraves de
varias plataformas. Os comunicadores exercem bastante influéncia e possuem audiéncia
cativa.

Na capital, a programacgéo de 3 semanas é composta pelas emissoras FM e AM de maior
audiéncia e afinidade com o target principal e emissoras jornalisticas que dialogam com
ptiblico formador de opinido, onde serdo veiculados os jingles de 60 na primeira semana
e os de 30" na segunda e terceira semanas. Em emissoras que possuem perfil de ouvintes
mais popular, serdo programadas com testemunhais 60" e 30" ao vivo, feitos pelos seus
principais comunicadores.

No interior do Estado, selecionamos as principais emissoras das sedes das regides
administrativas, onde trabalhamos 2 semanas, sendo na primeira com jingle de 60" e na
segunda semana com jingle de 30"
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Ranking de Emissoras — Grande S&o Paulo
Target: AS ABCDE, acima de 18 anos

Agrupamento 1A% IA# AFIN%

GSP - TOTAL EMISSORAS 13,69 2.306.355,00 108,01
GSP - TOTAL RADIO 12,81 2.158.671,15 107,81
GSP - TOTALFM 11,38 1.917.819,82 107,45
GSP - TOTAL AM 1,43 240.851,32 110,75
GSP - BAND FM/WEB 1,08 182.557,97 107,51
GSP - ALPHA FM 101.7 FM/WEB 0,90 151.597,68 111,90
GSP - 105 FM/WEB 0,76 128.554,71 108,15
GSP - 89 FM A RADIO ROCK FM/WEB 0,72 121.942,44 109,98
GSP - NATIVA FM/WEB 0,72 121.353,79 105,13
GSP - JOVEM PAN FM/WEB 0,67 113.619,40 110,69
GSP - ANTENA 1 FM/WEB 0,55 92.428,21 110,65
GSP - TRANSCONTINENTAL FM/WEB 0,54 90.197,51 102,13
GSP - RADIO CAPITAL AM/WEB 0,52 86.937,61 110,02
GSP - GAZETA FM/WEB 0,50 84.850,63 102,04
GSP - METROPOLITANA YES FM/WEB 0,46 77.892,79 106,83
GSP - BAND NEWS FM/WEB 0,44 74,194,03 111,58
GSP - CBN FM/WEB 0,41 68.926,94 110,05
GSP - NOVABRASIL FM/WEB 0,41 69.317,12 110,56
GSP - KISS FM/WEB 0,34 56.871,82 110,84
GSP - RADIO MIX 106.3 FM/WEB 0,32 53.785,46 107,37
GSP - ENERGIA 97 FM - 97FM - 97.7 FM/WEB 0,30 50.731,48 110,28
GSP - RADIO DISNEY FM/WEB 0,29 49.013,68 101,87
GSP - RADIO BANDEIRANTES FM/WEB 0,26 43.417,50 111,59
GSP - TROPICAL FM/WEB 0,19 31.949,44 103,43
GSP - GOSPEL FM/WEB 0,17 29.374,96 104,67
GSP - JOVEM PAN AM/WEB 0,17 28.453,91 112,04
GSP - TOP FM/WEB 0,17 28.823,62 109,71
GSP - TRANSAMERICA FM 100.1 FM/WEB 0,17 29.188,47 110,66
GSP - *IMPRENSA FM/WEB 0,15 24.619,12 110,33
GSP - *RADIO MASSA FM/WEB 0,14 22,971,12 108,75
GSP - CULTURA FM/WEB 0,10 16.718,54 109,78
GSP - ESTILO FM/WEB 0,09 14.458,21 108,71
GSP - SUPER RADIO AM/WEB 0,09 14.465,24 107,78
GSP - *RADIO 9 DE JULHO AM/WEB 0,09 15.245,31 111,98
GSP - ELDORADO FM/WEB 0,08 13.369,09 112,38

Fonte: Radio Recall — EasyMedia4 — Dez/2020 a Fev/2021 — Todos os dias, das 6h as 19h.

Em Sio Paulo-capital, a programagao prevé uma entrega de 253 TRPs, uma cobertura
de 36% e uma frequéncia média de 7 quando falamos com a sociedade em geral (AS
ABCDE 18+ anos).

TARGET SIMULACAO RADIO - SAO PAULO CAPITAL
TRP COBERTURA | COBERTURA 3+ | FREQ. MEDIA /
AS ABCDE 18+ 253 36% 28% 7 1/
y4 4
Fonte: Radio Recall —- MW Radio — Dez/2020 a Fev/2021 /I-"f

Segunda a sexta-feira, das 6h as 19h.
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Midia Exterior — A Midia Exterior possui uma penetracdo maior que 78% nos targets da
campanha. O meio de transporte mais utilizado pelo publico & o onibus, com 52,3% de
penetracao, seguido por carro, com 51,1%.

mAS ABCDE 18+

Fonte: Target Group Index — Sdo Paulo — Target AS ABCDE 18+ anos.

Por conta disso, e por conta da Lei Cidade Limpa, utilizaremos, na capital, abrigos de
dnibus, com o objetivo de atingir os pliblicos-alvos em diferentes momentos do seu dia a
dia, além de outdoor social em comunidades, midia no metré e em caixas eletrénicos do
Banco24Horas e carros de som no interior.

Abrigo de Onibus — Midia de 6tima visibilidade, atinge tanto os motoristas quanto os
passageiros e pedestres.

Temos um roteiro de 160 faces, com cobertura das 4 regides da capital, durante uma
semana, além de dois locais com 4 faces sequenciais, na Avenidas Paulista e Brigadeiro
Faria Lima.

Metré — Apesar da necessidade de nos mantermos em casa, circulando o minimo possivel,
a grande maioria das pessoas precisa utilizar o transporte publico para ir ao trabalho.
Para reforcarmos os cuidados que a atualidade requer, vamos envelopar um trem da linha
Vermelha com o tema da campanha, durante um més. E, para compor com essa midia
impactante, programamos o circuito full digital que cobre as estagbes das linhas Azul,
Vermelha e Verde de maior movimento. Sao elas: S¢é, Republica, Luz, Consolacéo, Tatuape,
Bras, Brigadeiro, Trianon/Masp, Paraiso, Barra Funda, Ana Rosa, Santa Cruz, Corinthians/
ltaquera, Jabaquara e Sao Bento. As vinhetas tém 10" de duragao.

Midia Banco24Horas—Saotelas instaladas em cimados caixas eletrénicos do Banco24Horas,
onde sdo veiculadas vinhetas com 15" de duragdo. Localizados em supermercados,
drogarias, lojas de conveniéncia e postos de combustiveis da periferia da capital e da
Grande Sao Paulo. Com um total de 478 telas durante uma semana, conseguiremos cobrir
um publico numeroso e importante para engajamento na campanha.

Outdoor Social em Comunidades — Midia com alta afinidade com o publico CDE e que se
conecta com esse publico em sua zona de conforto. No formato 2 x1m, € fixado em locais de
grande visibilidade: principais vias de acesso e proximos ao comercio local. Selecionamos 27
comunidades da Grande Sao Paulo, com populagéo superior a mil habitantes, relacionadas
em planilha nos anexos de midia. O periodo de veiculagdo € de uma bissemana.




Il

Carro de Som — Com esta midia, nosso objetivo é atingir as cidades pequenas que, em sua
maioria, ndo possuem emissoras de radio. Selecionamos 123 cidades do interior de Sao
Paulo, com populagao entre 50 mil e 20 mil habitantes, onde faremos trés ac¢des de 4 horas/
dia em cada uma, veiculando o jingle de 60”.

Midia Impressa — Pela grande credibilidade, esse meio foi selecionado para atingir o publico
de maior qualificagdo e capacidade de multiplicagédo de opiniao.

Revista — Para o langamento da campanha, foram selecionados os principais titulos de
interesse geral — Veja, IstoE e Epoca — para veiculagdo de antncio de trés paginas duplas
sequenciais, nos repartes regionais para o Estado de Sao Paulo.

TARGET SIMULACAO REVISTA
TRP ALCANCE % | FREQ. MEDIA
AS AB 25+ 22,4 10,2 2,2

Fonte: Target Group Index — Target AS AB, acima de 25 anos.

Jornal — Aproveitando o Dia das Maes — 9/5 —, utilizaremos o0 meio jornal para veicular um
anuncio homenageando a mulher, que é uma forte aliada na manutencao dos bons e novos
habitos de prevencdo. Com formato rouba-pagina, a veiculagao no jornais O Estado de S.
Paulo e Folha de S. Paulo e no principal jornal das maiores cidades do interior.

Internet — E perceptivel que a pandemia de Covid-19 impactou diretamente o modo das
pessoas se relacionarem e promoveu diversos avancgos digitais, tornando esse meio
ainda mais célere para ditar novos comportamentos, interagdes sociais e tendéncias de
consumo. A dindmica proporcionada pelo meio obteve exponenciaimente um aumento
crescente e multifuncional, e caracteristicas como velocidade, hipertextualidade, multimidia
e personaliza¢do foram mais valorizadas para garantir a proximidade e a interatividade em
tempo real e em qualquer lugar. Observamos que os ambientes corporativo e educacional
também tiveram de se adequar e implementar ainda mais no seu cotidiano as chamadas de
video. Dessa forma, plataformas como Zoom, Microsoft Teams e Google Meet ganharem
milhdes de usuarios e se popularizaram durante a pandemia. Segundo a Agéncia Nacional
de Telecomunicag¢des (Anatel), o uso da Internet no Brasil cresceu cerca de 40% a 50%
durante a quarentena do ano passado.

Esse reflexo € representado também no consumo dos meios, pois atualmente a Internet
ocupa a 22 posigao no critério penetragao na populacao em geral. Segundo dados extraidos
do ComScore, de acordo com a ultima base de janeiro de 2021, o Brasil possui mais de 122
milhdes de usuarios conectados, e s6 a regido Sudeste representa 50% dessa audiéncia.
Sabendo da indiscutivel importédncia do meio, a estratégia de midia visa explorar essas
vertentes com o intuito de sustentar a comunicacao de massa.

O objetivo desse planejamento é monitorar os habitos de navegacédo e de consumo dos
publicos-alvos por meio da segmentagéo por interesses, conteudos, palavras-chave,
contextualizagdo semantica e comportamento dentro das multiplataformas, otimizando assim
os esforgos previstos e tendo como pilar fundamental para esse impacto a geolocalizagao,
pois a comunicagao sera direcionada somente para o Estado de Sao Paulo.
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PROPAGANTLA

A intencdo & gerar aumento no nivel de engajamento e visibilidade da campanha,
ampliando o conceito “Saude é Atitude”, promovendo assim a conscientizagao e a mudanca
comportamental na sociedade em geral.

O planejamento atuara de forma linear durante os meses de abril e maio. A linha de
raciocinio é de que grande parte do consumo da Internet ocorre por meio da plataforma
mobile, pela utilizacdo de aplicativos. Com isso, os esforgcos serdo concentrados neste
device, e a plataforma desktop servira de apoio ao longo da jornada de navegagao.

A estratégia do meio visa atingir de forma individual e relevante os clusters apresentados
no briefing, como conscientizagdo e mudanga comportamental na sociedade em geral,
formadores de opinido, jovens, publico feminino e profissionais que atuam na area de saude.

O processo de comunicagao faz uso de pilares de impacto que se originam dos segmentos
que obtém maior alcance e afinidade, tendo como principio o estudo desenvolvido com as
ferramentas de pesquisa Key Measures do ComSCore e TGI.

Objetivando relevancia ao falar com a sociedade em geral, a multicategorias, por deter a
22 maior cobertura na regido Sudeste, tera a importante missao de alavancar o awareness
da campanha alinhado aos 5 principais portais em critério de audiéncia, sendo eles: UOL,
globo.com, MSN, Terra e R7. A programagao esta alinhada a formatos de alto impacto,
como diarias na home page no inicio da campanha, prevendo dessa forma reter a atengao
do usuario com a tematica. Para ampliar ainda mais a visibilidade no target, incluimos a
categoria Noticias Locais por meio do site Metropoles, por ocupar a primeira posigao dentro
do ranking do ComScore, com mais de 15 milhdes de visitantes tnicos no més.

Com foco em trazer relevancia para a campanha entre o target formador de opinido,
unificamos as categorias de Noticias/Informacao e Business/Finance por meio de players
que possuem alta credibilidade editorial e cobertura no Estado de Sao Paulo. Visando
sustentar esse impacto durante a jornada de navegacéao de forma leve, sugerimos o LinkedIn
por intermédio dos formatos displays.

Selecionamos também o segmento de salde por intermédio da rede de players que
representa os canais Minha Vida e Tua Salde. Lideres de audiéncia na categoria, juntos
possibilitaram fomentar a comunicagao entre os profissionais de salde e a sociedade em
geral. Estamos prevendo uma alta frequéncia de impacto, pois essa vertente possui um
alto indice de afinidade com a tematica da campanha, exigindo o aumento no volume de
impressdes para que o contetdo se destaque diante de varias exposi¢cées semelhantes.

A categoria de redes sociais representa 94,6% do alcance no meio, segundo o ComScore
(janeiro 2021). Sugerimos as plataformas Facebook e Instagram com a fungao primordial
de estabelecer o contato direto com os publicos-alvos de forma descontraida. Objetivando
tornar a comunicacdo mais atraente para o publico jovem, além da utilizagéo das redes
sociais faremos uso do Spotify, mesclando formatos como audio, video e banner que
possibilitam uma comunicagao 360° com o target.

Visto que o consumo de video online & a atividade favorita de 71% dos internautas
brasileiros, a tatica prevé a utilizacao do YouTube com os formatos bumper e in stream
nao pulavel. Assim, trabalharemos os criativos no skip ad que permite reforgar o conceito
da campanha e incentivar o compartilhamento. A sustentagdo da comunicagéo em todas
as frentes ocorrera por meio do Search que ficara incumbido de responder as duvidas da
populagao, direcionando para o hot site da campanha.
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Como pega-chave da estratégia, a programatica com o formato interativo mask ad e o
distribuidor de contetido Taboola terdo participagdo eminente em razédo da efetividade
técnica em aspectos relacionados a segmentacdo comportamental e mapeamento do
publico.

E, por fim, o WhatsApp cobrird a capital paulista por ser um canal direto que permite a
disseminacao do video de maneira rapida e a reverberagéo organica da mensagem.

O critério de investimento em cada veiculo é uma informagéo que deve ser pontuada nessa
estratégia. Para chegar a esse denominador comum, seguiu-se o escalonamento de share
de audiéncia extraido do ranking do ComScore, que tem como base o nimero de visitantes
unicos de cada pagina. Dessa maneira, é possivel individualizar a campanha de acordo
com o target.

Em resumo, pode-se afirmar que o envolvimento desenvolvido para web age em
complementariedade com a midia tradicional. E que a unificagao proposta garante assim o
alto indice de engajamento e a reverberagdo da informagéo por intermedio da sociedade,
além de ampliar o movimento que se inicia com a midia de massa.

Estratégia de Nao midia

Em complemento a Estratégia de Comunicagéo, desenvolvemos um hot site que sera uma
plataforma de downloads e compartilhamento de pecas de engajamento.

Estardo disponiveis para download 8 vinhetas de 10" para compartilhamento em redes
sociais, segmentadas por publico: geral, jovens, mulheres e area médica. As mensagens
serio adaptadas para o perfil de cada um dos publicos, para estimular o compartilhamento.
Estardo disponiveis também moldura para fotos de perfil de redes sociais, com o tema
“Sauide é Atitude”, e arquivo para impressdo do adesivo, para que pessoas € empresas
possam espalhar a causa “Satde ¢ Atitude” adesivando o material em carros, janelas,
vitrines, etc.




SP ESTADO 60° | 25 |R$ 4.443.288,00 | .
TV ABERTA =PESTALG GLO/SBT/REC /BAN/RTE/GAZ/CUL 0 M I 6 TRs 6.701.438.00 39%
60° 26 R$ 285.322,00 N
TV PAGA SPE ESTADO GLOBONEWS / BANDNEWS 5 M = R 550.573.00 2%
RADIO SP CAPITAL EMISSORAS AM E FM 60" E 30" [ 911 R$ 5.028.529,90 23%
SP INTERIOR EMISSORAS AM E FM 60" E 30" 11 2905 | RS 1.714.541,40
OTIMA ABRIGO DE ONIBUS 168 | RS 710.480,00
SP CAPITAL METRO - LINHA VERMELHA TREM ADESIVADO 1 RS 400.000,00
OOH METRO - CIRCUITO DIGITAL 10" 772.800 | RS 430.000,00 6%
CAPITAL E GRANDE SP BANCO 24 HORAS 15" 1.137.640 | RS 176.812,20
GRANDE SP OUTDOOR SOCIAL OUTDOOR COMUNIDADES 216 |R 449.064,00
SP INTERIOR CARRO DE SOM JINGLE 60" 369 | RS 658.296,00
| REVISTAS | SAQ PAULO [ INTERESSE GERAL [3DUPLASSEQUENCIAIS ] [T [ T T T T 3 [RS 2.758.200,00 ] | 10%
JORNAL SAO PAULO O ESTADO DE S. PAULO / FOLHA DE SAQ PAULO ROUBA PAGINA 2 RS 553.180.00 4%
SP INTERIOR JORNAIS DAS PRINCIPAIS CIDADES DO INTERIOR ROUBA PAGINA 17 R$ 558.355.25
[ DiGITAL | SAO PAULO [ DIVERSOS | DIVERSOS [ e [R$ 3.500.000,00] [ 12%
[ToTAL miDIA [ RS 28.748.078,75 | [ 96%
[ToTAL PRODUGAO [RS 1.233.444,00 |
{f ‘OTAL GERAL - 2 = L [1 = “[[RS___ 20.681.522.75 |
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PRODPAGANTDA

PROGRAMAGCAO TV ABERTA — SAO PAULO ESTADO 60*

ABRIL
AUDIENCIA
Hora Unitario D|S|(T|Q|Q|S|S|D| Total AS ABCDE
Emissora Programa Inicial Tabela 04(05(/06|07[08/09|10|11]| Ins | Total Tabela 18+ TRP %
BAN BRASIL URGENTE 18:50 81.710.00 1 1 81.710,00 2,77 2,77
BAN MELHOR DA TARDE 14.00 76.934.00 1 1 76.934,00 1.04 1,04
BAN SHOW DO ESPORTE 13:30 69.596.00] 1 1 69.596.00 0.65 0.65
BAN NOVELA 20:25 143.502.00 1 1 143.502.00 0,74 0,74
4 371.742,00 5,20 8.4%
GLO NOVELA | 18:30 312.898.00 1 1 312.898.00 10,22 10,22
GLO NOVELA il 21:20 620.508.00 1 1 620.508.00 15,52 15,52
GLO BOM DIA PRACA 06:00 54.632.00 1 1 54.632,00 4.13 4,13
GLO PRACA TV 1 EDICAO 12:00 115.858.,00 1 1 115.858.00 5,37 5,37
GLO JORNAL NACIONAL 20:30 | 585.860.00 1 1 585.860.00 15,08 16,08
GLO CALDEIRAO DO HUCK 16:00 83.182,00 1 1 67.418,00 6,18 6,18
GLO FANTASTICO 21:00 310.176.00 1 1 310.176.00 9,48 9,48
7 2.067.350,00 65,98 46.5%
REC FALA BRASIL 08:55 | 113.132,00 1 1 113.132.00 1.84 1.84
REC HOJE EM DIA 10:00 86.480,00 1 1 86.480,00 2,29 2,29
REC NOVELA 3 21:00 | 386.734.00 1 1 386.734.00 4.41 4.41
3 586.346.00 8,54 13,2%
RTV A TARDE E SUA 15:00 64.176.00 1 1 64.176.00 1,03 14.55
RTV REDETV! NEWS 19:30 121.276.00 1 1 121.276.00 0.54 0.54
RTV TV FAMA 21:30 58.488.00 1 1 58.488.00 0.45 0.45
3 243.940,00 15,54 5.5%
SBT CASOS DE FAMILIA 16:00 165.046.00 1 1 165.046.00 2,37 2.37
SBT PROGRAMA SILVIO SANTOS 20:00 | 490.366.00| 1 1 490.366,00 3.57 3,57
SBT PROGRAMA DQ RATINHO 22:30 316.318.00 1 1 316.318.00 2,23 223
3 971.730.00 8.17 21,9%
CuL JORNAL DA CULTURA 21:15 55.400.00 1 1 2 110.800,00 0,58 1.16
CUL JORNAL DA TARDE 12:00 25.860.00 1 1 25.860.00 0.36 0.36
3 136.660,00 1,52 3.1%
GAZ JORNAL DA GAZETA 19:00 42.120.00 1 1 42.120.00 0,35 0.35
GAZ MULHERES 15:00 23.400.00 1 1 23.400.00 0.32 0.32
2 65.520,00 0.67 1.5%
[TOoTAL 60" 3|6[314]4|3|2]0 25 4.443.288,00 105,62| 100,00%
26
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PR OPAGAHMNDA

PROGRAMACAO TV ABERTA — SAO PAULO ESTADO 30"

AUDIENCIA

sfir|alalsis|o|s|ridlals]|s| Tott ! AS ABCDE
9 j20{2y|22|23j24135(26|27|26]29130/31] ins | TotslTobeln 18
1 1
15.085,00 1
MELHOR DA TARDE P 38,.467,00 5.401,00] 1.04 312
NOVELA 2025 71.751.00] 1 1 F 602,00 0,74 A8
10 660,00 13,75]  6.14%
NOVELA It 1935 | 203.216,00 1 1 1 3 50%.648,00
NOVELA 18:30 156.445&00‘ 1 1 1 3 459.347,00]
NOVELA, fii 21:20 270.72800] |1 1 54145600
BOM DIA PRAGA 06:00 ?aml 1 i 54.632,00
MALHAGAD 18:00 B.145,00 1 1 1 294.435,00
PRACA TV | EDICAOQ 12:00 ] 1 2 115.858.00
FRACA TV 2 EDICAC 1815 1 1 E 578.781,00|
ALTAS HORAS 2250 1 1 F 141.795.00
DOMINGAD DO FAUSTAO | 18:00 1 1 130.116.,00
FANTASTICO 21.00 155.088,00] 1 1 2 310.178,00
21 3.246.245,00
|FALA BRASIL DB:55 56.568,00 1 1 1 3 169.688 00
CIDADE ALERTA 16:45 | 48.227,00 1 1 2 86 454,00
HOJE EM DIA 10:00 4324000 1 1 1 129.720,00]
NOVELA 22H 19:50 | 273.010,00 | 1 1 1
REC HORA DO FARO 15:30 | 143.062,00 1 1 F
REC DOMINGO ESPETACULAR | 1945 | 28824500 1
14
RTV A TARDE E SUA 1500 32.088,00] 1 1 2
RTV TV.FAMA 21:30 29_244.uc| 1 1 2
RTV. ENCRENCA 20:00 a1.014,00 [
sB CASOS DE FAMILIA 16:00 82.523,00 1 1 2
58 PRIMEIRO IMPACTO 06:00 31.330,00 1 1 1 3
SBT NOVELA TARDE 1 1715 90.682,00 1 1 2 181.384,00
587 PROGRAMA 0O RATINHO | 22:30 75815800 |1 1 158,159,00
SBT DOMINGO LEGAL 11:00 140.623,00 1 1 140.623,00
SBT ELIANA 15:00 171.942,00 1 1 171.842,00
f_ 10 911.144,00
cUL JORNAL DA GULTURA 2115 27.700,00] 1 1 2 ss.am.nnl
cuL JORNAL DA TARDE 12:00 12.930,00 1 1 1 3 ;
5
JORNAL DA GAZETA 19:00 21.060,00] 1 1
GAZETA ESPORTIVA 18:00 19.690,00 1 1
MULHERES 15.00 11.700.00 1 1 2
4
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PROPAGAND DA

RESUMO TV ABERTA
VEiCULO e - ; TOTA_I__.TABELAI SHARE% I
GLOBO 2.067.350,00] 3.246.245.00] 28 5.313.595.00 48% 276,60
SBT 971.730.00]  911.144.00] 13 1.882.874,00 17% 33,48
RECORD 586.346,00] 1.769.271.00] 17 2.355.617,00 21% 56,41
TVABERTA | BANDEIRANTES 371.742,00] 41166000 14 783.402,00 % 18,95
REDE TV 243.940.00  204.578,00 5 448.518,00 4% 20,91
CULTURA 136.660,00]  94.190,00 8 230.850,00 2% 4,84
GAZETA 65.520,00]  64.350,00 6 129.870,00 1% 2,18
[ 6.701.43 [fo0% | [@1337]

[TOTAL TV ABERTA




ESTUDIO! SEG A SEX- 13114h SO il ! 2 341000 682000
30° 1 B 1.703.00 13 Mo.g
o0 960,00
J. GLOBONEWS - EDIGAO DAS 16H | SEG A SEX - 16/180 L 2 42800
E 6 2240,00 73440,00
L 1 2 11720,00 23440,00
J GLOBONEWS - EDIGAO DAS 18H ASEX . 18120H .
$P1+ CAMPINAS + GA0 b 30 7 0 5860,00 35160,00
RIBEIRAO PRETO +SJC +|  GLOBOBONEWS = s Ss6000 0
SANTOS GLOBONEWS EM PAUTA SEG A SEX - 20121:30H y ;
30 6 6725.00 30.350,00
= i 3 22330.00 66.990,00
JORNAL DAS DEZ SEG A DOM- 22723H
20 [ 1116500 6 990,00
- 26.240,00
FAIXA HORARIA 18/01H SEG ADOM- 18/01H 50 1 2 13 120,00
Cl 1 7 6 560,00 45 920,00
50 2 a 676,00 14.028,00
JORNAL BANDNEWS 1°EDIGAO |  SEG A SEX- 06/07 30H - :
v 30" G T 3800 18.704,00
- 11,
JORNAL BANDNEWS 2* EDIGAO SEG A SEX - 18/20H b0 1 3 1.344,80
sP1 30 1 [} 5 672,00
JORNAL DA BAND SEG A SEX - 20:3021:30H £ L 2 12 496,00
30° 3 248,00
FAIXA HORARIA 1801h SEG ADOM- 18I1H e ! 1 5 10 584,00
a0t 1 12 5292,00
LA 4 [B 5 [
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178, asnuo 356.730,00
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ez a0 40000500660,

‘EE[] :_;za _256 :!

_2 aasuo_ﬂma 00l 210.600,00]

-’IEEXE 112,000,00

EANDNEWS FM JORNALISMO - 05054 JMGLE 15
CEN AM FM JORNAL OA CEN - 1% ED. -DS0H JINGLI o 5
BANDEIRANTES A [ FAE J, BARDES 5 - D5 3010 JMGL 10| 15
JOVEM PAN A FR JORNAL DA MANHA - D7110n JHGL] W | 15
BAND FWL ROTATIVO DEMEH JINGL A 2 [ 4] 4] % 20 Al
HATIVA FM ROTATIVO DaraH MHNGLI HEIEIE 414 4 4|4 0 A0
ALPHA FM ROTATIVO 0B18H AINGL 44 4 4] 4 a]al4 20 an
PAM ROTATIYO DaNaH JINGLE Alajald 4 4 al4]4 20 [
ANTENA | FM ROTATIVO DEr0r JERGL I AE 2 K 20 | 40
GAZETA FM ROTATIVO 081 JINGL] 4jajal4 4|4 4|44 20 A0
TRANSCONTINENTAL FM AOTATIVD 08N5H JINGL Alal4]4 414 4 4] 4 20 a0
NOVA 8 L FM AOTATIVO 05180 JINGL OAEIE 4] 4 4] 4] 4 20 a0
METROPDLITANA YES FM ROTATIVO G164 JINGLE NEIEIE OEIEIE DRI EIEE 30 | a0 |
BDFM ROTATIVO DA/ BH JINGLI AEIE AEIFIFE a4 | 4 20 | 40
KISS FM ROTATIVO e JINEGL sl 4l4] 4 Al a4l af4 4 4 4 20 40
MEX 106 FM ROTATIVO 0SN8H JINGL Afd 4 Al d) 4f 4] 4 4 F 4 20 [T
05 A RQTA‘HUD oanaH JINGLE a4l a4 4 alalalala 4 20 A0
MASSA FM ROTATIVO O711EH | TESTEMUNFIAL 1 3
TRANSAMERICA FI PAPD DE CRAOUE 2% ED, - 16HINEH - MARCIO BERNARDES | TESTEMUNHAL 1
— EWFAESE0 CAPITAL I - DOVDBH [WAGHER BELMONTE] ESTENUNHAL 1 1
TAMU JUNTQ = D801 1H (JOAD FERREIRA| TESTERLUNHAL 1 1 1
CAPITAL AM DEBATE CAPITAL - £112H (PAULO LOPES) TESTEMUNHAL 1 1 1
“SHOW D CAFITAL - 12/14.30H (PALILINHD EGA PESSOA) TESTEMUNEAL 1 T

e

EXPRESED CAPITAL 11+ 14 3018 30H { THIAGD MATHELIS)
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Ensinag Prodgs i i TETEICIEIE & 100 T KR BEEETRI) SETRETRTIRG) SUCa 8 I abdd otal G
Band FM 688 Fotuiivo 0B/150 E] 3 Al Al 75 | 20 | as
Aragatuba [ Fstalnn DEMTH _a_t_‘ ETEl Alale|=]4 15 | 70 | a8
Jovam Pan FM Flataingp DEER El 3 alalafala 18|30 | 05
A Mervda FM Rotniivo | - 11/18h 3 L] i 15 | 20 | 35
Jornal dp Miorada - G7110.30n (Magdal y: 5 | 10| 15
Araraquara Morada do Sol FM Retalio - 13710 E a]a 4 35 | 20 [ 38
Cultura FM Fotaive | - 07,0001 L] 4 15 | 20 | 35
07,5 FM Bolalhva | - 07:30019h E] E 15 | 20 [ 35
Hphv FI Retntno DG5S Al4 A 15| 20 L 35
Bnd FM Rctuire 051 B 4 3 | 70 [ 36
Jovem Pan Nows FM b DA/ E L 3 5 | 20 | 35
Barratos O Diério FM Do cofion 3 35 |30 [ 35
Jgenmm Pan FA i 3 4 A 15 | 20 | 35
Too FM Baury oot D5/ Bh "3'1 4 4 35 | 30 | 3%
96 FM ket /101 ] DEIEIE 15 | 20 | 39
Bauru FM olathvy D1 3] 4 15 | 20 | 35
I Pan News By AW (ALN Verde] olafhve CE/15h EEEE i 5 | 20 | 35
bl FAL Rotalive 03/1Sh 3 ala 15 [0
Nalva FM Retaiiyn C&/1Sh 3 4 15 | 20 | 38
FM Rotethye 06/15h 33 4 15 | 20 | 35 |
Banasirntns AN Rutatiyn 06/15h 3| 3| EE 5 | 20 | 25
Band FM Retmiive 06/19h 3 a alala 18 ["20 |55
Tt 71 “Rotztive O7¢15h 3 Alalaa]a 15 | 20 | 38
Lonar FIM Amtlve 077156 El alalala 30 | 35
Campias o Brawi] FM atjen DS/15h afa IR 20 | 35
Cantral A} Ve, R EIE FEIEIEIE 20 | 35
Javern Pan FM vy OE 1SR E] E1E] 4 aldl4 20 | 35
Mix FM Llive (5150 a3 4 E| 20 | 38
CAN FM. JDANAL OA CBN - 1% ED, - DGA0H F] E: 0| 20
Jovor Bory Kiws T — L] 4 4 20 | 35
Anlena | FM Antiun DG20N El [ k! 4 20 | 35
KISS FM 107.9 oty DRI1Sh, E1E 3l ala E 0 | a8
Harlz B6 5 EM tedaliva DE/19h El 3 2 | 38
Franca Hariz AN 850 otafive 01 Sh 3] FNIEIEIEIE 20 | 35
impnrior AN totalhm (171190 E1IE 4] a 1 20 | 38
ltapeva Ciuba FM 53,5 {FM Crintal) iniain (5105 4 4 @ | s
Jdovem Pen FM 871 totnine 05190 B a i 15| 20 | 38
Chipn AL Bitnfre 0/ A4 4144 151 20, I
Marilla Nativa F! Retubivn D6 TN Al E 51 2 316,00 6,320,00 5.526,00
o Pon 100 8 FM Botatnn 07710h dlalals]= 15 |_20 | &0, 1.200.08 000,00
el AM Retathn D6ATN 2|a]a 15 |20 10 1.562.00 005,00
Nova 99 FM ‘Rotatnn 0718 3 a a3 E (TN T 13440 2.580,00 5 720,00
Presidenta Prudenta Frontelra AM Rotativn 07/15h 3 3 ala E 15 | 30 90,75 1.015,00 £37 50
101 FM Ptz 3 Wl a 2 35 | 20 255,00 5.100,00 12 760.00
SPrudanls Ak 1 E] 4] 4 4 15 | 20 135,00 270000 500
Fagisiro Slaren Vale dn Ribpims £8.1 FI Rolativo 06/18h a 4lala 103 £0 2.072,001 160,00
CBN FM JCRFAL A CEN - 19 E0. - 08/ 08 2 El 0 302.00 3070, 060,00
Cluba ¥ AN (A5gn Ciub AM) Frogmma do Lo 02 #0471 - Samuel i FIF] 10 261860 29 w00 3 207 00
Clube 1 AM (Antiga Clube AM) Rera da Virdade 07 0OV2. 826 - Luciana Netto 1 2 2[2]2 10 2013600 2014600 58 292 081
Ribelrdo Preto Clube FM 100.5 Reetive 07/ 6h EEEE a R 20 Beznd]  17.240,00] 43,100,107
Triati FM Retativo O516h 3l 4 alala 20 54,00 1128000 A 200,00
73 AM Retative O2/15h 33 aldlalaTa 20 |
Hava Brasi| FM, Redative D516 3‘{, 2 4[4l 4 20
Tribuna FM Rotévn D&/15h 3 Alaralala a0
Seudade FM Rotaikvg 1 07180 ElELE a a4 a0
Rt 013 FM Rotativg 0&/156h E1E] alalaata FI
Santos 98FM Aatafiva Ei E] k] alala 0
Apvie Pan 95 1 FM v DENSG ]L;l_ E al4]4 20
Mansa FM oimitvo 07/ 3ja E alala 20
oo Pan News botative DE/1Sh 3 4 4 20 | 3%
H[TE EM ataifvo DEF18h 3 E %4 20 | 38 2.320,00
Cisba 1 AM iod athv 07110 3 3 44 a0 | 38 756,00
Ciuho FM ietalve 07 El E| 20 | 38 736,00
Stio Carlos Cluts FM Been Dha Clube - DS/10h 1] F- 10 | 185 B2, A0
Insareom Fi Relairvo D15 E] al2lalala 20 | 35 | 77eA0
POP Pl Relalne 02100 FIEE 3 A EIE 30| a8 Sa7.a0
FM Diario Rolalig DGMER 1 E]E] EIEIEIE 30_|_as 550,00
Lider Fht Rotafi D6/10h 4j4)4 20 | 3s 340,00
Irieratien A Rolativa,07/18h ;{ ala 3 30 | 35 451,00 765,00
CBN Fi JORNAL O CBY - 1° ED - 0510 2 2|2 10 | 0 Ba28d 440,00
Wicing FAL etntive 0B/15h 2 3 1N Z0_| 35 730,58 1107870 35328 7.385.80 L 462,50
Sifo Jozb Do Ria Frete Band FIt phnlsia G515 E 3 N 15 N N T X I -1 P AT
Hathva FM ctativn OGN Bh 3 Alalal=] 15 35 710,00 0.650,00 355,00 0000 17.750,00
Antena 1 FM ekntive CB/20N 3 FIRNE E 15 BE] 308,00 620,00 15400 A 0ED, T00.00
Mssa Fl 7 EEIEE ENE 15 35 600,00 400,00 300,00 G 3 00
CBN FM Jomnl do CEN 1% Ed - 06 &s 09n FIEEE I 0 3d a0 440,110 3100 3, 3 660,00
Band FM pinian 06/190 3 Fil 4] 4 15 |35 ) 350,00 145,00 2800,00] 250.00
BandVele FM ity 541 5h 3 3 K 15 EER 150,00 700,00 | 140,00 3 600,00 500,00
S40 José dos Campos Notiva FM ivn CE/EN 313 FIEIE 15 35 39000 JE5000 55,00 3.100,00] 750,00
Antena 1 FM ieknthve O5/20R B 4l4]a 4 15 35 o) 730,00 191,00 382000 550,00
e Pon A ceatjen E/15h £l ENENE 2 15 FE] 495,00 740,00 208,00 4 160,00 10,4050,00
W FM enthvo 054 8h EL ] EE] 344 4 15 38 260,00 00,00 130.00 800,00 6.500,00
Anleng 1 FM chefiva O3/ZCh 3 ENENE E 15 35 340,00 100,00 70,00 3.400,00 B 500,00
tpanama FM et v (1301 3 3 a 7] 15 35 1 240,00 18.600,60 €20,00| 240000 31.000.00
Sorocaba Cruzeino FM Refifvo 0711Ch 3]3 414471214 15 ELY BE(L0D 13.500,00 | 430,00 -B.600,00 2150000
Band £M Rotethvo (515h E] 4 2 8 35 455,00 840,00 Z £ 560,00 T 400,00
w Virg e Fhl R Elals A E E 15 35 24,00 13 860,00 452,00 340,00 73 0
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PROPAGANTDA

PROGRAMAGAO REVISTA

ABRIE MAIG T A 1
CIRCULAGAD| FONTE | PERIODICIDADE- FORMATO |31 I8 A e 5al el ins | uNiTARIO |CUSTOTOTAL
VEJA NACIONAL [ REPARTE SP 92.000 WwC SEMANAL 3 DUPLAS SEQUENCIAIS 1 1 1.572.000.00| 1.572.000.00
| EPOCAREGIONAL SP 48485 WG SEMANAL 3 DUPLAS SEQUENCIAIS 1 1 | 613.800.00] 613.800.00
ISTOE REGIONAL SP 27.222 VG SEMANAL 3 DUPLAS SEQUENCIAIS 1 1 srz.@_@l 572.400,00 |
[FoTAL REVISTA . e
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PROPAGANTEDA

PROGRAMACAO JORNAL CAPITAL

T z 0 5T0 TAB
o RA o OLOCAGAD AN ENEI £ T EET = '
B FOLHA DE SAD PAULO | 205401 WG | COTIDIANG SP 5 24 Bem 40 200 1 1 768 760,00 269.780,00
SAO PAULO
O ESTADO DE 5. PAULD | 173,356 WC_| INDET SAD PAULD 5 24.6cm a0 200 1 1 2R3 400,00] _283.400,00
AL JORMNAL CAP S == 3 == = = ooz olo[o[o] 2 | 553.180,00




VEICULO I TIRAGEM 1mm| EIRCULAGAD!

FOLHA DA REGIAO 15.000 veioulo TER A DOM
0O IMPARCIAL 12.000 veiculo | QUA & SABDOM
O DIARIS 2.000 velculo [ER A DOM
JORNAL DA CIDADE 14.000 VC TER A DOM
CORREIQ POPULAR 23.000 velouio TER A DOM
DIARID OA MANHA 18,000 veioulo TER A DOM
DIARID CE OB4SCO 25.000 veiculo TER A SAB
A TRIBUNA FIRACICABANA 11.500 velculn DIARIO
O IMPARCIAL 5.000 WC TER ADOM
NOTICIAS DO VALE 4.000 velculn QUINTA
TRIBUNA RIBEIRAD 1 veloulo TER A DOM
DIARIO DO GRANOE ABC . velculn DIARIO
A TRIBUNA X vVC SEG A DOM 89.212.50] 89.212,
PRIMEIRA PAGINA X velculo | TER A SEX e DOM 20.300.00]  20.300,00
DIARIO DA REGIAO veiculo TER A DOM 8.800,00 8.800,00
DVALE veicula | TER e SAB/DOM J 15.4uu,uu} 16.400,00
CRUZEIRO DO SUL Ve TER A DOM 50,000,00] __60.000,00

B.355,25
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Regional - Sul 117 x 171cm 40 4.040,00 161.600,00

. . Regional - Norte 117 x 171cm 40 4.040,00 |__161.600,00

SAO PAULO OTIMA ABRIGO DE ONIBUS Regional - Leste 117 x 171cm 40 4.040.00 |__161.600,00
Regional - Oeste 117 x 171cm 40 2.040.00 | 161.600,00

Av. Paulista e Av. Faria Lima 4 FACES SEQUENCIAIS a 8.010.00 | _ 64.080.00

SAD PAULO JCDECAUX METRO Linha Vermelha adesivacao de trem i 400.000,00 | 400.000,00

SAO PAULO JCDECAUX METRO Estacges Principais” circuito ful digital 10" 230 772.800 | 430.000,00 | _ 430.000.00
GRANDE SP OUTDOOR SOCIAL OUTDOOR 27 comunidades com populagao 2x1m 216 207900 | 449.064,00

superior a mil habitantes
Supermercados / drogarias / lojas
CAPITAL E GRANDE SP| BANCO 24 HORAs | TELASEMCADAS | oo eniéncia / posto gasolina nas 15" 478 1.137.640 369.00 | 176.812.20
ELETRONICOS post
periferias

TOTAL OOH 1.093 1,910,440 T 216635620

*circuilo full digital: estagdes Sé, Republica, Luz, Consolagdes, Tatuapé, Bras, Brigadeiro, Trianon/Masp, Paraiso, Barra Funda, Ana Rosa, Santa Cruz, Corinthians/ltaquera, Jabaquara e S&o Bento.
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PROPAGANTE A

PPROGRAMACAO CARRO DE SOM

CIDADES SP - 20.000 A 50.000 HABITANTES
MEDIA DE MPACTOS POR HORA : 1.500°
*Fonta: Pequisa Analitic Movements-2020

Co RO 0 \ OTAL DEHD 0 C
i
1 50,052 E] 4 ¥ 18, F35200 |
2 Manio Ay 50,772 3 4 1 1 a3, A7
2| mnews £0642 ] 4 435 00 52 D)
4| Cahrediia s 4 | 40000 27,00 ]
(L ouwveirn Lnuvnie. 411 A, E [—TT Jlz.00 §
6| Corusinn A0 B2 A, 3200
7 Ll 4ag01 | ¥ 446 60 353 10
8] Ppdrmim 4 AT (0
G| Santn Cnig g Fio Pama a7 44 3 4 0 A0500 200
10 [ Tramembs 4 3 4 | 44000 252,00
Brd gy FTEY E 3 a5, 352,00
12| Condies Bonta 4 i) 446,00 352,00
13 446,00 500 |
14 | Orncena oAl | I [T} 446,00 35200
15| Pamquacu Paulinty 46 445 3 00 448 00 352,090 |
18| Saio de Fin 45 550 4 NEA] A5 ) 352,00
1t [ Bawwann FTNET F 2 I 5 352,00
18 4 [0 000 L1500 352,00
10| Expiriln Sanin 66 Pichal 44471 ¥ ) 352,00
20| Gurg g M. 30100 |
21) Presidgnin Epaicn 389, 00 446,00 35200
22| Qiingia 260 A48 ) a52 00 |
2 [(apate FEET] E 000 435,00 352,00 |
24 o0 Syl EFREL] 4 000 445 O 352,00
25 Tieth 42517 4 00 446,00 353,00
26 { Tt 045 A4F,00 285,00
Eld onie Howg 11,414 [T} 245,00 352,10
23{ Socom 252 3 0 44 00 AR O
78 Sho M a1 193 3 4 ; ARA0 | 252,00 |
30 [ Gupim 41040 F A 01 A4 352,00
31 [Amdiren 03¢ [T} 145 DO 15200
4 { Pramissso aofzn | i 0,00 3,00
Fa Gt A0ART 3 600 4 353,00
ks iran An0e0 | 12 X 447 K], 35200
35| Prosdnnin 13563 2 000 4406 00 36700
36 [ pery 3704 00 3 352,001
a7 [ Aqudsy a7 401 2 000 445,00 352,00
38| inap Bopgacio (YT 1 #45,00
29{ Agual 35,600 [T 246,00 362,00
a0{ Apmaridn a6 1RE 2 o 447 00 i)
41| Bara Bonta N 0
42[ 280 Pedin 35 BU0 0| ad6, Dl 352,00
43 i g Pedren ETED] | 446,00 82,00
44 linabain 35601 1 ] 446 352,00
45| Cravnhon 35570 3 1 [T A4R,00 | BT
A0 | Boin 35,558 ] 000 A2 09 35
A7 Eath 35472 440 ) B 35300
Al ETREN 0 246,00 | 247,00
48| laba do- 5 341G 000 46,00 342,00
50( Eantn Cruz das Primekas 34737 [T} 125 00 152,00
511 Doarcskado 23910 X 126 00 352,00
52| Cachomm Pty FRICT] 3 145 00 00
63 Marrn Amido EWIL) 3 4 7] i 26200 |
54 [ Haninhn £ E A 445 Bl 353,00
55| Gusmrapas 33,100 OG0 446,01 A
56| Ban Mousl fmanin 33002 DU A4ED0 052,00
57| Devntde Cruz W00 13 X £48,00 152 00
5 | Biti Miten 22530 4 1 A 446,00 357 00
£5 [ Santn Fb dg Bul 32 563 a 1 [] A3 EEALR
50 [ uguilian 31 F4E 4 1 ) A0 360 352,00
B1[ Chngidg Mot 135 A4 5200
62| lguipe 809 il asgan |
53| damy A0 T 000 446,00 152,00
64 [lgampme. ETAED 4 A28 00 53 O
85 [ Cana B 30 5200 a 448,00
60 30136 D 352,00
a7 [ Pl ] 445,00 35200
L] 20 7t A 446,00 .00
42 e 20700 000 A4 nEE 00 |
10 FrE A48 () D 04
71 [ Pliar do Sul 29 A0E 4 426,00 200
72| Laranjs| Pautsim 2ATES A L 800 352,00
73| Caint LhADE ] D) AAR.O0 152,00 |
T4} Canchal 26.273 A4 382,00 |
75| Pranoanhs 27.754 a0 145 35219 |
76| Senin Rifn da Fauna Guglro 27 0 0 438 00 352 1)
7| Dria Génrmgon T 512 1 i) W, 352,00 |
70| Prpcosa 27T AE2 [iTi} LA, 00 352,00
Taltal 27302 1 a,00 152,00
g i1 a0 446,00
01 Vapamien gz | 438 00 62 00
157 [Eha Salteia i 150 00 a4 35200 |
&3 [ Bania Rasa o= Vitnmg Fimes] 000! 00 352,00 |
B 26620 04 A4,00 357,00
8s i) 18,0 445 00 352,00 |
6] Tonabl 76,10% 1600 Adf R0
i dmuui don Petdes 26005 245 00 i a]
6| Pl 25 1 ; 28,000 | 353,00
B T 25 EIT 1 000 A5 1) 35,000
a0 [ Angehadsn 25 475 2 | £, 00 252,00
9 i Aprogteel 25373 000 45, jiz gﬂ
F] 0 45 00 352 00
E 00 445 00 o
4 i El J52.00
003 24500 252,000
O 445,00 252,00 |
ool 436, 25200 |
E] 000 425,001 357 ()
X A4 00 E2 00
438 00 352 00
4 A8 Ol |35 00
248,00 00
000 446, 352,00 |
Y Adh 15200
42000 53 00
| 0d0) A L0 |
446,00 352,00 |
- { ) 352,00 |
[ ___aep00 282,00
000 A48
I} 2146 10 552
4 A06,00
4 15,00 352,00
4 000 440 352,00
3 440,00 15200
E a0 12 352,00
! 448, 35200
4 10 004 446,00 200
i 1 b4 352,00 4
E] 1 446,00
-y 1 18000 T 25209
] 8 000 1)
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DISTRIBUIGAO DE INVESTIMENTO EM INTERNET

Verba Internot R§ 3.500,000,00
uu Share ) Verba |

Multicategoria 217.710 42% R$ 1.475.858,31
News Informalion - Business e F 13.982 3% ﬁ 94.782.72
News Location 15.158 3% 102.760,84
News Informalion - General News 35.401 7% RS 240.001,87
Haalih 15457 3% R3 104.78888
Distribuled Content 19.226 4% RS 130.342,16
Producao 199,33 39% RS 1.351.358.21

0 era . 25 00 RS 200,000, 00

_Veiculos —Fonts | uu - Total _|Share Realizado

uoL ComScore 54.336 24,96% 366.370,64 373.000,00 145.000.00 518.000.00 14,80%
Globo ComSi 51.137 23.48% 346.678,00 280.000.00 104.000,00 384.000,00 10,.97%
Microsoft Sites ComScore 42.881 19,70% 290.709.66 137.500,00 67.500,00 225.000.00 6.43%
Terra Networks ComScore 38.807 17,87% 263.768,66 161.200,00 62 450,00 223.650,00 6,39%
R7 Porial ComScore 30.449 13,99% 143.000.00 205.400,00

il

206 430.35

62.318.40

62.400.00

100,00%

32.474.32
34.792,72

Nows Locatlon

it o v ettt

RS 13T.400,00

587%

109,050,00

RS 243450,00

l_.A_.

[Share Reaitzadol
137.000.00 m

95 000,00 42 000 00
RS w:_?ss a4 RS 85,000,00 42.000,00 137.000,00
Fonto_ uy [Previ amwmm_mnmmuL; »
Falha De S.Paulo ComScore 13543 38,26% 91.817.08 125.040,00 77.560.00 202.600.00 5.79%
Estadao ComScore 7.702 21,76% 52.215.89 107.100,00 £2.150,00 176.250,00 5.04%
Al - Veja ComSicore 7.559 21.35% 51.245.85 44.000,00 38.000,00 82.000,00 2,34%
Exame Sites {ComScore 5.596 18,63% 44.719.94 71.650,00 34 850,00 106.500.00 3.04%
oLl o 40 ) 0.00 = 3 20.00 I 560,00 H & 00 Dp
; ; uy 1 :

TUASAUDE.COM ComScore B.937 57.82% 60.588.11 71.450.10 42 800.00 114.350.10 3.27%
Minha Vida ComScore 6,520 42.18% 44.200.77 82.213,00 5‘ 147,00 136.360,00 3,90%

ota 1k T} 1] B85 S bh g =4 A A1 H 50 1) U

L . Ci o

Tabioota Brasil ComScore 19.226 100,00% 130.342,16 44.700,00 30.150,00 B3.850, m 2.40%

O . 220 D0 . g 4 0 Fi 4 ol 00 -, J 0.00 3 i 850, 00

i Share s 1 =
Google Sites ComScore B0.448 30,33% 408,802,560 150.000,18 112.225.80 282.22598 7.49%
Facebook And Messanger ComScare 52.703 26,44% 357.296.13 100.000,00 80.000,00 180.000,00 5,14%
Linkadin ComScore 10.321 5,18% 60.972.67 30.000,00 30.000,00 60.000,00 1.71%
Spatify ComScore 15.411 7.73% 104.480.23 52.843.82 41.520.00 94.363,.92 270%
Programatica ComSeora 60.448 30,33% 400.802.60 20.000,00 - 20.000.00 0.57%

Whatsapp = 0 0,00% - 15.000,00 15.000,00

oti L DO I 3 1) B g i R i 589,50

3.500,000,00 2.226.087.20° RS 1.273.8502.80 RS 3.500.000,00
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PROPAGANDA

PROGRAMAGAO DIGITAL — MAIO
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fﬁﬁ?ow INSTAGRAM | oc1 pATROCINADO POST PATROCINADO 01/04 A 30/04 “ 2,500,000 -

LINKEDIN

SPOTIFY

RICH MEDIA (Mask Ad) RICH MEDIA (MASK AD) 01/04A30/04 | v | sopooo | RS 40,00
500.000

EMPRESA

SEGMENTACAD/ CANAL

YOUTUBE SELECT

FORMATO

BUMPER

PERIODO

01/04 A 30/04

TIPO DE
COMPRA

QUANTIDADE

2.777.778

VALOR UNIT.

TABELA

TOTAL TABELA

50.000,00]

YOUTUBE SELECT

SKIPPABLE IN STREAM

01/04 A 30/04

937.500

30.000,00

SEARCH

Populagio em Geral
Localidades (recente ou permanente):

PALAVRA PATROCINADA

01/04 A 30/04

46,667
3,761.345

2.500.000

70.000,18
150.000,18

Sdo Paulo SPONSORED CONTENT {DISPLAY) 01/04 A 30/04 CPM 300.000 RS 100,00 | RS 30.000,00
Idade do usudrio:
18a24,25a34

00 U000 UL OO0, 00
5P | AS 16 - 29 | Cluster: Millenium | Jovens Adultos AUDIO EVERYWHERE 01/04 A 30/04 CPA 650.000 RS 0,03 | RS 18.720,00,
SP | AS 16 - 29 | duster: Millenlum | Jovens Adultos OVERLAY MOBILE 01/04 A 30/04 CPM 400,000 RS 27,60 | RS 11.040,00;
5P | AS 16 - 29 | Cluster: Millenlum | Jovens Adultos OVERLAY DESKTOP 01/04 A 30/04 CPM 345.418 RS 27,60 | RS 9.643,92
5P | AS 16 - 29 | Cluster: Millenium | Jovens Adultos VIDEO TAKEQVER EVERYWHERE 01/04 A 30/04 CPCv 200.000 RS 0,07 | RS 13.440,00

1.599.418

8661362

MHAV - VIOOTOND3L

YAONYOVYdOUdd

GIS



EMPRESA

GOOGLE

SEGMENTAGAD/ CANAL FORMATO PERIODO TIPD DE COMPRA QUANTIDADE VALOR UNIT, TABELA TOTAL TABELA
YOUTUBE SELECT BUMPER 01/05 A 31/05 CPM 2.055.556 RS 18,00 | RS 37.000,00
YOUTUBE SELECT SKIPPABLE N STREAM 01/05 A 31/05 CPM 937.500 RS 32,00 | RS 30.000,00
SEARCH PALAVRA PATROCINADA 01/05 A 31/05 CPC 33.484 RS 1,50 | RS 50.225,80

FACEBOOR/INSTAGRAM
(DMs)

POST PATROCINADO

Populagio em Geral

LINKEDIN

Sio Paulo
Idade do usudrio:
18324252334

(ch:lll: oLt per

POST PATROCINADO

SPONSORED CONTENT (DISPLAY)

01/05 A 31/05

01/05 A 31/05

CPM

3.026:533
2.500.000
2,500,000

300.000

RS 100,00

117.225,50
100.000,00
100.000,00

R$ 30.000,00

SP | AS 16 - 29 | Quster: Millenlum | Jovens Adultos AUDIO EVERYWHERE 01/05 A 31/05 11.520,00
SP | AS 16 - 29 | Cluster: Millenlum | Jovens Adultos OVERLAY MOBILE 01/05 A 31/05 CPM 300.000 RS 27,60 | RS 8.280,00
SP | AS 16 - 29 | Cluster: Millenium | Jovens Adultos OVERLAY DESKTOP 01/05 A 31/05 CPM 300.000 RS 27,60 | RS 8.280,00

VIDEQ TAKEOVER EVERYWHERE

PROGRAMATICA (DMS] __[RICH MEDIA (Mask Ad | RiciMEDIA(MaskAD) | oiosaswes | cem | sooooo |RS 4000
S00.000

5P | AS 16 - 29 | Quster: Millenlum | Jovens Adultos

TOTALGERAL

01/05 A 31/05

1.200,000

7.526.539

13.440,00

RS #1.520,00

—RS 20.000,00

RS 20.000,00
RS 308,745,680

OIVIN —VIOOTOND3L

YVAONVYOVdodd

GIS
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Key Measures

Tt Viess (MM} Toal Moutes (M) Deskng Vidso-

Tols Digtal Total Digeat
Pogu=m Deskinp Aol Poputaiion Deskinp MobBe Deskinp |
Totsl intemet Ragion: Souneast ——— sz =25 2823 8377 azsmy o
- e 5

B  Tema 8rae: W3 o
2L CGcogePoyMisioMamerss) 0
« NI TVEVO

o I8

El _ s uE =
= T T = (£
o2 & m 3]
] 1 ) 0 2|
1% 2 L | A
L PO | 2 = 21 .
5 ) 3 z L o
. ] ; o = L
T T L] T 1 - [
[ 4 o 133 a4l 125 7
- S| i | 1 )
. _ a e | S a7 |
15 i L3 I 4 L — 4
3 e o 3 I 3 o ¥ I!
7 4 3 18 2z % ol
S = S | 2 |
g o I S R 1

VOISNIN

GIS



Arve Googrifics : -]
Poriodo : Janewo g8 2021 |
Koy Measures Patilloo-8vo © Ragion: Southeast
N Huati - iInfomation [Sem Dupcagan] |
Osta : o421

i3 L)

1 o,

¥ c

4 o

. 3 ol

g S

| 3 1 4 o

2 . 1 2 2 1

12 0 MEDMANUALS.COM 1074] 110 1201 15 b1 Tz ) 7 3 T z [
2@ 0 PEEMED.COMER o (-4 T2 15 15 ) 1 8 [ z o
127 _ awvirruoscou el | &3 (= 14! & 2 s ol 3 g

|
|
1
i
1

SIS/

YAdNVYS9SYdOoNdd



|
Key Measures
_____ )
k: _®B
203
70 r?.lo!!-
= o |
a_ M g
2 0 0
5 L} g
a 7 [
o [} 0
£ 2 &
r 8 B | B .. - L]

SIVIOOS S3d3y

Yy ANVY 9% dOo3dd

IS



Fonte de Dadoe : Mulll-Piatform

Area Geogrifica: Brasl

Perlodo : Janalro de 2021

Kev Measures Piibfico-alvo : : Southeast
Midla: D Content {Sem Dx
Data : 04/032021
©2021 Comecore, inc
Entity Tagging : Deskiop Video-
Row T Status Midla Total Unigue Vistors/\Viswers (000) % Reach Total Views (MM) Total Minutes (MM) Only UV (000)
Total Digital Total Digital Tolal Digitel Total Digtal
Popuation Desktop Moblle Population Desktop Moblle Population Deskiop Mobte Population Deskiop Mobile Deaktop
Total intemel: Region: Southeast a1.118 25.509 45.238 1000 100.0 100.00 86.526 36 205 20.231 370.510 45,327 325.183 a
Digtributed Content 25 480 25 489 417 nn.ul 1.665 1.885 1] 1] [
1] 1] FireworkTV Network 28 01 a o a ]
2{[x1 0 Cwitbrain 18.455 333 78,3 0,7 382 378 4 a a
3 1| Tabacia Brasi 19,228 L] 754 i1 573 £ i [ [l 0|
4 1| Tunein Network 10 0.0 ] [ ]
5 1|UOL Native Ads (Distributed Content) 7.624 287 ZBj 0.6 360 | B| 1} o
6/[X 1| Verizon Media - Yahoo! Gemini 5.491 &0 21.5] 0.1 248 2481 2 0 [
e
)
D\

OdN31NOD 3a 3d3y

VONVYOVdOodd
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ETAPA TIPO FORMATO ESPECIHCACAO QTDE-  [QTDE- CUsTO CUSTO TOTAL CUSTO CUsTO CUSTO
DEMIDIA VECULOS |COPIAS UNITARIO COPIAS PRODUGAO TOTAL %
; COPIAS
|MIDIAIMPRESSA E EXTERIOR
OOCH - ABRIGO DE ONIBUS = 4 X3 CORES - COUCHE 150g. IMPRESSAD
ESTATICO CARTAZ1,20X1.75M UV 1200 DPI, COM REFILE ELETRONICO. 185 46,00 8.510,00 8.510,00 8.510,00 0,69%
ADESIVO APLICADO EM PLACA POLIONDAS
QOH - OUTDOOR SOCIAL PLACA2,00X 1,00 M 2MM DE ESPESSURAVINIL BRANCO 216 172,00 37.152,00 37.152,00 37.152,00 3.01%
FOSCO 0,10 IMPRESSO EM SAMBA XT
IMPRESSAO ECO SOLVENTE EM ADESIVO
AVERY MP| 3822 - BLACKOUT, REMOVIVEL E
OOH - ENVELOPAMENTO METRO | ENVELOPAMENTO EXTERNO - VAGAO FOSCO E JANELAS COMADESIVO 6 11000,00 66.000,00 66.000,00 86,000,00 5,35%
PERFURATE COM50% DE
TRANSPARENCIA
Situagdes de pessoas praticando os novos
IMAGENS / PRODUGAO DE FOTOS hébitos sécio culturais e de preveng3o, 10 4000,00 40.000,00 40.000,00 40.000,00 3,24%
AGOES DE MIDIA
DIGITAL HOT SITE - DOWLOAD FARAPEGAS 30,000,00 30,000,00 243%
MRAIS E DE ENGAJAMENTO
VINHETAS, ADESIVOS, MOLDURAS DE
PERFIS DE REDES SOCIAIS
VINHETA 10" B 5000,00 40.000,00 40.000,00 40.000,00 3.24%
[MIDIA ELETROMICA
INTERNET MOBILE 320 x50 pixels 1 1 700,00 700,00 700,00 700,00 0,06%
INTERNET ADTABS 119 X330 pixels 1 1 700,00 700,00 700,00 700,00 0,06%
INTERNET FOOTER MOBILE 300 x 50 pixels 2 2 700,00 1.400,00 1.400,00 1.ADD 0D 0,11%
INTERNET BANNER 970 X 90 pixeis ] 1 700,00 700,00 700,00 700,00 0,06%
INTERNET RETANGULO MEDIO, ARROBA 300 X 250 pixels 7 7 700.00 4.900,00 4,900,00 4.900,00 040%
INTERNET HALF PAGE 300 X600 pixels i ] 700.00 4.200,00 4.200,00 4.200,00 0,3d%
INTERNET GICABANNER 971 X250 pixels 1 1 090,00 700,00 700.0D 700,00 0,06%
INTERNET BILLBOARD 970 X 250 pixels 6 6 700,00 4.200.00 4.200,00 4,200,00 0,34%
INTERNET MAXBOARD 970 X 150 pixals 1 1 700,00 700,00 o000 700,00 0,06%
INTERNET SUPERBANNER 972 x 250 pixels 3 3 700,00 2.100,00 2,100,00 2.100,00 0.17%
INTERNET WALLPAPER 1800 X 1100 pixels 1 1 700,00 700,00 700,00 700,00 0,06%
INTERNET STICKY AD 320 x 250 pixals 3 3 700,00 2.100,00 2.100,00 2.700,00 0.17%
INTERNET TOP BANNER 300 x50 pixeis 1 1 700,00 700,00 700,00 700,00 006%
INTERMET HALFPAGE EXPANSIVEL 300 x 600 pixels 1 1 700,00 700,00 700,00 700,00 0,06%
INTERNET MEGABANNER 1300 x 250 pixels L) 1 700,00 700,00 700,00 700.00 0,06%
INTERNET SQUARE 320 x50 pixals 1 1 700,00 700.00 700,00 700,00 0,06%
INTERNET BANNER MOBILE 320 x50 plxels
1 1 700,00 700,00 700,00 700,00 0,06%
INTERNET SKIP AP{COPIAS) 10"
1 1 1500,00 1.500,00 1.500,00 150000 10.00%
INTERNET VIDEOS 30" (COPIAS) 307
1 1 1500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 6,51%
INTERNET VIDEQS 15" (COPIAS) 157
2 30 1500,00 45.000,00 45,000,00 45.000,00 3.65%
TV ABERTA/PAGA FILME 60* 9 350.000,00 350,000,00 28,38%
TV ABERTA/PAGA FILMES 30" ) 3 1D0000.,00 300.000,00 300.000,00 300.000,00 24,32%
TVABERTA FILME 60~ {COPIA} T 1 1500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 0,12%
TV ABERTA FILME 30" (COPIA) 7 3 1500,00 4.500,00 4.500,00 4.500,00 0,36%
INTERNET FILME SKIP Ads 1 30.000,00 30,000,00 243%
INTERNET FILMES 15" 8 15000,00 120.000,00 120.000.00 120.000,00 9.73%
TVPAGA FILME 607 (COFIA) 2 1 1500.00 1.500,00 1,500,00 1.500,00 0,12%
TV PAGA FILME 30" (COFIA) 2 1 1500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 0.12%
TV ABERTA+TV PAGA ENVIOS MATERIAL 5093200 50.132.00 4,06%
RADIO SPOT B0 JINGLE 106 20.000,00 20.000,00 1.62%
30" 000,00 20,000,
RADIO SPOT JINGLE 108 1 20.000,0 0,00 162%
OOH METRO FILME 10 1 1 15000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00 1.22%
RADIO TESTEMUNHAL 60" E 30" para 23.050,00 23.050,00 187%
TOTAL GERAL PRODUCAC 1.233.444,00 100,00%
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