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Governo de Säo Paulo - fazendo o certo no momento certo
"Nenhum homem é uma ilha, isolado em simesmo; todo homem é uma parte do continente,
uma parte do todo." (John Donne - Devotions Upon Emergent Occasions.)
Apandemia da Covid-19 veio comprovar, de modo trágico, essa visäo poética, afetando
seriamente países e continentes. Numa crise de tal impacto e amplitude é preciso ter um
norte, uma direção clara e coerente sobre como seguir. Diante dessa ameaça sanitária
mundial, o Governo do Estado de São Paulo adotou a ciência como norte, seguindo critérios
médicos e técnicos para combater o vírus e preservar a vida das pessoas.

Esse direcionamento se materializou no Plano Säo Paulo - responsável pela gestäo
estratégica da crise no estado -, ñâ rápida divulgaçåo de procedimentos e regras para
prevençåo da propagaçäo do vírus, na viabilizaçåo da vacina do Butantan e na coragem
política em realizar 2 períodos mais severos de restriçöes estaduais no último ano.

As ações empreendidas pelo Governo do Estado de Såo Paulo nåo se limitaram ao campo
da saúde, onde a oferta de leitos de UTI cresceu mais de 150o/o, passando de 3.500 leitos
em março de 2O2A para 8.839 em março de 2021. As ações também se estenderam aos
campos econômico e social. Entre outras açöes, foram liberados mais de R$ 500 milhöes
em investimentos para o incentivo ao empreendedorismo e o socorro de pequenas e médias
empresas, efoi lançado o cartåo pré-pago do Banco do Povo para apoiaras microempresas.
Do mesmo modo, a criação do programa Merenda em Casa permitiu que os estudantes
continuassem recebendo o benefício 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
ReformaAdministrativa, que, entre outros benefícios para as contas do Estado, reverteu um
deficit de R$ 11 bilhöes em superavit no mesmo valor. O conjunto dessas açöes resultou num
desempenho economico superior ao do próprio País. Enquanto o PIB do Brasil registrou
queda de4,1o/o,o do Estado de Säo Paulo cresceu O,4o/o em2O2O. As perspectivas para
o Estado na retomada da economia säo animadoras e projetam entra 5,Oo/o e 5,5% de
crescimento em 2021. (Fonte: Veja31312121 - Henrique Meirelles.)

Mas os desafios continuam. E devem prosseguir até que a populaçåo inteira do País seja
vacinada. Enquanto isso, todo o cuidado precisa ser mantido. Considerando a lentidão do
Plano Nacional de Vacinação - de acordo com o portal G1, até o meio de março deste ano,
menos de 6% da população brasileira foi vacinada -, teremos de nos preparar para passar
2A21 e, quiçá parte de 2022, alertas e cumprindo medidas de prevenção contra o vírus.

O novo normal e as necessidades de comunicação do Governo do Estado

A pandemia é um acontecimento vivo, que evolui e se altera rapidamente. O cenário se
modifica a cada dia. O comportamento das pessoas muda, o vírus se adapta e a vacinação em
massa ainda é uma incógnita. O Governo do Estado de Såo Paulo deve estar preparado para
dar respostas claras, objetivas e apontar o caminho que viabilize a travessia desse momento.
O cenário atual de comunicaçåo mostra um País com uma liderança em nívelfederal incapaz
de nortear o combate ao vírus e com uma mentalidade hostil à ciência e ao conhecimento.
Em paralelo, o mundo sofre de uma associação nociva entre informações de má qualidade e

num fenômeno denominado "infodemics"
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Nesse cenário, a manutenção do diálogo entre o poder público e a população é vital para que
se alcance o consentimento social que viabilize a caminhada de todos numa mesma direção.

Outro aspecto ligado à pandemia está no campo do comportamento, da vivência social da
pandemia. O novo normal significa toda uma nova cultura. Além dos conhecidos hábitos
de prevenção, como lavar as mãos (ou usar álcool em gel), usar máscara e manter o
distanciamento social, a pandemia impôs a todos um novo comportamento diante da forma
de trabalhar, de cumprimentar, de se reunir, de se alimentar, de estuda¡ enfim, de viver.

Essa adaptaçäo nãofoi intencional, nåofoi uma opçåo. Foi uma imposição das circunståncias.
O fato de que estamos todos no mesmo barco não ameniza o desconforto de vivermos uma
situaçåo que não escolhemos e que ainda nos traz privações. 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 socioeconômicos que ela produz
e que angustiam a todos.

Com esse entendimento do cenário de comunicaçäo e diante da necessidade de subsídios
adicionais para alcançar um diagnóstico mais preciso, e assim orientar o planejamento
e a criaçäo, julgamos relevante conhecer melhor o relacionamento dos paulistas com a
experiência da pandemia.

Nesse intuito, realizamos uma pesquisa telefônica exclusiva, que incluiu a capital e 4
regiöes do Estado - Metropolitana, Litoral, Ribeiräo Preto e Bauru. Foram 200 entrevistas,
ambos os sexos, classes A, B, C, D e E, nas quais buscamos identificar o entendimento
do problema, o conhecimento das regras de prevenção e sua adesåo às mesmas, e as
emoçöes associadas às experiências com o novo normal. Ainda que a amostra possa
apresentar desvios, a tendência é que esses números se confirmem na prática.

Nossa pesquisa mostrou que a grande maioria dos paulistas entrevistados - 86% -
entende que estamos numa pandemia e que as pessoas eståo em risco, enquanto 89%
têm consciência de que é necessário manter os hábitos de prevençäo, mesmo com a
chegada da vacina. Ainda assim, a atençäo ao cumprimento das regras é menor do que no
início da pandemia: apenas 56% da amostra permanece vigilante às regras do começo das
restriçöes, 12o/o eståo pouco atentos (mas conservam pelo menos 2 dos novos hábitos) e
31% eståo desatentos aos cuidados imprescindíveis para conter a contaminação.

A ação mais relegada é o distanciamento social. A frequência a locais onde o potencial de
disseminação do vírus é considerável não parece assustar uma parte dos paulistas. Para
24,5o/o deles é inofensivo passear no shopping; para 24o/o, ir à praia näo é um problema; e
27o/o cþñEideram inofensivo receber os amigos em casa. Näo por acaso, existe uma parcela da
população mais desatenta e até mesmo resistente à manutençäo do protocolo de prevenção:
são cerca de27o/o, particularmente os jovens e os representantes das classes D e E.

Contudo, é grande o nívelde consciência individualem relação à pandemia: 83% assumem
que têm responsabilidade ou são parcialmente responsáveis no controle da pandemia e
sinalizam a possibilidade de maior engajamento e participaçäo na defesa da "causa". No
plano emocional, o medo e a esperança convivem em proporções semelhantes na alma do

þ

3



5r5
PROPAGANOA

paul¡sta. 35% relataram que o medo é a sensação mais presente em relaçäo à pandemia e,
paraS3o/o, é a esperança de que o momento vai passar que os mantêm seguindo em frente.
Outro número que chama a atenção e que tem reflexos práticos na adesäo às regras do
novo normal é a fadiga com a pandemia'. 690/o dos paulistas estão cansados ou mesmo
exauridos com esse convívio. Mesmo os mais bem adaptados têm saudades da antiga
rotina, sentem falta de interação, irritam-se com a máscara, esquecem o álcool em gel,
que só lembram no meio da rua, ou sentem-se desconfortáveis diante dos novos modos de
seguir em frente.

Nosso diagnóstico é que a população de São Paulo, em sua grande maioria, conhece e
pratica as normas de contenção do vírus, ainda que já esteja apresentando sinais de cansaço,
o que pode estar levando a um relaxamento dos cuidados. O que os mantêm otimistas é
a confiança na vacina. Mas a populaçåo está alerta, entende o que está acontecendo e a
importåncia individual da sua atuação para o resultado geral. Contudo, sem dúvida, houve
um relaxamento geral nas regras de prevençäo entre o final de 2O2O e o carnaval de 2421,
e o resultado está sendo contado em vidas perdidas.

Diante desse cenário, o Governo do Estado necessita de uma comunicaçao capaz de
aglutinar a populaçäo em tomo de um mesmo esforço. Graças ao Instituto Butantan, à
excelência científica do Estado, à iniciativa privada e aos esforços do Governo Joäo Doria
no comando e coordenação das açöes que salvaram milhöes de vidas, todos precisam ser
resilientes e continuar olhando para frente.

O nosso desafio de comunicaçäo é criar um posicionamento e uma campanha com o tema
"Pandemia - Covid-19 - Novos Hábitos", cÂpaz de reforçar o comportamento positivo em
relaçäo aos novos hábitos impostos pela crise sanitária, motivando a população a seguir
em frente, atenta e diligente.

Ao mesmo tempo, esse posicionamento deve ser útilpara abordarmos também os que estão
relaxando com os protocolos. Esse vírus só será vencido de forma unida e a comunicação
governamental precisa de um comando claro, aglutinadoî, capaz de manter a população
fazendo o correto e de convenceros 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 população conheça o esforço govemamental e perceba que näo está sozinha nessa
caminhada. A dimensão da prestação de contas e das realizações do Governo do Estado é
um elo essencial dessa cadeia de comunicaçåo e não deve ser relegada.

Nossos objetivos de comunicação såo: 1) informar que, enquanto a vacina näo alcançar
todos os brasileiros, é importante continuar mantendo os novos hábitos motivados pela
pandemia; 2) consolidaro conhecimentosobreotrio de ouro: uso de máscara, distanciamento
e lavagem das mäos; 3) estimulara população a participar deforma mais ativa na prevençäo
à disseminação do vírus; 4) reduzir o comportamento negativo de parte da populaçäo; 5)
tornar mais percebidos os esforços do Governo do Estado na prevençåo e no combate ao
vírus e na mitigação de seus efeitos.

É com esse entendimento do briefing, do cenário e das necessidades de comunicação onde
ele se inscreve, e dos desafios e objetivos de comunicaçäo que essa conjuntura impõe, que
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5.3.2. Estratégia de Comunicação Publicitária
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lmaginem 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 lá no fundo ficam apenas os pistaches mais duros. A teoria de Matthew
Perris, The Pistachio-Nut Syndrome, pode ser uma metáfora útil da situaçäo que vivemos na
pandemia. A larga maioria dos pistaches foi consumida, mas sempre há uma sobra: aqueles
que säo mais duros de serem quebrados. Acomunicação de interesse público, como é o caso
numa emergência sanitária, deve contemplar todas as audiências, inclusive aquelas cujo
comportamento é mais difícil de mudar.

A experiência com campanhas antitabaco, se beber, nåo dirigir, ou nåo parar em vaga de
idosos, nos mostra que as mensagens tipo "pare isso agora" ou aquelas que insistem em
reprisar informaçöes que esse público comprovadamente já tem, produzem resultados muito
limitados a curto prazo. (Fonte: How Public Advertising Works - 2008.) Essa é uma parcela
da populaçäo difícil de mudar de opinião, pois desconfia do Governo, sente-se invulnerável e
não acredita que seu comportamento seja de risco.

E a partirdessas constatações que o conceito cria para o Governo do Estado de Såo Paulo um
campo de posicionamento para a comunicação da "Pandemia - Covid-19 - Novos Hábitos",
capazde tornar o tema uma c€¡usa de todos, uma causa a que toda a sociedade deve aderir.
Para isso, pensamos um conceito que sirva tanto para uma campanha de reforço positivo

e de motivaçäo para a continuação da conduta correta quanto para dissuadir e motivar os
recalcitrantes a iniciar um comportamento mais aderente às regras. O conceito é:

"Saúde é Atitude"
É uma mensagem clara, facilmente decodificável e que está inserida na cultura moderna.
Há anos, os mercados fitness e de autoajuda reforçam a relaçäo entre atitude e resultados.
É, portanto, uma proposiçäo familiar aos paulistas que, por estar sendo usada em outro
contexto, tende a atrair atenção e ter sua mensagem compreendida com mais facilidade.
É um comando claro, afirmativo e com potencial para se tornar um bordão popular. O
conceito evidencia a responsabilidade individual para a obtençäo de resultados. E, dessa
forma, ele divide com a populaçäo a responsabilidade pela saúde pessoal e do próximo.

O comando também embute um reforço positivo a quem já está adotando as medidas de
precauçäo e, em consonância com a campanha que estamos propondo, fornece argumentos
para que essa pessoa fortaleça a sua convicçäo e adesäo às regras.

Paralelamente, por nåo ser uma mensagem de censura ou do tipo "não façä", mas uma
proposição que estimula a pessoa alazer uma escolha, ela tende a ter forte apelo junto aos
recalcitrantes.

O conceito conversa com a populaçäo e com todos os públicos de relacionamento do
Governo de São Paulo. Nesse sentido, o conceito também tem uma dimensäo política
muito forte, já que traduz com propriedade a forma, séria e comprometida com a vida da
populaçåo, que o Governo adotou na condução da pandemia.

Nosso conceito também propicia inúmeros desdobramentos criativos. Pode ser usado de
forma dramática em filmes para mostrar as consequências da atitude enada, ou daquela que

näo foi tomada, ou ainda de forma cômica em situaçöes comuns à pandemia, mas que trazem
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embutidas um ensinamento/lição. Ele pode ser uma minissérie de internet contando a história
de uma família durante a Covid-19, ou ter a forma de relatos de pessoas que vivenciaram
uma perda ou vivem o drama da recuperaçåo pós-Covid. Ele também permite o uso numa
campanha de prestação de contas do Govemo do Estado sobre suas açöes para enfrentar e
mitigar os efeitos da pandemia.

Partido Temático
O partido temático da campanha explora o conceito em letras gigantes e as sobrepõem a
diferentes imagens que identificam os novos hábitos da pandemia: a máscara no rosto, as
mäos lavadas e o distanciamento necessário. Mas essas atitudes aparecem em contexto
com a cultura em que essas práticas estão 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 situaçöes cotidianas e diferentes que a pandemia
impõe. Há uma identificação entre o que a comunicaçåo está mostrando e o que as pessoas
eståo vivendo, o que gera empatia e consideraçäo pela mensagem.

Nas peças, o conceito "Saúde éAtitude" traz um destaque para o verbo: "é". Ele foitransformado
num símbolo que simula um botåo on/off a ser apertado trazendo um convite à açåo.

É uma campanha que reforça as atitudes positivas e reconhece aqueles que se mantêm
atentos a ela. Esse reconhecimento estimula empatia com a comunicação, estimula aqueles
que se veem representados a seguir de forma resiliente com as atitudes conetas e contribui
para criar um modelo, uma referência de comportamento a ser seguido.

Estratégia de Comunicaçåo
Nossa campanha está prevista para durar 2 meses. Nosso público é toda a população de São
Paulo que, como vimos anteriormente, tem, em larga medida, compreensåo do problema que
a pandemia é, conhece os hábitos de prevençäo mas,... relaxou. Cerca de12o/o das pessoas
declaram nåo estarem mais täo atentas às regras quanto no início da pandemia, e 31% estäo
desatentas a elas.

Ainda de acordo com a nossa pesquisa exclusiva para essa concorrência, nosso maior
aliado na prevençäo à disseminação do vírus säo as mulheres. Das pessoas que se mantêm
aderentes às novas atitudes, 61% são mulheres na faixa etária entre 36 e 62 anos. Os mais
descuidados estão entre os jovens e pessoas das classes D e E, que conhecem os novos
hábitos e concordam que eles såo importantes, mas nem sempre os seguem. E, ainda que
por razões diversas, esses perfis de público exigem nossa atençäo. Dessa forma, além
de toda a populaçåo de São 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 opinião, por conta da sua capacidade de reverberar e
amplificar a mensagem da comunicação, contribuindo decisivamente para a manutençäo de
uma cultura de prevenção.

Visando eficiência na comunicação, o conteúdo e a forma das nossas mensagens seräo
adequados a cada perfil de público. Com o público geral, nossa mensagem vai trabalhar o
conceito de atitude, relacionando esse gesto ao respeito e amor ao próximo, valorizando as I

7

pessoas que estäo fazendo o que é certo.



5r5
P R O PAG A N D A

Com o público feminino, nossa comunicaçäo 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 extensåo, de toda a sociedade. Para os jovens, nossa mensagem, evidencia
o que é ter atitude nesse momento e estimula a interaçåo e o engajamento ao fomentar uma
cultura de cuidado. E, considerando que a nossa mensagem geraltem apelo popula¡ ou seja,
fala com toda a população, nossa estratégia com as classes D e E e os formadores de opiniåo
é aproximar a nossa mensagem desse segmento, buscando mais pontos de contato.

Dentro desse escopo de público, nossa estratégia é acompanhar a jornada de consumo
de mídia dos cidadåos paulistas em diferentes momentos do seu dia, de forma que sejam
impactados mais de uma vez pela nossa comunicação. Com isso, alcançamos um ambiente
onde a mensagem, várias vezes vista e repetida (ainda que apresentada de formas
diferentes), contribui para formar uma cultura de prevençåo e cautela. Com o fortalecimento
desse repertório de códigos de procedimento, levamos os mais resistentes a mudar de hábito
Para que essa realidade se imponha, estamos propondo uma campanha de massa cøipaz
de disseminar rapidamente nossa mensagem, mantendo-a sempre próxima do cidadäo.
Para alcançar esse objetivo, nossa campanha tem o diferencial de ser flexível. Ela pode
ser desmembrada e remontada em diferentes tipos de mídia e segmentação, usando um
repertório sempre renovado de imagens e comportamentos que refletem a realidade das
pessoas. Com isso, a campanha se "multiplica", o que otimiza a verba e mantém nossa
mensagem sempre fresca e diferenciada.

É o caso do filme de lançamento, de 60". Ele terá 3 reduçöes de 30", o que, além de ampliar
a comunicação, também vai permitir segmentá-la na grade de programação, aumentando o
alcance e a efetividade da nossa mensagem. Para tanto, estamos prevendo 1 reduçäo de
30" geral, para falar com todos os públicos, 1 redução de 30" para jovens, e 1 redução de
30" para mulheres. As reduçöes segmentadas serão adequadas às mensagens definidas
acima por perfilde público, e novas imagens serão acrescentadas, gerando contexto para as
mensagens. O filme de lançamento foi pensado para gerar impacto, atrair empatia e atenção.
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 são as protagonistas, sempre apresentadas em primeiro
plano, o que humaniza a comunicaçåo e estimula a identificaçao. A peça é popular, tem
balanço e transmite uma mensagem de resiliência e otimismo.

O lançamento também vai contar com o jingle de 60" nas rádios, o que deixa a campanha
mais perto do dia a dia das pessoas. A reduçåo de 30" para as rádios e sua presença no
Spotify deixa nossa mensagem mais tempo no ar, tornando-a mas conhecida, o que ajuda a
fixá-la. E, para que nossa comunicaçäo alcance também as comunidades mais vulneráveis,
estamos prevendo o uso de carro de som com o jingle. Amídia urbana aproxima ainda mais
a campanha das pessoas. Considerando as restriçöes de mobilidade com as quais ainda
teremos que conviver por um tempo, estamos privilegiando espaços onde, mesmo com as
limitaçöes, aspessoascontinuam circulando, comonotransportepúblico. Nessecaso, optamos
por usar o abrigo de ônibus e o envelopamento de trens, meios de grande visibilidade, mas
que também säo espaços "perigosos" para o relaxamento das regras e, portanto, oportunos
para exibiçäo de nossa mensagem sobre manter a atitude saudável. E, para alcançar 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, farmácias, etc.

O uso da mídia impressa trazacredibilidade dos meios revista e jornal para a nossa campanha
e o nosso tema. Como estamos prevendo um lançamento de impacto, propomos o uso de
revista com 3 páginas duplas. Cada página dupla vai trabalhar a atitude correta a partir da
perspectiva dos novos hábitos que a pandemia está trazendo. Para isso, vamos empregar
situaçöes que traduzem esse novo normal: a nova forma de relacionamento dos avós com
os netos, o compromisso dos professores com a educaçåo e, por último, o momento de
otimismo, a esperança que nos mantém aderentes aos novos hábitos: a vacina. Pensando na
segmentaçao da campanha, preparamos uma açäo especial para os Dias das Måes. Nessa
data, será veiculado um anúncio de jornal no formato rouba-página, numa homenagem especial
a essas grandes aliadas que sabem que Saude é Atitude. É uma forma da comunicaçao do
Governo do Estado reconhecer e valorizar o seu esforço em manter segura sua familia e toda
a sociedade.

No ambiente digital, estamos propondo uma série de açÕes diferenciadas que atraem atenção
e estimulam o compartilhamento. O hot site da campanha acompanha essa proposta. Além
de agregar todo o conteúdo da comunicação e informaçäo sobre as novas atitudes, o hot site
também vai disponibilizar a arte para reprodução de material gráfico e digital, estimulando a
capilarizaçåo da campanha e a adesão a ela em todo o Estado. Aexemplo do que ocorreu com
a arte sobre a obrigatoriedade do uso de máscara em espaços públicos, que foi disponibilizada
para a sociedade e hoje é vista na portaria de prédios, estabelecimentos comerciais, etc., o
conceito da campanha "Saúde é Atitude" poderá ser baixado para aplicaçäo 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 I vinhetas de 10" segmentadas por público: geral,
jovens, mulheres e área médica. As mensagens e imagens serão adaptadas para o perfil de
cada um desses públicos, estimulando o compartilhhamento e a divulgação da campanha. A
peça exemplificada nessa concorrência é destinada ao público em gerale estimula a ação: o
botåo feito a partir do verbo de ligação do nosso conceito "é" se anima ao ser acionado e em
seguida surge a mensagem de prevençäo. É uma peça que pode ser postada, compartilhada
com amigos, etc. O próprio gesto de fazêlo é uma atitude. O "mask ad", uma açäo interativa
que faz o reconhecimento facial do internauta e literalmente adapta uma máscara à sua face.
Em seguida, o "ad" convida o usuário a tomar a atitude de compartilhar e intensificar as ações
de prevençao. É uma ação lúdica e pedagógica, com grande potencial de disseminaçäo. Outra
açåo diferenciada que estamos propondo é o "skip ad", um anúncio que näo dá para pular!
Sobre uma imagem de um coronavírus, vemos um botäo de "pular anúncio". Mas, ao clicar
nele, nada acontece e,... em vez de pular o anúncio, tem início uma locuçäo que estabelece
um paralelo entre a impossibilidade de pular o anúncio e a impossibilidade de "pula/' o vírus.
É uma peça diferenciada que surpreende e nos lembra que o vírus pode ser mortal e que
näo devemos negligenciar os cuidados. No meio digital também estamos propondo o uso
em rodízio das reduçöes dos filmes de 30" para portais. Além disso, teremos I filmetes de
15" feitos a partir do filme guarda-chuva de 60" e também segmentados por público: 2 para
público geral, 2 para mulheres, 2 para jovens e 2 para a ârea médica, para veiculação em
grandes portais, canais segmentados, redes sociais e \MratsApp. Novamente, cada um dos
I filmetes terá sua mensagem e ediçåo adequadas ao perfil de público especifico, tornando
a comunicação mais eficiente e sempre fresca. No momento em que a populaçåo aumentou J
o seu consumo de TV e internet é relevante que estejamos presentes em todas as telas com

9
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Relação de peças identificadas

1) Filme 60' - Divulga o conceito e informa sobre as medidas de prevençåo.
2) Jingle 60'-Amplia a visibilidade da campanha e a divulgaçäo do conceito, junto com a

informaçäo sobre as medidas de prevenção, de forma lúdica e envolvente, deixando a
comunicação mais eficiente.

3) Anúncio de revista sequencial 3 duplas - Divulga o conceito e informa sobre as atitudes
de prevenção.

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

5) Outdoor social - Aproxima a campanha de áreas vulneráveis, divulga o conceito e
informa sobre como proceder.

6) Digital Skip Ad - Açåo diferenciada que divulga informação de forma inovadora, o que
contribui para sua retençäo.

7\ Digital Mask Ad - Ação interativa que contribui no engajamento e divulgaçäo da
campanha e dos hábitos de prevençåo.

8) Digital Carrossel Facebook -Amplia a visibilidade da campanha, ao mesmo tempo em
que informa sobre os hábitos de prevenção.

9) OOH envelopamento de metrô - Contribui para a prevençäo em local de risco e
amplia o conhecimento da campanha e do conceito e contribui para popularizar nossa
mensagem

10) Não mídia - Vinheta para download - Contribui no compartilhamento e capilarizaçäo da
campanha, estimulando a formação de uma cultura de cuidado e prevençäo.

Peças näo exemplificadas:

- 3 reduções de filme 30" geral- Geral/Mulher/Jovem -Amplia a divulgaçåo da campanha,
do conceito e das medidas preventivas.
- I filmetes de 15" para lnternet - Amplia a divulgação da campanha e contribui para o
engajamento.
- Reduçåo do jingle 30" Rádio e Spotfy -Amplia o conhecimento da campanha e do conceito
e contribui para popularizar nossa mensagem.
- Caixa eletrônico - Vinheta de 15" sem som - Amplia o alcance da comunicaçäo e o
conhecimento do conceito.
- 7 Vinhetas temáticas para download - 2 Jovens/2 Mulheresl2 Área Médica/1 Geral -
Estimula o engajamento e fomenta a cultura de prevenção.
- Moldura para fotos de internet para download - Estimula o engajamento e fomenta a
cultura de prevençäo.
-Adesivo de cano para download -Estimula oengajamentoefomenta a culturade prevençäo.
- Native Ads - Amplia o repertório de informação sobre o tema, envolve e contribui para o
engajamento.
-Anúncio de Jornal rouba-página - Reconhece e valoriza o esforço das mäes, contribuindo
para o engajamento e fortalecimento de uma cultura de prevençäo.
- Hot site - Contribui para o engajamento e disseminaçåo de uma cultura de prevençäo.
- Digital Banner - Amplia a visibilidade da campanha, ao mesmo tempo em que informa
sobre os hábitos de prevenção.

h
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5.3.4. Estratégia de Mídia e Não Mídia

r

/

12



5t5
Diante da grande ameaça da Covid-19, que afetou o mundo inteiro e que também afeta
o dia das pessoas, que já se mostram cansadas e irritadas com o prolongamento das
restriçöes, a comunicaçäo é uma ferramenta estratégica para aglutinar esforços e oferecer
um direcionamento claro, que faça com que todos caminhem juntos para superar a crise.
O Governo do Estado de Säo Paulo tem adotado critérios médicos e técnicos para combater
o vírus e preservar a vida das pessoas. E, ainda que a população tenha relaxado com os
cuidados nos últimos meses, a maioria dos paulistas está consciente da importância de
manter os novos hábitos. Mas, ainda assim, é importante que todos se unam em numa
mesma atitude de proteção à vida até a chegada da vacina para todos, e que cultivem
uma cultura de prevenção.

A partir dessas informações e das diretrizes definidas na Estratégia de Comunicaçäo
Publicitária, desenvolvemos a nossa Estratégia de Mídia e Não Mídia.

Objetivos - Divulgar e reforçar a importância dos novos hábitos para conter a propagação
do vírus, como o uso de máscara, higienização das mãos e distanciamento social- o que
tem se mostrado o mais difícil de ser seguido; incentivando com a nossa estratégia de
mídia a consolidaçäo de uma cultura de proteção. Também é objetivo da nossa estratégia
reduzir o comportamento negativo de parte da populaçäo e tornar mais perceptíveis os
esforços do Governo Estado na prevenção e no combate ao vírus

Diretrizes de Mídia -Têndo em vista os objetivos de divulgação salientados anteriormente,
a estratégia prevê um esforço estadual, aprofundando o efeito da comunicação, presente
em veículos reconhecidos e de forte apelo para todos os públicos-alvos da campanha.
A campanha terá duração de 2 meses, e o lançamento tem como objetivo gerar alto
impacto e posicionamento durante os primeiros 30 dias (execução/veiculação).
Após esses primeiros 30 dias, sustentaremos a campanha no digital, que prevê um forte
impacto em âmbito estadual nos 2 meses da campanha.
Além disso, teremos uma ação de mídia em jornal no Dia das Mães, para reforçar a
importância da mulher como grande cuidadora da família, nas mudanças de hábitos e
atitudes, ajudando no combate do vírus.

Públicos-Alvos

Nossa campanha está articulada em torno dos seguintes públicos:

Prioritário: Toda a população do Estado de São Paulo, classes A, B, C, D e E, acima de
18 anos.

Secundários:
. Jovens e pessoas das classes D e E, que são os mais resistentes à manutenção dos
protocolos de prevençäo;
. Mulheres, por serem as principais cuidadoras da família, além de mais aderentes à
manutenção das novas atitudes e potenciais aliadas na implantaçäo da cultura de
prevenção.
. Formadores de opiniäo e classe médica

d
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O primeiro público-alvo da campanha é a sociedade em geral. Portanto, foi definida para a
comunicaçäo a composição de homens e mulheres, das classes A, B, C, D e E, acima de
18 anos, residentes no Estado de São Paulo, configurando o target demográfico AS ABCDE
18+ anos.

A partir da definiçäo do target da campanha, se faz necessário analisar os hábitos
de consumo de mídia desse público. O IBOPE TGI dispoe de pesquisas regulares que
avaliam os hábitos de consumo e mídia dos públicos residentes na Região Metropolitana
de São Paulo e nas principais capitais brasileiras. O estudo aponta dados relevantes que
determinarão a escolha da mídia mais adequada para a campanha, conforme gráfico a
seguir:

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

Penetração dos meios

101 99 99 102 702 110 110 95

B4oÆS% Bg%gZc|D 7s%78%

lffilffitffi
TV Aberta lnternet Mídia

Exterior
Rádio TV Paga Jomal Cinema

r PopulaÉo ffi PopulaÉo 18+ 

-trfi¡id¿f,e
Fonte: Target Group lndex -AS ABCDE 18+ anos

5996609ó

rffi

45%46%

rffi
zag&Z%

rffi
20%19%

tlo/ol7%

rmfi
Revista

ê
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Jovens -Ambos os sexos, das classes sociais A, B, C, D e E, entre 18 e 39 anos

Penetraçäo dos me¡os

96 116 110 95 80 49 92 toz

96%
84Yogy6 839l;

lffil
W Aberta lnternet Mídia Rádio TV Paga Jornal Revista Cinema

Exterior

IPopulaÉo æ¡w¿aJovens-ASABCDElS-39 

-Af¡nidadeFonte: Target Group lndex -AS ABCDE 18-39 anos.

Mulheres, das classes soc¡ais A, B, C, D e E, com mais de 25 anos

Penetração dos me¡os

104 104 103 96 82 60 116

g4oÁ88% g39686% .^s&t%

tffi
W Aberta lnternet Mldia Rádio TV Paga Jomal Revista

Exterior

I População wsen Mulheres ABCDE 25+ 
-trfi¡iflaflsFonte: Target Group lndex - Mulheres ABCDE 25+ anos

87%
79%

59Wx

lffi

45%
36%

ffi

20% 2A%20%

r# 'i'# rffi

65

lffi ïffi ïø
20% 2o%tzw

lm
Cinema

t2% tos&Z%

ffi r iã.rii

Ê
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irïeä;*, tort"¿ores de opiniäo e o segmento especializado

Penetração dos me¡os

9s 116 106 103 151 13s
200 155

96%
SaÍnox 83% 7g%84%

lffi

Sggt6l%

tffi

68%

Èffi

ffi
to%

I

4596

zas'2l%
3L%

200Á 20%

rffi m
HI

TV Aberta lnternet Mídia
Exterior

Rádio TV Paga Jornal Revista Cinema

r PopulaËo aøs,q: Formadores de opinião e médicos 

-trfi¡ii¿isFonte: Target Group lndex -AS AB 25+ e trabalham na área da saúde.

Estratégia de Mídia -A proposta de mídia baseia-se em conduzir o desenvolvimento tático
do plano, explorando cada momento da comunicação e buscando a melhor relação custo-
eficiência, de acordo com as características de cada meio.
Como forma de entregar a mensagem cada vez mais próxima do público, foi estruturado
um m¡x de meios com capacidade de salvaguardar o princípio estratégico deste plano de

mídia, que é levar a informação a todas as esferas soc¡ais, dos públicos objetivados, de

forma abrangente e eficaz. Para isso, recomendamos:

1) Priorizar os me¡os com maior potencialde alcance dos públicos-alvos;

2) Compor um mix de meios que crie o maior número possível de pontos de contato com

os públicos da campanha;

3) Explorar cada momento da comunicaçäo, buscando a melhor relação custo-ef¡ciência de

acordo com as características de cada me¡o.

Nossa estratégia é acompanhar a jornada dos cidadãos em diferentes momentos do seu

dia, de forma que sejam impactados ma¡s de uma vez pela mensagem. Com o tempo, e
com a frequência da mensagem, levamos os mais resistentes a mudar de hábito. Para
que essa realidade se ¡mponha, estamos propondo uma campanha de massa, capaz de

disseminar rapidamente nossa mensagem, mantendo-a sempre próxima do cidadão.

A estratégia de massa da campanha está vinculada ao potencial de cobertura que a TV
Aberta juntamente com a lnternet possuem nos targets.
Baseado no ranking extraído do TGl, conseguiremos cobrir 85% do público-alvo com a TV
Aberta, seguida de lnternet com 82% de atingimento, no target prioritário da campanha. Os
meios também possuem ótimos números de cobertura nos targets secundários, com pelo tmenos 80% de penetração em todos eles

/ 16 - ,z-\/-N, 
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Os meiosTVAberta e lnternetserão utilizados como principais as plataformas de divulgação

da mensagem em grande escala, objetivando ma¡or desempenho em amplificaçäo de

cobertura Para a campanha.
Como estratégia complementar, foram selecionados os meios que nos ajudarão no

incremento da cobertuia, frequência e visibilidade da campanha, que säo os meios Rádio

e a Mídia Exterior, sendo este último o meio de impacto diário na rotina de ir e vir do nosso

público-alvo, como os abrigos de ônibus e a mídia no metrô.

Þ"rr g"rar aproximaçao ãom as classes D e E, propomos o outdoor social, visando

enga¡ãmento da populäçao residente em comunidades e os benefícios que essa publicidade

tr{z þara a formaçåo dó cidadão, além de mídia em caixas eletrônicos do Banco24Horas,

localìzados em faimácias, supermercados, lojas de conveniência, 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 prioritário, possui grande relevância para o público formador de

opiniäo e a classe médica.

Tática de Mídia

TV Aberta - O meio está contemplado durante os dois primeiros meses da campanha, em

todo o Estado de Säo Paulo. A primeira semana de veiculaçäo será com filme de 60" e

depois seguiremos com adaptaçäo de 30".

R prograrñação inclui as sete emissoras de TV Aberta com maior audiência: Globo, SBÏ
Record, Band, RedeTV!, TV Cultura e TV Gazeta, para todos os municípios do Estado de

Säo Paulo cobertos por essas emissoras.
A divisão de investimentos por emissora foi baseada na participaçäo geral de audiência de

cada uma, a partir de percentuais ponderados.

É.

Globo

Record

SBT

Band

Rede TV

Gultura

Gazeta

48o/o

21o/o

17%

7%

4%

2%

1Yo

Fonte: Kantar lbope Media - MW Grande Säo Paulo -Fevl2021
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;;-;;;;roa. escolhida incluiconteúdos jornalísticos e de entretenimento com capacidade
de gerar grande cobertura nos targets objetivados e rentabilizar o investimento.

7,3s6%73%534MM ABCDE 25+

4,531%54%243AS ABCDE 1.8-39

6,448%73%432AS ABCDE 18+

FREq. MÉDNCOBERruRA !I+COBERTURATRPTarget

srMUrAçÃo w ABERTA - SP ESTADO

Fonte: MW Planview - Fevl2O21- Grande São Paulo TR Standard

A programação prevê uma entrega de 432 TRPs, uma cobertura de 680/o e uma frequência
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 frequência média de 4,5.
Já com o target MM ABCDE2S+, prevemos uma entrega de 534 TRP's, com cobertura de
73o/o e frequência média de 7,3.

TV Paga - O meio tem boa penetração e grande afinidade com o target formador de opinião,
apresentando 68% de penetraçåo e 151 de afinidade.
O meio foicontemplado no primeiro mês da campanha, sendo a primeira semana com filme
de 60" e as demais com filme de 30".
Utilizaremos os dois principais canais em penetração e afinidade, que permitem corte do
sinal por praça. São eles GloboNews e BandNews.

Canais Pay TV

1,43 L57rL 101 113 116 93 100

1396
1296rrr

,* 
9o/o

I

9% IOo/o

I
SporTV

700,69o/o

6%

Globonervs Fox Band Ner,us

7o/o

Megapix Multishol TNT

9% go,,o

I
9Yo 8o/o

Discovery
Home &
Healt h

//
u/.,
I .¡"t 'l

þ1 L'l

I Populaçäo Fomradores de opinião e nrédicos -*==,Afinidade
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A programação escolhida inclui principais os programas jornalísticos e as principais faixas

horárias em audiência de cada um dos canais.

5,46%12%65AS AB 25+

FREQ, MÉDNCOBERruRA3+COBERÏURATRPTarget

srMuLAçÃow PAGA- SP CAPlrAt

5,65%tL%59AS AB 25+

FREQ. MÉDNCOBERruRA3+COBERruRATRPTarget

srMuLAçÃow PA6A- DEMAIS PRAçAS INTERIOR

Fonte: MW Planview - Fevl2021- Grande São Paulo TR Standard

Em São Paulo capital, a programação prevê uma entrega de 65 TRPs, uma cobertura de

12o/o e uma frequência média de 5,4 considerando o target AS AB 25+ anos.

Nas demais praças do Estado, a programação prevê uma entrega de 59 TRPs, uma

cobertura de 11% e uma frequência média de 5,6 considerando o target AS AB 25+ anos.

Rádio - Vamos utilizar o meio para aumentar a frequência da mensagem, com todos os

targets objetivados. Além de ter boa penetração junto aos públicos-alvos, é um meio ágil,

interativo e muito próximo dos ouvintes. Pode ser acessado de qualquer lugar, através de

várias plataformas. Os comunicadores exercem bastante influência e possuem audiência

cativa.
Na capital, a programaçäo de 3 semanas é composta pelas emissoras FM e AM de maior

audiência e afinidade com o target principal e emissoras jornalísticas que dialogam com

público formador de opinião, onde serão 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, serão programadas com testemunhais 60" e 30" ao vivo, feitos pelos seus

principais comunicadores.
No interior do Estado, selecionamos as principais emissoras das sedes das regiões

administrativas, onde trabalhamos 2 semanas, sendo na primeira com jingle de 60" e na

segunda semana com jingle de 30".

1
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Ranking de Emissoras - Grande São Paulo

Target:AS ABCDE, acima de 18 anos

LL2,3813.369,090,08GSP - EIDORAÐO FM/WEB

111,9815.245,310,09GSP - TRADIO 9 DE JUI}IO AWWEB

r07,7874.465,740,096P - gJPER RADIO Al.t/WEB

108,7114.458,2L0,09GSP - ÊflILO FM/WEB

109,7816.718,540,10@ - CULTURA F}VWEB

108,7522.97t,L20,14GSP - *RADIO MASA FM/WEB

110.3324.619,r20,156P- *IMPREI,ISA FWWEB

110,6629.188,470,r7GSP - TRAÍ',ISA1'|ERICA FM 1OO, 1 FÞVWEB

ß9,7r28.823,620,17GSP -TOP FWWEB

112,0428.453,91o,L7GSP - JO\EM PAN APVWEB

704,6729.374,960,r7GSp _ GOSpÊ FIIVWEB

103,433r.949,440,19GSP -TROPICAL FWWEB

111,5943.477,500,76GSP. RADIO EANDEIRANIE FÍ"VWEB

101,8749.013,680,79- RADIO DISNEY FM/WEB

110,2850.731,480,30GP - ENERGI,A 97 FM - 97FM - 97.7 FI"VWEB

t07,3753.785,460,32GSP - RADIO MIX 106,3 FWWEB

110,8456.871,820,34GSP- K¡SFWWEE

110,5669.3L7,r2o,4lGSP- NOVABRASILFWWEB

110,0568.926,940,47GSP - CBN FÍIVWEB

111,5874.L94,030,44GSP - BAND NEWS FWWEB

106,8377.892,790,46GSP - MEIROFOLTTANA YES FI'?WEB

102,0484.850,630,50GSP - GAZFTA FÈVWEB

110,0286.937,610,526P. RADIO CAPTTALAryWEB

102,1390.197,510,54GSP -.TRANSCONNNEÌ'¡TAL F]YVWEB

110.6592.428,210,55GSP-ANIENA 1 FMIì/VEB

110,69113.619,400,61GSP - JO\EM PAN FWWEB

105,13L27.353,790,72G9- NATIVA F¡4/WEB

109,9812L.947,440,72GSP - 89 FM A RADIO ROCK FWWEB

108,15t28.554,710,76G9 - 105 FÞVWEB

111.90151.597,680,90GSP- AI.PHA FM 101.7 FWWEB

107,51787.557,971,08GsP - BAND F¡4/WEB

L10,75240.851,32t,43GSP-TOTALAM

107,45r.9L7.819,8211,38GSP-TOTALFM

107,812.158.671,1512,816P-TOTALRADIO

108.012.306.35s,0013,69GSP. TOTAL E!îISSORAS

AFINOó¡A#AqruFfiEnto

Fonte: Rádio Recall - EasyMe dia4 - Dezl2020 a Fevl2}21 - Todos os dias, das 6h às 19h.

Em Säo Paulo-capital, a programação prevê uma entrega de 253 TRPs, uma cobertura

de 36% e uma frequência m¿Oia de 7 quando falamos com a sociedade em geral (AS

ABCDE 18+ anos).

728%36%253AS ABCDE ].8+

rRre. utÉotaCOBERTURA 3+COBERTURATRP
TARGFf

stMUrAçÃO - SÃO PAULO CAPITAL

Fonte: Rádio Recall- MW Rádio -Dezl2020 aFevl2021
Segunda a sexta-feira, das 6h às 19h.

{
I
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Mídia Exterior - A Mídia Exterior possui uma penetração maior que 78o/" nos targets da

campanha. O meio de transporte mais utilizado pelo público é o ônibus, com 52,3% de

penetração, seguido por carro, aorî 51,1o/o.

Fonte: Target Group lndex - São Paulo - Target AS ABCDE 18+ anos.

Por conta disso, e por conta da Lei Cidade Limpa, utilizaremos, na capital, abrigos de

ônibus, com o objetivo de atingir os públicos-alvos em diferentes momentos do seu dia a

dia, atém de outdoor social em comunidades, mÍdia no metrô e em caixas eletrônicos do

Banco24Horas e carros de som no interior.
Abrigo de Ônibus - Mídia de ótima visibilidade, atinge tanto os motoristas quanto os

passageiros e pedestres.
Temos um roteiro de 160 faces, com cobertura das 4 regiÕes da capital, durante uma

semana, além de dois locais com 4 faces sequenciais, na Avenidas Paulista e Brigadeiro

Faria Lima.

Metrô -Apesar da necessidade de nos mantermos em casa, circulando o mínimo possível,

a grande maioria das pessoas precisa utilizar o transporte público para ir ao trabalho.

Para reforçarmos os cuidados que a atualidade requer, vamos envelopar um trem da linha

Vermelha com o tema da campanha, durante um mês. E, para compor com essa mídia

impactante, programamos o circuito full digital que cobre as estações das linhas Azul,

Vermelha e Verde de maior movimento. São elas: Sé, República, Luz, Consolação, Tatuapé,

Brás, Brigadeiro, Trianon/Masp, Paraíso, Barra Funda, Ana Rosa, Santa CÍuz, Corinthians/

Itaquera, Jabaquara e São Bento. As vinhetas têm 10" de duraçäo.

Mídia Banco24Horas-Säotelas instaladasem cimadoscaixaseletrônicosdo Banco24Horas,

onde são veiculadas vinhetas com 15" de duraçäo. Localizados em supermercados,

drogarias, lojas de conveniência e postos de combustíveis da periferia da capital e da

Grande Säo Paulo. Com um total de 478 telas durante uma semana, conseguiremos cobrir

um público numeroso e importante para engajamento na campanha.

Outdoor Social em Comunidades - Mídia com alta afinidade com o público CDE e que se

conecta com esse público em sua zona de conforto. No formato 2x1m, é fixado em locais de

grande visibilidade: principais vias de acesso e próximos ao comércio local. Selecionam os27
comunidades da Grande São Paulo, com populaçäo superior a mil habitantes, relacionadas

em planilha nos anexos de mídia. O período de veiculaçäo é de uma bissemana.
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Carro de Som - Com esta mídia, nosso objetivo é atingir as cidades pequenas que, em sua
maioria, näo possuem em¡ssoras de rádio. Selecionamos 123 cidades do interior de Säo
Paulo, com população entre 50 mile 20 mil habitantes, onde faremos três ações de 4 horas/
dia em cada uma, veiculando o jingle de 60".

Mídia lmpressa - Pela grande credibilidade, esse meio foiselecionado para atingir o público
de maior qualificação e capacidade de multiplicação de opiniäo.
Revista - Para o lançamento da campanha, foram selecionados os principais títulos de
interesse gerat - Veja, lstoÉ e Época - para veiculação de anúncio de três páginas duplas
sequenciais, nos repartes regionais para o Estado de São Paulo.

2,2to,222,4AS AB 25+

rR¡q, uÉot¡ALCANCE %TRP
TARGET

SIMULACÃO REVISTA

Fonte: Target Group lndex - Target AS AB, acima de 25 anos

Jornal - Aproveitando o Dia das Mães - 9/5 -, utilizaremos o meio jornal para veicular um
anúncio homenageando a mulher, que é uma forte aliada na manutençäo dos bons e novos
hábitos de prevenção. Com formato rouba-página, a veiculaçäo no jorna¡s O Estado de S.
Paulo e Folha de S. Paulo e no principaljornal das maiores cidades do interior.
lnternet - É perceptível que a pandemia de Covid-19 impactou diretamente o modo das
pessoas se relacionarem e promoveu diversos avanços digitais, tornando esse meio
ainda mais célere para ditar novos comportamentos, interações sociais e tendências de
consumo. A dinâmica proporcionada pelo meio obteve exponencialmente um aumento
crescente e multifuncional, e características como velocidade, hipertextualidade, multimídia
e personalizaçâo 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
vídeo. Dessa forma, plataformas como Zoom, Microsoft Teams e Google Meet ganharem
milhões de usuários e se popularizaram durante a pandemia. Segundo a Agência Nacional
de TelecomunicaçÕes (Anatel), o uso da lnternet no Brasil cresceu cerca de 40o/o a 50%
durante a quarentena do ano passado.

Esse reflexo é representado também no consumo dos meios, pois atualmente a lnternet
ocupa a 2a posiçäo no critério penetração na população em geral. Segundo dados extraídos
do ComScore, de acordo com a última base de janeiro de 2021, o Brasil possui mais de 122
milhões de usuários conectados, e só a região Sudeste representa 50% dessa audiência.
Sabendo da indiscutível importância do meio, a estratégia de mídia visa explorar essas
vertentes com o intuito de sustentar a comunicação de massa.
O objetivo desse planejamento é monitorar os hábitos de navegação e de consumo dos
públicos-alvos por meio da segmentação por interesses, conteúdos, palavras-chave,
contefualizaçäo semântica e comportamento dentro das multiplataformas, otimizando assim
os esforços previstos e tendo como pilar fundamental para esse impacto a geolocalização,
pois a comunicaçäo será direcionada somente para o Estado de São Paulo. I
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PROÞAGANDA

A intenção é gerar aumento no nível de engajamento e visibilidade da campanha,

ampl¡ando o conceito "saúde éAtitude", promovendo assim a conscientização e a mudança

comportamental na sociedade em geral.

O planejamento atuará de forma Iinear durante os meses de abril e maio. A linha de

raciocínio é de que grande parte do consumo da lnternet ocorre por meio da plataforma

mobile, pela utilização de aplicativos. Com isso, os esforços seräo concentrados neste

device, e a plataforma desktop servirá de apoio ao longo da jornada de navegação.
A estratégia do meio visa atingir de forma individual e relevante os clusters apresentados
no briefing, como conscientização e mudança comportamental na sociedade em geral,

formadores de opinião, jovens, público feminino e profissionais que atuam na área de saúde.

O processo de comunicação faz uso de pilares de impacto que se originam dos segmentos
que obtêm maior alcance e afinidade, tendo como princípio o estudo desenvolvido com as

ferramentas de pesquisa Key Measures do ComSCore e TGl.
Objetivando relevância ao falar com a sociedade em geral, a multicategorias, por deter a

2a maior cobertura na região Sudeste, terá a importante missäo de alavancar o awareness
da campanha alinhado aos 5 principais portais em critério de audiência, sendo eles: UOL,

globo.com, MSN, Terra e R7. A programação está alinhada a formatos de alto impacto,

como diárias na home page no início da campanha, prevendo dessa forma reter a atenção
do usuário com a temática. Para ampliar ainda mais a visibilidade no target, incluímos a

categoria Notícias Locais por meio do site Metrópoles, por ocupar a primeira posição dentro

do ranking do ComScore, com mais de 15 milhöes de visitantes únicos no mês.

Com foco em trazer relevância para a campanha entre o target formador de opinião,

unificamos as categorias de Notícias/lnformação e Business/Finance por meio de players

que possuem alta credibilidade editorial e cobertura no Estado de São Paulo. Visando

sustentar esse impacto durante a jornada de navegação de forma leve, sugerimos o Linkedln
por intermédio dos formatos displays.
Selecionamos também o segmento de saúde por intermédio da rede de players que

representa os canais Minha Vida e Tua Saúde. Líderes de audiência na categoria, juntos

possibilitaram fomentar a comunicação entre os profissionais de saúde e a sociedade em

geral. Estamos prevendo uma alta frequência de impacto, pois essa vertente possui um

alto índice de afinidade com a temática da campanha, exigindo o aumento no volume de

impressöes para que o conteúdo se destaque diante de várias exposiçöes semelhantes.

A categoria de redes sociais representa 94,60/o do alcance no meio, segundo o ComScore
(janeiro 2021). Sugerimos as plataformas Facebook e lnstagram com a funçäo primordial

de estabelecer o contato direto com os públicos-alvos de forma descontraída. Objetivando
tornar a comunicaçäo mais atraente para o público jovem, além da utilização das redes

sociais faremos uso do Spotify, mesclando formatos como áudio, vídeo e banner que

possibilitam uma comunicação 3600 com o target.
Visto que o consumo de vídeo online é a atividade favorita de 71% dos internautas
brasileiros, a tática prevê a utilização do YouTube com os formatos bumper e in stream
não pulável. Assim, trabalharemos os criativos no skip ad que permite reforçar o conceito
da campanha e incentivar o compartilhamento. A sustentação da comunicação em todas
as frentes ocorrerá por meio do Search que ficará incumbido de responder às dúvidas da
população, direcionando para o hot site da campanha.

è
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Como peça-chave da estratégia, a programática com o formato interativo mask ad e o
distribuidor de conteúdo Taboola terão participação eminente em razâo da efetividade

técnica em aspectos relacionados a segmentação comportamental e mapeamento do

público.

E, por fim, o WhatsApp cobrirá a capital paulista por ser um canal direto que permite a

disseminação do vídeo de maneira rápida e a reverberação orgânica da mensagem'

O critério de investimento em cada veículo é uma informação que deve ser pontuada nessa

estratégia. Para chegar a esse denominador comum, seguiu-se o escalonamento de share

de audiência extraído do ranking do ComScore, que tem como base o número de visitantes

únicos de cada página. Dessa maneira, é possível individualizar a campanha de acordo

com o target.
Em resumo, pode-se afirmar que o envolvimento desenvolvido para web age em

complementariedade com a mídia tradicional. E que a unificação proposta garante assim o

alto indice de engajamento e a reverberação da informação por intermédio da sociedade,

além de ampliar o movimento que se inicia com a mídia de massa.

Estratégia de Não mídia
Em complemento à Estratégia de Comunicaçäo, desenvolvemos um hot site que será uma

plataforma de downloads e compartilhamento de peças de engajamento.
'Estarao 

disponíveis para download 8 vinhetas de 10" para compartilhamento em redes

sociais, segmentadas por público: geral, jovens, mulheres e área médica' As mensagens

serão adaptadas para o perfil de cada um dos públicos, para estimular o compartilhamento'

Estarão disponíveis também moldura para fotos de perfil de redes sociais, com o tema

"Saúde é Atitude", e arquivo para impressão do adesivo, para que pessoas e empresas

possam espalhar a causa "Saúde é Atitude" adesivando o material em carros, janelas,

vitrines, etc.

(
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PROPA6ANOA

PROGRAMAÇÃO TVABERTA- SÃO PAULO ESTADO 60"
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PRoGRAMAçÃO TV ABERTA - SÃO PAULO ESTADO 30"
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PROPAGANOA

RESUMO TV ABERTA

129 A70 00664.350.0065.520.00GAZETA

TV ABERTA

230 8sO O0I94.190.00136.660.0CCULTURA
448.518.005204.578.OO243.940.00REDE TV
743 402 0014411.660 0f)371.742.OOBANDEIRANTES

2,355.617.00171.769.271.OOs86.346.00RECORD
1.882.874.001391 1 .144.00971.730.00SBT
5 313 595 002A3.246.245.OO2.067.350.00GLOBO

'lo/"
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PROPA6AÑDA

PROGRAMAçÃO REVISTA
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PROÞA6ANOA

PROGRAMAçÃO JORNAL CAPITAL
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A5 16- Custen Joæns

AS16-29 Ousten Millenium JovÊns Adultos

I AS 16 - 29 | Custen Mlllen¡um I Jæns Adultos

Joæns Adultos

lidades (recente ou permanentel:
Paulo

em GeEl

a24,25 ¿ ?4

do usuário:

OVERTAY DESKTOP

OVERIAY MOBITE

AUDIO EVERYWHERE

sPoNsoRED CONTENT (DTSPTAY)

BUMPER

ouuA3ol0É

0110¡. A30lv

ouvAsolo4

CPM

CPM

¿100,000

650.000

300.000

2.s00.000

2.777.778

Rs 27,û

Rs r(þ,(x)

Rs ll0,0o

À

1-,
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em GeËl

PATROONADO

AS16-29 Cl6ter: M¡llenlum Jæm Adultos

as16-29 õEter: M¡llenlum læß Adultos

SEtECf

sÊt¡cr

I AS f6 - 29 | d6ter: Mlllenlum I Jæns Adultos

AS

lælldades (reænte ou pemanente):

F¿ulo

ldade do 6uário:
tß¿ 24,25 e34

RIO{ MEDIA ÍMASKADI

VIDEO TAÍEOVER EVERYWHERE

OVERT.AY DESKTOP

OVERI.AY MOBII."E

PA¡.AVRA PATROCI''IADA

spoNsoRED @NTENI (DTSPLAY)

-

POST PATROONADO

SKIPPASU IN STREAM

EUMPER

01/05 A 31/05

01/06 A 31/0s

0u05 A 3v05I
o1l0s Â 31/05

01/09 a 31/05

ovosA 3v0s

0u0s A 3v05

01/G A 3V0s

-

-

01/05 a 31/09

0u0sA 3v0s

T

c9M

cgc\,I
@M

cpM

@cI
CPM

I
@M

I
@A

@M

CPM

2m.(m
3ûC.(m

300.000

33.¡t84

@
2.s00.000

@
300.000

@
400_(m

937.f'('
2.055556

Rs O,Ot

-

R3 4lì-m

R5 27,æ

RS 27,æ

R5 1,50

-
R9

RS

l(x¡,(þ

¡1o,0{,

RS 32.(þ
RS 18.00

Rs 73.440,00

@
Rs 2o.fln.oo

RS 8.280,00

R9 8.280,00

R5 50.225,80

@
Rs 1qt.qD,00

Rs 30.000,00

rc
R9 11.s20,00

RS 30.000.00

RS 37.(m.00

.Àlu
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JmdÞ&2021
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0É.læn0i¿.1
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lalghg
std6

vdtHþ-YdÞlffilil

F¡ffiWf{ctlEll
frilüË c0!e0t

r@ lnråmÊa: R4l0û sol¡ttBt

tt¡ld¡a

25.
6l.t

Total oglbl
Popdstlo

5-a0f
?.&Á

19.4tE
1

Deklop

,t

ci3E

ttoüle

I

Told Og¡t l
PAUlal¡on

96 R€.tr

100-c

Drklop

0'7I

t00-0

itoUþ
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3€{

E
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t-G8

85-52ê

Tot8l tIgld
Fon¡låtbn

Îo{al V¡dr (iÃO
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I
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MIDIA ELEIRONICA

IIE)I/I UPRESSA E EXTEFOR

ETAPA

æH WTRO

RAD IO

RADIO

WÆERTA+W PAGA

IN IEKNEI

WÆERTA

TVÆERTA/PAGA
ruÆERTA/Pß

INTERNET

¡N IERNE I

INTERNE I

IN IERNE I

IN I ERNÈ I

INTERNFT

INTERNET

INTERNET

INERNET
INTERNEI
INìERNtsI
IN ItsRNEI

INTERNET

INTERNET

INTERNEI
INTERNET

INfERNEI

VINH ETA 1 O'

OIGITAL

IMAGÊNS/ PRODUÇÁO DE FOTOS

OOH . EN\€LOPAIúENTO METRÔ

æH . OUTDOOR SOCIAL

OOH -ABRIæ DE ONIBUS
ESTATICO

lrc
DEtrllA

IESTEÀÃJNHAL 60" E 30"

SPOT 30"JINGLE
SPOI 6U'JINGLE
ENV95 @IhKIA
FrLW JU_ (UOPn)
¡tLMÈ bu (uuts¡A)

FILMES 15"

FILùE SKIP Æs
FIL¡.IE 30" (COPIA)
FILME 60- (COPIA)

FILMES 30"

FtLW 60"

vDEOS 15" (ÇOPÆ)

vruE9s Ju- (uwrÆ)

SOUÆE
|VEGÁBAN N E R

HIFPreE EPNSIWL
TOP BNNER

S IICKYÆ

SUPEKENNER

GICABAI.INER

HAF PAGE
RETÆ{GULO WDIO, ÆROAA

ANNER
FOOTER reAILE

reEILE

HOT SITE. DOWLOÆ PffiAPEçÆ
vlRAlS Ê DE ENGAJA¡\ENTO

VINHETÀS, ADESIVOS, MOLDURÀS DE
PERFIS DE REDES SOCIAIS

ENVELOPAÀIENTO EXTERNO - VAGÃO

P LACA 2,OO X l ,OO M

CÁRTAZ 1,20 X 1,75 M

30"

10"

320 x50 plrels
320 x50 PiEls

13OO x25O P'Eìs

3UU xbou p'þrs
JUoX5U prElS

320 x250 piþls
taou 

^ 
1l0u prrers

s72 x250 o¡Els
970 X150 Þ¡els
970 X25O piEls
971 X 250 p¡Els
300 X60O p¡rets
JUU XZSO prÆrs
9/U X9U prrets
JUU X5U prrets

1fgX330prÞls
320 X5U prÞts

SìfuâçõÊs de pessoas pÉtÉñdo os nows
hábitos sóc¡o culturêis e de DreEnção.

¡MPRESSÂb ECO SOLVENTE ÊIVADESI\O
qVERY À,FI 3822 - BLACKOUT, REI\,1OVl\EL E

FOSCO E JNELAS COMADESIVO

PERFURATE COM5OO/" DE
TR.AN SPARÊ N CIA

ru85¡V9 æLIçruU EM PLÆAtsULIWUÆ
2[,nl DE ESPESSURAvINIL BRAI\¡CO

FOSCO O.1O IMPRESSO E[,,I SAÀ,AAXT

4 X3 CORES -COUCHE 1509, IITPRESSAO
UV I2OO DPI, COI\¡{ REFìLE ELETRÒNICO.

EEPEqHCAçAO

1

106

106

2

2

I

2

1

1

1

3

1

3

1

6

1

2

'1

qTæ
váct Los

ö

3

30

3

3

b

7

2

10

185

qE
CóP¡AS

15000,00

15UU,UU

15UU,UU

]5UUU,UU

1500,00

1500,00

100000,00

1500,00

1500,00

1500.00

700,00

700,00

700,00

700,00

700,00

/ou,oo
/UU,UU

700.00

700,00

700,00

700,00
700,00

700,00

5000,00

4000,00

11000,00

172,00

46.00

@to
urûrÁtüo
cónAs

¡OTAL GEnAL PROI'UçJb

15.000,00

1.5UU,UU

4.500,00

1.500,00

300.o00,00

45.000,00

't.500,00

1.500,00

700,00

700,00
700.00
700,o0
70o,oo

2.100,00

/oo,uu
z.1uu,u0

700,00

4.200,00
4.900,00
700,00

1.400,00

/uu,uu
700,00

40.000,00

40.000,00

66.000,00

37.152,00

8.510.00

(.MIUIUIE
cÓPrAs

23.O50,00

15.000,00

20.0uu,uu

z0.uuu!u

120.000,00

30.000,00

4.500,00

1.500.00
3U0.OO0.UO

35U.OUO,UU

45.00000

1.500,00

1.500,00

700,00

700,00

700,00

700,00

/oo,ou
z,1uu,0u

/OU,UU

4.200,00

700,00

4200.00
4.900,0u

/uu,00
1.4UO,UU

700,00

40.000,00

3U.UOO,UU

40.00000

66.000,00

37.152,OO

8.510,00

c:lÄtTO
ÞROrijçÀO

l r33ra¡¡.,00

23.050,00

15.000,00

2U.UUO.UU

1.500,00

1.500,00

120.000,00

3O.OOO,OO

4.5U0,00

1.5UU,UU

3UO.UUU,UU

J5U.UUU,UU

4s.000,00

1.500,00

1.500,00

700,00

700,00
700,00

/UU,UU

/uu,uu

700,00

4.200,00

700,00

4.20U,00

4.9UU,OU

/u0,u0

700,00

40.000,00

JU,O0U,UU

40.000,00

66.000.00

37.152,OO

8.510,00

C{JõIO
TOIAI

100,00%

1,8 (%

1,624/o

4,06%
o,12%

o,12%

I,t3%
z,4J%
u,Jb%

3,65%

6,51ólo

10.00%

0,06%

o,o6%

0,06%

o.17%

0,06%

0.34%

o,uo%

o,34%

0.069i,

3,24%

3,244/o

5,3596

3,01Vo

0,69%
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Este caderno contém 53 páginas incluindo esta.
lnicia-se na página 1 e termina na página 53.

São Paulo,
z:515

Flávio Pereira Nara

RG 7.883.952 SSP/SP
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